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Introduzione 

I consumatori selezionano il cibo da acquistare, all’interno dei supermercati, varie volte 

nell’arco della stessa giornata. Le persone, generalmente, acquistano il cibo per poter soddisfare il 

loro senso di fame. Esse cercano di acquistare cibi nutrienti, i quali, di solito, sono presenti in 

packaging dai colori sgargianti ed accattivanti, come, ad esempio, il rosso. Allo stesso modo, però, 

questa tipologia di cibo è anche individuabile come non sano. I cibi che, invece, di solito, sono 

considerati sani, vengono confezionati con packaging dai colori meno accesi ma che danno una 

sensazione di calma e di natura, come, ad esempio, il blu ed il verde, e vengono considerati anche 

poco sazianti. 

Quindi, un ruolo fondamentale per l’acquisto di un determinato cibo viene svolto dal colore del 

packaging. Poco più del 70% delle decisioni d’acquisto vengono effettuate nei punti vendita (Rettie 

& Brewer, 2000) ed è qui che il packaging ha un ruolo decisivo, poiché è il primo attributo a cui i 

consumatori sono esposti. 

La confezione di un prodotto è, quindi, un elemento essenziale per far scaturire nella mente dei 

potenziali acquirenti ricordi e sensazioni legati al brand (Agariya, Johari, Sharma, Chandraul, & 

Singh, 2012). Per questa motivazione, i marchi stanno spostando la loro attenzione sui materiali del 

packaging, ritenendo come maggiormente eco-friendly la carta, la plastica ed il vetro. Quest’ultimo 

è molto utilizzato per la conservazione degli alimenti, poiché può essere sterilizzato ad alte 

temperature (Franco & Falqué, 2016).  

Oltre al materiale, anche la colorazione del packaging è molto importante. Soprattutto per l’acquisto 

di alimenti salutari, i colori che si ricollegano alla natura, come il marrone o il verde, sono quelli 

maggiormente utilizzati (Venter, Van der Merwe, De Beer, Kempen, & Bosman, 2011). Il marrone, 

insieme alle sue varie tonalità, è un colore che permette al prodotto di apparire grezzo e non 

lavorato, esprimendo l’autenticità dello stesso (Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). 

Nell’epoca moderna si presta attenzione anche alle etichette (labels) del prodotto in questione. 

Infatti, un esempio è costituito dalle eco-label, le quali enfatizzano la divulgazione di informazioni 

come strumento per indurre comportamenti rispettosi dell'ambiente, sia da parte delle imprese che 

dei consumatori (Delmas & Lessem, 2017). Oltre le eco-labels, si possono trovare anche etichette 

DOP (Denominazione di Origine Protetta) oppure IGP (Indicazione Geografica Protetta), le quali 

sono finalizzate a far riconoscere la qualità dei prodotti in questione. 

Le eco-label pongono l'accento sulla diffusione delle informazioni come strumento per indurre 

imprese e consumatori a comportarsi in modo rispettoso dell'ambiente. Il loro obiettivo è ridurre 
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l'asimmetria informativa tra produttori e consumatori sugli attributi ambientali di un prodotto o 

servizio (Delmas & Lessem, 2017). È qui che nasce l’idea per la stesura di questa tesi. 

Nel primo capitolo verrà analizzata la literature review appartenente alle varie colorazioni dei 

packaging, puntando l’attenzione sulla colorazione verde e marrone, o “au naturel”, e sulla presenza 

di certificazioni, andando ad evidenziare le differenze tra una certificazione DOP ed una ECO. 

Successivamente, si andrà a specificare il modello concettuale che si vuole dimostrare con le varie 

ipotesi correlate ad allo stesso. 

Nel secondo capitolo verrà verificato il modello attraverso una survey, raccogliendo almeno 200 

rispondenti. Verranno analizzati i dati tenendo conto delle caratteristiche specifiche delle ipotesi 

condotte e dei risultati ottenuti. 

Infine, seguiranno le conclusioni. 
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1. Literature review 

Il marketing sensoriale viene definito come “il marketing che coinvolge i sensi dei 

consumatori e colpisce la loro percezione, il loro giudizio e comportamento” (Kotler, Keller, 

Ancarani, & Costabile, 2017). Esso comprende tutti e cinque i sensi: tatto, gusto, olfatto, udito e 

vista. I sensi maggiormente utilizzati all’interno dei supermercati sono il tatto e la vista, per questo 

motivo i colori ed il packaging di un prodotto devono essere molto accattivanti e trasmettere, 

implicitamente, determinate emozioni e sensazioni, in modo tale da poter essere maggiormente 

appetibili per i consumatori finali.  

Attraverso un processo diviso in cinque fasi, il marketing riesce a creare una “relazione” tra il 

consumatore ed il prodotto che acquisterà. In primo luogo, vi è la percezione, attraverso la quale un 

individuo seleziona, organizza ed interpreta gli stimoli ricevuti dal mondo esterno. Quindi, in altre 

parole, attraverso il marketing sensoriale i consumatori processano le proprie sensazioni. 

Successivamente, vi è l’apprendimento, il quale comporta dei cambiamenti del comportamento e 

degli atteggiamenti acquisiti precedentemente attraverso l’esperienza. Gli atteggiamenti sono il 

passo successivo su cui si concentra il marketing, poiché attraverso di essi dipendono le decisioni 

d’acquisto dei consumatori. I comportamenti degli acquirenti non sono mai totalmente razionali. 

Infatti, essi sono principalmente legati alle emozioni, richiamando differenti tipi di sentimenti. 

Infine, vi è la memoria. Quest’ultima viene utilizzata per associare il proprio brand a determinate 

sensazioni, esperienze, opinioni, atteggiamenti e qualsiasi elemento a loro correlato (Kotler, Keller, 

Ancarani, & Costabile, 2017). 

Andando, quindi, ad utilizzare il packaging dei prodotti, attraverso tutte le fasi precedentemente 

descritte, il cliente finale riesce ad affezionarsi ad uno o più determinati brand. Questo studio vuole 

focalizzarsi maggiormente sulla colorazione e sulle etichette presenti sulle confezioni, le quali 

hanno la finalità di restare impresse nella memoria dei consumatori, utilizzando maggiormente la 

vista ed il tatto come sensi principali, ma, indirettamente, anche il gusto e l’olfatto, coinvolgendo, 

così, quattro dei nostri cinque sensi. 

 

1.1 Packaging 

 Il packaging (confezionamento) in sé ha iniziato ad avere rilevanza nel mercato agli inizi del 

1900, poiché iniziavano a circolare prodotti contraffatti che avevano lo scopo di ingannare il 

consumatore, e discostarlo dai prodotti e dai produttori originali. Si iniziano finalmente ad utilizzare 

i packaging per creare una brand identity, divenendo così un elemento caratterizzante del brand 

stesso. Il loro utilizzo principale diviene quello di attirare l’attenzione del consumatore sul proprio 
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prodotto rispetto a quello dei competitors, andando ad influenzare la sua scelta. Robertson G.L. 

(2016) ha individuato quattro funzioni fondamentali del packaging: 

• Contenimento: l’involucro è un elemento fondamentale per garantire che il prodotto 

contenuto al suo interno possa essere trasportato facilmente da un luogo all’altro; 

• Protezione: l’imballaggio fa sì che il contenuto sia protetto dagli agenti atmosferici, come 

l’acqua, la polvere o odori; 

• Convenienza: il packaging riesce a garantire il soddisfacimento della domanda dei 

consumatori. Per uno stesso prodotto, infatti, esistono differenti dimensioni e formati. 

Addirittura, alcuni packaging permettono di mantenere la freschezza del prodotto una volta 

aperto oppure fanno sì che essi possano essere consumati immediatamente; 

• Comunicazione: la confezione riesce a creare una connessione tra il brand ed il suo 

immediato riconoscimento da parte del consumatore (Robertson, 2005). 

Per queste motivazioni, Nickels e Jolson (1976) hanno iniziato a considerare il packaging come la 

quinta P del marketing mix (Nickels & Jolson, 1976), andandosi ad aggiungere al modello di 

McCarthy (1960). Per Kotler (2017), invece, non può rientrare all’interno del marketing mix poiché 

esso è un elemento appartenente al prodotto stesso (Kotler, Keller, Ancarani, & Costabile, 2017). 

L’utilizzo di una confezione è di vitale importanza per poter attrarre l’attenzione dei consumatori e 

poter indirizzare le loro decisioni d’acquisto (Hassan, Leng, & Peng, 2012). Inizialmente il 

packaging veniva considerato solo come un involucro per preservare il suo contenuto ma, con 

l’aumento dei prodotti presenti sul mercato e del numero di brand, le aziende hanno iniziato ad 

innovarsi per poter avere un vantaggio competitivo. L’involucro di un prodotto è essenziale per 

richiamare alla mente dei potenziali acquirenti sensazioni e ricordi legati al marchio e, perciò, deve 

essere pienamente allineato al posizionamento ed ai valori comunicati dal brand (Agariya, Johari, 

Sharma, Chandraul, & Singh, 2012). 

Poiché il packaging costituiste il primo incontro tra il consumatore ed una determinata marca, esso 

deve agire come uno “spot da cinque secondi” per il brand stesso. Perciò è molto importante 

all’interno del marketing e vi sono differenti fattori che lo dimostrano: 

• Self-service: l’imballaggio svolge diverse funzioni, come ispirare fiducia e attirare 

l’attenzione, e per tale motivazione è molto importante all’interno dei punti vendita, poiché 

influisce, per più del 50%, sulle decisioni d’acquisto; 

• Immagine dell’impresa e del brand: la confezione viene utilizzata per aiutare gli acquirenti a 

riconoscere nell’immediato un determinato prodotto o marca, andando a creare un effetto di 

richiamo; 
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• Benessere del consumatore: un crescente tenore di vita permette ai consumatori di essere 

maggiormente disposti a spendere di più per l’aspetto, il prestigio, la comodità e 

l’affidabilità di un brand attraverso un miglior packaging; 

• Innovazione: una confezione innovativa (ad esempio utilizzabile per cucinare all’interno o 

facilmente richiudibile) rende il prodotto più appetibile per i consumatori, comportando 

anche svariati vantaggi per essi, e maggiori profitti per l’azienda produttrice (Kotler, Keller, 

Ancarani, & Costabile, 2017). 

Esistono tre tipologie di packaging: primario, secondario e terziario (utilizzato per la spedizione 

delle merci). Il packaging primario è quello che il consumatore finale vede e acquista; quindi, deve 

essere accattivante per poter catturare l’attenzione del cliente finale. Il secondario viene utilizzato 

per imballare più packaging primari insieme, oppure per creare un bundling (ovvero una vendita 

combinata di più unità dello stesso prodotto o anche di due prodotti differenti appartenenti allo 

stesso brand, come shampoo e balsamo). Il terziario, invece, viene associato all’involucro in cartone 

utilizzato per spedire le merci dall’azienda al consumatore finale o ad un rivenditore.  

Il packaging, quindi, è uno strumento molto importante per poter influenzare gli acquisti d’impulso, 

soprattutto se è distinguibile dalla massa. I modelli decisionali convenzionali per gli acquisti rapidi 

e spesso ripetuti, come il modello di utilizzo degli indizi (Olson & Jacoby, 1972) e la teoria del 

comportamento pianificato (Ajzen, 1991), presuppongono che i consumatori sappiano cosa 

vengono a cercare e che riconoscano prodotti e marchi quando li vedono. Secondo questi modelli, i 

consumatori potrebbero formulare una serie di criteri personali, esplorare diverse opzioni, valutarle 

e, quindi, scegliere la migliore tra le alternative. Questi modelli non esplorano il modo in cui il 

campo visivo influenza la decisione (Clement, Kristensen, & & Grønhaug, 2013). Tuttavia, Ruth e 

Carol (2000) hanno riscontrato che la maggioranza dei consumatori inglesi (70%) non ha una 

visione completa delle proprie intenzioni d'acquisto quando entrano nel negozio di alimentari. La 

tendenza a fare la spesa settimanalmente, e il gran numero di articoli acquistati in un'unica 

soluzione, portano a una riduzione del tempo a disposizione per assumere la decisione di acquisto, 

con la conseguente necessità di un maggiore impegno da parte del design della confezione (Rettie & 

Brewer, 2000). 

Allo stesso modo, i consumatori sono sempre più cinici e sofisticati e posticipano la loro decisione 

sul prodotto da comprare fino all’effettivo momento dell’acquisto. L’utilizzo di packaging 

riciclabili o già riciclati aumenta l’influenza sui consumatori, poiché, nel comperare quel prodotto, i 

consumatori si sentiranno più rispettosi dell’ambiente (Sehrawet & Kundu, 2007). 
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1.1.1 Packaging sostenibile 

 Il packaging comporta anche degli impatti a livello ambientale. Attualmente vengono 

utilizzati molto più spesso imballaggi di carta piuttosto che quelli di plastica, sia al fine di diminuire 

l’inquinamento, sia al fine di riciclare più agevolmente le confezioni dei prodotti. Allo stesso modo, 

i consumatori percepiscono un prodotto più sostenibile come un aumento della sua qualità. Magnier 

e Schoormans (2015) hanno dimostrato, attraverso il loro studio, che un packaging sostenibile 

influenza in maniera positiva la percezione del marchio, aumentando le intenzioni d’acquisto dei 

consumatori (Magnier & Schoormans, 2015). 

Vi sono diverse definizioni di packaging sostenibile. La Sustainable Packaging Alliance, azienda 

nata nel 2002 in Australia, definisce questa tipologia di confezione andando a considerare il ruolo 

dello stesso all’interno dei contesti economico e sociali. Quest’azienda sostiene che bisogna fissare 

e raggiungere degli obiettivi ambientali. Vi sono tre scopi da sostenere per avere un packaging 

sostenibile: 

1. deve considerare l'intero ciclo di vita dell'imballaggio, dalle materie prime allo smaltimento 

finale, per evitare che i problemi vengano trasferiti da una parte all'altra del ciclo di vita 

medesimo;  

2. deve considerare le interazioni tra l'imballaggio e il prodotto che contiene, in modo da 

ridurre al minimo gli impatti ambientali del sistema prodotto-imballaggio nel suo 

complesso; 

3. deve considerare gli impatti dell'imballaggio sulla "tripla linea di fondo": sull'azienda, sulle 

persone e sull'ambiente naturale (Lewis, et al., 2007). 

Oltre a questi scopi, vi sono quattro principi che bisogna rispettare: 

1. Efficacia: il packaging deve essere funzionale. La confezione supporterà lo sviluppo 

sostenibile quando aggiungerà ad aggiungere un valore reale alla società, contenendo e 

proteggendo in modo efficace i prodotti durante la catena di fornitura, sostenendo un 

consumo consapevole e responsabile; 

2. Efficienza: il sistema imballaggio-prodotto permette che vengano utilizzati materiali ed 

energia nella maniera più efficiente possibile, durante tutto il ciclo di vita del prodotto; 

3. Ciclico: i materiali di imballaggio utilizzati all’interno del sistema vengono continuamente 

riciclati attraverso sistemi naturali o industriali, in modo da poter ridurre al minimo il 

deterioramento dei materiali; 

4. Pulito: i vari componenti presenti nell’imballaggio, come inchiostro, pigmenti e finiture, non 

devono comportare un rischio per le persone o per l’ambiente (Lewis, et al., 2007). 
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Un’altra definizione di packaging sostenibile è stata elaborata dall’azienda Sustainable Packaging 

Coalition, la quale ha determinato vari criteri per poter definire realmente un confezionamento 

come sostenibile, ovvero: è un beneficio ed è salubre per i consumatori durante il suo ciclo di vita; 

la sostenibilità deve sposarsi con i criteri di mercato; viene creato, trasportato e riciclato utilizzando 

energie rinnovabili; ottimizza l’utilizzo di materiali riutilizzabili o riciclati; viene realizzato 

utilizzando materiali sani per tutto il ciclo di vita; viene progettato per ottimizzare i materiali e 

l’energia; viene efficacemente recuperato ed utilizzato in cicli biologici e/o industriali a ciclo chiuso 

(Definition of Sustainable Packaging). 

La valutazione degli imballaggi è più complessa di quella di altri gruppi di prodotti perché ha un 

"doppio" impatto ambientale con i sistemi di imballaggio e di prodotto visti in combinazione: 

impatti diretti legati all'imballaggio stesso e impatti indiretti (attraverso i sistemi di imballaggio), 

impatti sul prodotto confezionato (Svanes, et al., 2010). 

L’importanza della decisione sull’utilizzo di una certa tipologia di imballaggi riduce gli impatti 

ambientali della produzione di un determinato prodotto. La valutazione del ciclo di vita (life cycle 

assessment, con acronimo LCA) è una metodologia rinomata per valutare gli impatti ambientali 

associati a un prodotto o un processo (cioè un sistema), durante il suo ciclo di vita. La metodologia 

LCA studia il modo in cui il sistema osservato influisce sull'ambiente e sulle risorse naturali, 

supportando così i miglioramenti del sistema e rafforzando le strategie più sostenibili (Accorsi, 

Versari, & Manzini, 2015). Questo metodo include principalmente la dimensione ambientale della 

sostenibilità, anche se i costi totali di distribuzione, l'accettazione del mercato e la facilità d'uso 

sono fattori rilevanti nella valutazione della sostenibilità economica. Solo la dimensione sociale non 

viene inclusa perché è molto difficile da quantificare in relazione ai prodotti (Svanes, et al., 2010). 

Con questo metodo si denota che l’utilizzo di bottiglie in vetro rispetto a quelle in plastica PET o 

plastica riciclata, soprattutto per l’imbottigliamento dell’olio, viene preferito sia per il loro riutilizzo 

in ambito domestico, sia per la miglior facilità di riciclaggio o smaltimento dello stesso. Nonostante 

ciò, le bottiglie in vetro hanno un maggior impatto a livello ambientale, a causa della loro 

produzione e trasporto. Per poter creare un packaging c’è bisogno di molta energia, poiché necessita 

di temperature elevate per essere modellato. Allo stesso modo, le bottiglie in vetro riutilizzabili 

diminuiscono realmente l’impatto ambientale (Stefanini, Borghesi, Ronzano, & Vignali, 2021). Per 

tale motivazione i consumatori sono incoraggiati dall’acquisto ed utilizzo di prodotti rispettosi 

dell’ambiente, ad esempio preferendo bottiglie in plastica o vetro riciclata o riciclabile invece di 

materiali non riciclabili (Grebitus, Roscoe, Van Loo, & Kula, 2020). 

Per l’utilizzo di packaging sostenibili i consumatori sono portati anche a pagare di più, poiché 

riconoscono in essi vari valori, come l’utilizzo di energie rinnovabili, confezionamenti riutilizzabili, 
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riciclati o riciclabili. Questo riconoscimento comporta anche una migliore percezione del prodotto 

contenuto all’interno, che viene percepito dai clienti finali come più sano. 

Un altro aspetto da prendere in considerazione nell’utilizzo della metodologia LCA è la probabilità 

di cibo perso. Essa è strettamente correlata con il design del packaging (Conte, Cappelletti, 

Nicoletti, Russo, & Del Nobile, 2015). Per questo motivo, il contenitore del prodotto non deve 

essere soltanto sostenibile, ma, anche, attraverso lo sviluppo anche dei consumatori, finalizzato ad 

evitare al meglio lo spreco alimentare elemento che ha permesso l’utilizzo più frequente dei 

packaging monoporzione, il quale vale il 30% in tutto il mondo (Wohner, Pauer, Heinrich, & 

Tacker, 2019). 

Bisogna anche distinguere tra cibo sprecato e cibo perso. Il primo è collegato con il comportamento 

umano (ad esempio, un cibo scade e viene gettato via). Per cibo perso, invece, si intende la 

diminuzione del cibo commestibile durante l’intera catena di approvvigionamento che permette al 

prodotto finale di arrivare al consumatore (Wohner, Pauer, Heinrich, & Tacker, 2019). 

Per tutte queste motivazioni, vengono preferiti dei packaging riciclabili, come il vetro, la plastica o 

addirittura l’alluminio. Quest’ultimo materiale è penalizzato in quanto non permette di vedere il 

contenuto e, quindi, vengono preferiti, soprattutto per i liquidi, bottiglie di vetro o plastica. 

Quindi, un packaging può essere definito come sostenibile quando segue gli scopi ed i principi 

definiti da Lewis (2007), e cioè sia quando conclude per intero il suo ciclo di vita, sia quando 

soddisfa i principi di efficacia-efficienza (Lewis, et al., 2007). 

 

1.1.2 Materiali del packaging 

 Un uso oculato delle risorse naturali, ottenuto grazie all'impiego di materiali riciclabili e 

riciclati, e un minore impatto ambientale, ottenuto grazie alla riduzione delle emissioni di anidride 

carbonica (Moriconi, 2007), è un’ottima motivazione per scegliere dei packaging sostenibili. Le 

confezioni dei prodotti possono essere di varie tipologie di materiali, ma quelli ritenuti 

maggiormente eco-friendly, come già evidenziato, sono la carta, la plastica ed il vetro. 

Prima di esaminare i vari materiali, bisogna distinguere tra materiali riciclabili e riciclati. I 

packaging costituiti da materiali riciclati presentano una dicitura con la percentuale di materia prima 

riciclata, ed hanno ugualmente bisogno della presenza, anche se minima, di materia vergine. Un 

prodotto si definisce riciclabile quando, invece, le sue componenti si possono recuperare e possono 

essere riutilizzate per dar vita ad un nuovo prodotto. 
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La carta e il cartone sono materiali in fogli ottenuti da una rete intrecciata di fibre di cellulosa 

derivate dal legno, utilizzando solfato e solfito. Le fibre vengono poi spappolate e/o sbiancate e 

trattate con sostanze chimiche, quali sostanze snellenti e rinforzanti, per ottenere il prodotto 

cartaceo. La carta e il cartone offrono resistenza meccanica, sono biodegradabili e hanno una buona 

stampabilità. Per migliorare le loro scarse proprietà di barriera all'ossigeno, all'anidride carbonica e 

al vapore acqueo, si possono utilizzare rivestimenti come la cera (Raheem, 2013).  

La plastica, soprattutto quella da imballaggio, ha guadagnato un'attenzione crescente nella gestione 

dei rifiuti, spingendo molte iniziative politiche a migliorare la circolarità di questo materiale 

nell'economia, per aumentare l'efficienza delle risorse. In questo contesto, l'UE ha proposto obiettivi 

crescenti per incoraggiare il riciclaggio dei packaging in plastica, i quali sono stati raggiunti senza 

problemi (Van Eygen, Laner, & Fellner, 2018). Questo materiale può essere utilizzato per creare 

nuove strategie di marketing volte a promuovere, ad esempio, l’acquisto di bottiglie d’acqua 

realizzate con materiali sostenibili. Il comportamento d’acquisto dei consumatori è molto 

importante per incrementare la domanda e, consequenzialmente, per guidare le aziende verso un uso 

più sostenibile della plastica. Ciò comporta una maggiore disponibilità a pagare poiché i 

consumatori riescono facilmente a riconoscere la presenza di materiali sostenibili al momento 

dell’acquisto (De Marchi, Pigliafreddo, Banterle, Parolini, & Cavaliere, 2020). 

Infine, il vetro è stato utilizzato come materiale d’imballaggio in modo soddisfacente e continuativo 

per molti anni, poiché era tra i materiali più sicuri e di qualità disponibili per il confezionamento di 

bevande e alimenti. Infatti, ancora oggi, questa tipologia di materiale resta competitivo e continua a 

svolgere un ruolo significativo nella scelta del packaging per gli alimenti, grazie ai suoi svariati 

vantaggi, come la qualità dell’immagine, l’impermeabilità, le possibilità decorative, ecc. (Franco & 

Falqué, 2016). 

Esso è stato, insieme alla ceramica, uno dei primi contenitori per alimenti, risalendo al 7000 a.C., 

ma è attraverso l’introduzione della produzione di oggetti in vetro cavo che inizia la vera 

rivoluzione nella produzione di tale materiale. Nonostante ciò, nel corso della storia, la natura dei 

processi di produzione dei packaging in vetro è nettamente cambiata, poiché sono mutate anche le 

esigenze dei consumatori, come, ad esempio, la presenza sul mercato di contenitori con dimensioni 

e forme attraenti. Tuttavia, la sua capacità di resistere alle alte temperature, rendendolo un materiale 

utilizzabile per le sterilizzazioni a caldo, ha permesso che la sua domanda aumentasse notevolmente 

nel 1800, divenendo addirittura riutilizzabile. Esso veniva utilizzato principalmente per i prodotti 

liquidi, soprattutto per birra e bevande analcoliche (Franco & Falqué, 2016). 

Inoltre, il 90% delle bottiglie di vetro di colore scuro viene prodotto con materiali riciclati, mentre 

le bottiglie in vetro trasparente presentano solo il 45% di riciclato. Ciò comporta delle perplessità 
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sull’idoneità alimentare ed igienica dei materiali recuperati dalla raccolta differenziata, ma tale 

considerazione è stata confutata poiché il vetro può essere sterilizzato ad alte temperature, in modo 

da renderlo ottimo per la conservazione di alimenti solidi e, soprattutto, liquidi (Foltran, 2012). 

 

1.2 Colori 

Il colore è una parte inseparabile della nostra vita quotidiana, e la sua presenza è evidente in 

tutto ciò che percepiamo (Kaya & Epps, 2004). 

Nonostante gli psicologi rigettino qualsiasi ruolo del colore nell’influenzare la personalità umana, 

gli psichiatri utilizzano i test del colore, in concomitanza con altri test, per determinare la 

personalità di un individuo (Singh, 2006). 

I colori furono collegati alla salute sin dagli antichi egizi, periodo nel quale i medici “facevano il 

bagno” ai pazienti con i colori della luce per poter guarire i loro mali. All’interno della medicina 

“new age” è riemerso l’utilizzo delle colorazioni con le loro varie capacità curative. Ad esempio, si 

ritiene che il rosso energizzi il fegato, il viola abbassi la pressione sanguigna, l’arancione rafforzi i 

polmoni ed il verde attivi il sistema nervoso simpatico (Singh, 2006). 

Si è scoperto che il blu è il colore maggiormente preferito, in generale, in tutte le culture. 

L’arancione è il colore più sacro nella religione indù, mentre il verde è considerato sacro dai 

musulmani. Il bianco venne introdotto nelle cerimonie nuziali dalla Chiesa cristiana, ed esso è un 

colore prorompente nelle comunità Inuit (ovvero gli eschimesi) tanto che esistono svariate parole 

per descriverlo, tutte con un significato differente (Singh, 2006). 

Esistono anche differenze di genere nella percezione dei colori. Infatti, gli uomini sono attratti 

maggiormente dal grigio, nero e bianco, mentre le donne sono influenzate principalmente dalle 

combinazioni di rosso e di blu. Queste percezioni sono correlate anche con le emozioni che i colori 

possono trasmettere alle persone, creando sensazioni che potrebbero aumentare la probabilità 

d’acquisto (Singh, 2006). 

Le varie colorazioni presenti nel mondo riescono ad evocare anche i marchi, attribuendo ad ogni 

singolo colore un riconoscimento del forte carico emotivo che è in grado di suscitare all’interno 

della clientela. Ovviamente le persone, col passare del tempo, cambiano le proprie preferenze. 

Infatti, per tale motivazione, gli esperti di moda prevedono le tendenze, sviluppando previsioni sui 

colori, in modo tale che i responsabili del marketing possano adeguarsi ai nuovi trend e 

massimizzare i risultati dell’azienda (Singh, 2006). 
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I colori, per questo motivo, sono essenziali all’interno delle strategie di marketing. Essi hanno la 

finalità di attirare l’attenzione del consumatore nei confronti di un determinato marchio e/o 

prodotto. Inoltre, la scelta dei colori non è mai casuale. Ogni colore ha una propria rappresentazione 

e trasmette emozioni e, addirittura, gusti differenti. Molto spesso, i prodotti contenuti in packaging 

dai colori “caldi” risultano più dolci, mentre quelli in confezioni dai colori “freddi” fanno percepire 

un gusto più salutare (Huang & Lu, 2015). Clarke e Costall (2008) hanno condotto uno studio sui 

colori ed i partecipanti hanno dovuto esprimere le loro emozioni e sensazioni a riguardo (Clarke & 

Costall, 2008). I risultati hanno denotato, principalmente, che i colori “caldi” evocano emozioni 

forti, mentre i colori “freddi” suscitano calma e tranquillità nei consumatori. Di seguito verranno 

elencate e analizzate le varie colorazioni studiate. 

 

1.2.1 Colori “caldi” 

I colori “caldi” come rosso, giallo ed arancio evocano delle emozioni attive. Il rosso viene 

associato principalmente al calore ed al fuoco. Il giallo e l’arancio, invece, vengono associati al sole 

ed al calore. Anche il rosa, soprattutto se la sua tonalità è quella più vicina al rosso, viene definito 

come un colore “caldo” e, spesso, associato alla femminilità (Clarke & Costall, 2008). 

Sullivan (2008), invece, ha denotato che il rosso è un colore potente, il quale simboleggia passione, 

energia ma anche pericolo (Sullivan, 2008). Esso viene utilizzato per prodotti orientati all’azione o 

per brand dominanti. L’arancione viene associato all’avventura ed al divertimento. Anch’esso attira 

i consumatori, ma in maniera meno aggressiva rispetto al rosso. Come per Clarke e Costall (2008), 

il giallo viene ricollegato al sole, ma anche all’allegria (Clarke & Costall, 2008). Poiché le sue 

tonalità più accese donano sensazioni di benessere ai consumatori, viene addirittura associato alla 

saggezza. Il rosa, invece, è un colore che esprime comfort e morbidezza. Esso viene utilizzato 

specialmente per prodotti per la cura della persona o, addirittura, per i dolciumi. 

Cerrato H. (2012) ha descritto le varie colorazioni andando a focalizzarsi non solo sulla percezione 

dei colori nella vita di tutti i giorni, ma anche all’interno del business. Egli descrive il rosso come 

“il primo punto in cui l’occhio guarda” ed è, per tale motivazione, che viene utilizzato per attirare 

l’attenzione. Esso è il simbolo della vita e viene indossato dalle spose in Cina ed anche nelle feste 

che riguardano l’amore. Nonostante ciò, il vero colore dell’amore è il rosa, il quale è uno delle 

colorazioni più tranquillizzanti. Nel mondo degli affari, il rosso stimola ed energizza il corpo 

umano, incentivando l’appetito e, per questo motivo, viene associato al cibo ed al suo servizio, 

compresi ristoranti e attività commerciali. Il rosa, invece, nel mondo del business, viene utilizzato 

spesso nei negozi di prodotti dolciari, ma viene spesso utilizzato anche da molte associazioni di 

beneficenza come componente principale del loro programma di marketing (Cerrato, 2012). 
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Per quanto riguarda l’arancione, esso viene associato al divertimento, all’avventura, all’ottimismo 

ed alla fiducia in sé stessi. Anch’esso è ottimo per aumentare le vendite nella ristorazione, poiché 

aumenta l’appetito e favorisce che le conversazioni durino più a lungo, in modo che i clienti 

trascorrano più tempo e spendano più denaro nel ristorante o nel bar. Le sue sfumature meno 

brillanti, come il color pesca, vengono utilizzate nei saloni di bellezza, spa e centri di cura, mentre 

l’arancione scuro viene sconsigliato nel business, poiché viene associato all’inganno ed alla sfiducia 

(Cerrato, 2012). 

Il giallo, invece, viene associato alle risate, alla felicità e all’ottimismo. Esso stimola il lato logico 

del cervello e la chiarezza mentale, promuovendo la saggezza e le idee creative. Allo stesso modo, 

un eccesso di questo colore può causare nervosismo, ansia ed agitazione, spingendo le persone a 

divenire eccessivamente critiche ed ingannevoli. Il giallo viene utilizzato per i prodotti per bambini, 

poiché stimola la loro creatività. Esso viene anche associato al movimento e, per questo motivo, i 

fast-food lo combinano con il rosso per incoraggiare le persone a mangiare velocemente e spostarsi. 

Invece, associato con il nero, costituisce un avvertimento e, perciò, viene utilizzato nella segnaletica 

di sicurezza (Cerrato, 2012). 

 

1.2.2 Colori “freddi” 

I colori “freddi”, come il verde ed il blu, permettono un minor livello di ansia e vengono 

categorizzati come neutrali. Il marrone, nonostante appartenga alle colorazioni “fredde”, viene 

rilevato come un colore neutro se non addirittura negativo. Ad esso non vengono associate 

specifiche sensazioni, ma viene ricollegato alla natura ed alla terra. Anche il viola non viene 

considerato un colore freddo, ma è ugualmente associato alla calma ed alla natura (Clarke & 

Costall, 2008). 

Sullivan (2008) ha fornito altre accezioni aggiuntive ai colori “freddi”. Secondo il suo studio, il 

verde viene associato alla freschezza, pulizia e rinnovamento, oltre a rappresentare il rispetto per 

l’ambiente. Viene utilizzato per i prodotti organici o riciclati ed anche a brand collegati con la salute 

ed il benessere. Il blu fa riferimento, invece, alla produttività, sicurezza ed efficienza. Viene 

utilizzato soprattutto dalle aziende hi-tech, ma anche per rappresentare prodotti per la pulizia. Il 

marrone, come il rosso, è un colore molto forte. Esso evoca affidabilità ed onestà, e viene 

combinato spesso con altri colori. Il viola ha rappresentato, per anni, il colore associato alla 

ricchezza e nobiltà e questa “regola” vale anche al giorno d’oggi. Infatti, viene utilizzato, molto 

spesso, per brand e prodotti di lusso (Sullivan, 2008). 
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Secondo Cerrato H. (2012), il blu è indicato per le aziende conservatrici nelle quali i valori 

principali sono la fiducia, l’affidabilità e l’onestà. Esso viene utilizzato, oltre che dalle aziende hi-

tech, anche per le aziende di pulizia, imprese per la purificazione dell’acqua, compagnie aeree e 

nautiche, poiché il colore blu viene associato al cielo, all’aria ed all’acqua. Questa colorazione non 

viene utilizzata nel marketing per le attività legate al cibo, poiché non è presente naturalmente negli 

alimenti e viene, invece, associato alla muffa. Soltanto sulle confezioni dello zucchero viene 

utilizzata la colorazione blu, correlata col rosa, poiché vengono associati alla dolcezza (Cerrato, 

2012). 

Il viola, invece, suggerisce ricchezza, stravaganza e fantasia. All’interno del marketing viene 

utilizzato per servizi di qualità elevata. Anche nelle istituzioni accademiche vengono utilizzate 

tonalità medie di viola, per ispirare il pensiero intellettuale. Esso viene utilizzato anche nelle 

aziende che vendono oggetti artigianali e d’antiquariato (Cerrato, 2012). 

 

1.2.3 Colori “neutri”  

 In quest’ultima categoria sono presenti i colori come il bianco, il nero ed il grigio. Il nero 

viene associato alla malvagità, alla forza ed alla morte (Clarke & Costall, 2008). Viene utilizzato 

per commercializzare qualsiasi prodotto, dalle automobili ad un semplice vestito, poiché fa 

percepire sofisticatezza e potere (Sullivan, 2008). Psicologicamente, questo colore significa 

autorità, potere e controllo, anche se spesso può essere percepito come intimidatorio ed ostile. Esso 

viene utilizzato nel mercato dei giovani tra i 16 ed i 25 anni, i quali non hanno ancora trovato la 

propria identità ed il loro posto nel mondo. Viene utilizzato, in combinazione con tutti i colori 

brillanti, andando a creare un’immagine di grande impatto (Cerrato, 2012). 

Il suo totale opposto, il bianco, viene recepito come un colore positivo, ma anch’esso viene 

ricollegato con la morte, anche se in una maniera più delicata rispetto al nero (Clarke & Costall, 

2008). Infatti, viene associato anche alle nuvole, andando ad indicare la purezza (Sullivan, 2008). 

Nella psicologia, esso viene associato ad un nuovo inizio e, nonostante non stimoli i sensi, apre la 

strada alla creatività. Il bianco è calmante e si collega anche all’organizzazione, all’uguaglianza ed 

all’imparzialità. Esso è predominante negli studi dentistici e nei centri medici, insieme al verde o al 

rosa, per favorire il senso di guarigione e creare un’atmosfera di calma (Cerrato, 2012). 

Per quanto riguarda il grigio, esso non fa percepire particolari emozioni, ma viene spesso associato 

alla depressione (Clarke & Costall, 2008). È neutro e serio e può essere combinato con quasi tutti 

gli altri colori, per trasmettere messaggi differenti in base all’obiettivo che l’azienda vuole 
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raggiungere. Il grigio viene utilizzato dai siti web legali e finanziari per far percepire potere e 

controllo (Cerrato, 2012). 

Anche l’oro e l’argento, a volte, vengono considerati colori neutri, poiché possono essere combinati 

con tutte le altre colorazioni. L’oro viene associato alla qualità, alla ricchezza ed al lusso, 

suggerendo un prodotto o servizio costoso ed esclusivo. È il colore della vittoria e, per questo 

motivo, le medaglie del primo posto sono di questa colorazione. Utilizzato sia con il blu scuro che 

con il nero suggerisce eleganza e ricchezza. Esso viene utilizzato dalle aziende per le loro 

confezioni e all’interno delle loro strategie di marketing, ma non viene utilizzato all’interno dei siti 

web poiché viene percepito come giallo sporco, generando un messaggio non positivo (Cerrato, 

2012). 

Anche l’argento viene correlato alla ricchezza ed al prestigio, ma viene anche legato all’energia 

femminile, alla modernità ed alla prosperità. Esso si riferisce all’intuizione, alla chiaroveggenza ed 

alla telepatia mentale. Con il suo aspetto moderno ed elegante, viene utilizzato nel mercato della 

tecnologia, soprattutto dai produttori di computer e dalle aziende che promuovo elettrodomestici ed 

attrezzature di qualità. Anch’esso, come l’oro, non viene utilizzato all’interno dei siti web, poiché 

viene scambiato con il grigio, risultando freddo ed impersonale (Cerrato, 2012). 

 

1.2.4 Colori sostenibili 

All’interno del marketing, il connubio colori-emozioni è molto importante e, per questo 

motivo, molte aziende utilizzano varie pratiche strategiche, attraverso la colorazione del packaging, 

per far sì che venga acquistato il proprio prodotto piuttosto che quello di un competitor. 

Specialmente nell’acquisto di alimenti salutari, vengono utilizzati colori naturali che rimandano alla 

terra o alla natura, come il beige o il verde. Allo stesso modo, in alcuni casi, si preferisce utilizzare 

un packaging totalmente (o quasi) trasparente, per permettere al consumatore di poter osservare 

integralmente il contenuto del packaging. Infatti, gli attributi principali di un packaging sono il 

colore, la grafica, le forme, le immagini e le illustrazioni (Venter, Van der Merwe, De Beer, 

Kempen, & Bosman, 2011). 

Ovviamente il packaging trasparente è associato dai consumatori all’onestà (Billeter, Zhu, & Inman, 

2012), alla fiducia e alla comprensione (Simmonds & Spence, 2019). Nonostante sia un elemento 

innovativo all’interno dell’industria del cibo, è stato anche dimostrato che un packaging trasparente 

non è sempre la soluzione migliore. Vedere il cibo attraverso le finestre trasparenti della confezione 

ha due effetti opposti sul consumo: aumenta la salienza del cibo, con conseguente aumento del 

consumo (effetto salienza), e facilita il monitoraggio del consumo, con conseguente diminuzione 
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dello stesso (effetto monitoraggio). Questi due processi sono moderati dalle caratteristiche del cibo 

(ad esempio, dimensioni dell'unità, aspetto) (Deng & Srinivasan, 2013). 

Il colore verde, oltre ad essere il colore della crescita, della natura e del denaro, ha anche un potere 

calmante. Infatti, per questa sua ultima proprietà, viene utilizzato all’interno delle stanze 

d’ospedale. Psicologicamente si riferisce all’equilibrio ed all’armonia della mente, del corpo e delle 

emozioni, favorendo il processo decisionale. Un eccessivo utilizzo di questa colorazione può far 

suscitare sentimenti di invidia, avidità ed egoismo (Cerrato, 2012). 

Tale colore è ideale per promuovere prodotti naturali, sicuri, biologici ed ecologici. Infatti, molti 

prodotti alimentari biologici utilizzano il verde sulle proprie confezioni. Anche all’interno dei 

ristoranti viene usato per trasmettere il messaggio che il cibo è sano e genuino, oltre a donare un 

aspetto più accogliente all’ambiente. Esso suscita la sensazione di nuovo e fresco. Abbinato con 

colori come il rosso ed il giallo, soprattutto come colorazioni di un centrotavola, stimola l’appetito. 

Allo stesso modo, il verde correlato solamente al colore giallo indica codardia, discordia e gelosia 

(Cerrato, 2012). 

Il beige, strettamente correlato con il marrone, è un colore molto utilizzato dagli uomini per la sua 

forza, affidabilità e praticità. Esso non viene, invece, molto utilizzato dalle donne, eccetto in attività 

all’aperto e nell’agricoltura. Grazie al suo legame con l’aria aperta e le attività quotidiane, il 

marrone viene spesso utilizzato dalle aziende che promuovono prodotti e servizi all’aria aperta, 

come imprese che si occupano di paesaggistica, agricoltura e che commercializzano prodotti sani e 

biologici. La sua tonalità scura risulta pesante, monotona, noiosa e rappresentante della sporcizia, 

mentre quella chiara suggerisce ordine, apertura, accessibilità e cordialità. Il beige viene 

strettamente collegato alla natura, ai cibi sani e ai prodotti agricoli. Essa è una tonalità terrosa che 

crea un’atmosfera rasserenante, senza soffocare l’atmosfera (Cerrato, 2012). 

Marozzo et. al. (2020), poiché non è mai stato studiato l’utilizzo di colori “au naturel” (al naturale), 

hanno condotto una ricerca basandosi sull’utilizzo di essi per aumentare la willingness to pay per gli 

alimenti salutari (Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). Basandosi sullo studio 

precedente sui colori condotto da Clarke e Costall (2008), hanno denotato che essa era limitata al 

marrone, non includendo le sue sfumature, come, ad esempio, il beige. Quest’ultimo, come il colore 

verde, viene spesso associato alla natura ed alla sostenibilità. Infatti, nella ricerca condotta da 

Marozzo et. al., il colore “au naurel” viene definito come non artificiale, viene ricollegato alla terra 

ed esprime autenticità (Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). 
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1.2.4.1 Verde 

 I prodotti con un packaging di colorazione verde vengono percepiti dal consumatore come 

ecologici. Spesso, infatti, l’imballaggio appare migliore dal punto di vista ambientale, andando a 

ridurre il proprio impatto sull’ecosistema. Nel marketing, il concetto di “prodotto verde” viene 

comunemente utilizzato per migliorare l’ambiente naturale, diminuendo sia le risorse utilizzate per 

la sua realizzazione, sia l’inquinamento ambientale (Şekerkaya, 2020). 

Molte aziende hanno focalizzato i propri sforzi di marketing sul packaging, poiché esso può essere 

tranquillamente ridotto, senza costose modifiche, ai prodotti di base o ai processi produttivi e senza 

disturbare il consumatore finale. Ciò consente alle imprese di risparmiare risorse che possono essere 

reinvestite in maggiori attuazioni di marketing. Tuttavia, il successo del “marketing verde” può 

essere difficile e, per questo, è necessario assicurarsi che gli sforzi dei produttori di utilizzare e 

riciclare i materiali di imballaggio siano supportati da un’infrastruttura di sistema di raccolta 

informazioni e formazione della clientela (Şekerkaya, 2020). 

Il verde, infatti, oltre ad essere associato alla natura, donando calma ai consumatori (Cerrato, 2012), 

viene anche associato alla freschezza, al rinnovamento ed alla pulizia, divenendo uno dei colori 

migliori per promuovere prodotti organici, riciclati e correlati con il benessere e la salute (Sullivan, 

2008). 

Nonostante ciò, anche il prezzo influisce notevolmente sull’intenzione d’acquisto dei consumatori. 

Infatti, il prezzo maggiorato degli alimenti biologici rende la clientela scettica nei confronti di 

alcuni prodotti. Per questa motivazione, si è disposti a pagare un premio solo quando si riesce a 

percepire un valore aggiunto, come il design, il gusto, ecc., e non solo se si presentano benefici 

ambientali, poiché essi possono avere un costo relativamente basso (Şekerkaya, 2020). 

I colori influenzano gli stati d’animo, che a loro volta condizionano l’elaborazione delle 

informazioni e dei giudizi valutativi, condividendo un significato di ecocompatibilità. A causa della 

diffusa confusione dei consumatori sui prodotti verdi, è essenziale capire come gli stessi 

percepiscano i prodotti verdi e identificare i fattori che possano contribuire a creare percezioni 

errate. I giudizi su un marchio si basano non solo sul messaggio ambientale esplicito, ma anche 

sulla fluidità del stesso ed anche sulla fluidità con la quale le informazioni possono essere elaborate, 

che è una funzione del colore utilizzato per presentare le informazioni (Seo & Scammon, 2017). È 

anche per questa motivazione che il colore verde viene molto spesso associato alla natura ed 

all’ambiente. 
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1.2.4.2 Marrone e beige 

 Il marrone viene spesso associato ai prodotti biologici e sani, poiché le sue tonalità 

permettono al consumatore finale di correlarlo alla terra ed alla natura. Infatti, viene spesso 

utilizzato per le attività all’aria aperta ed all’agricoltura (Cerrato, 2012). 

Alcune delle sue tonalità, come il beige, sono state inserite in una nuova categoria di colorazioni 

denominate “au naturel” (ovvero, al naturale). Questo nome deriva dal fatto che le tonalità di 

marrone vengono spesso associate a qualcosa di grezzo e biologico, portando i consumatori ad 

identificare quelle tipologie di prodotti come non tinti, non artificiali, con colori non trattati e non 

lavorati che richiamano alla mente qualcosa di terroso, genuino e che esprime autenticità (Marozzo, 

Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). 

La presenza di indicazioni "naturali" sulle confezioni dei prodotti aumenta la percezione di salubrità 

e le intenzioni di acquisto. Il ruolo dei colori "au naturel", nella percezione delle caratteristiche 

dell’imballaggio, influenza positivamente la willingness to buy dei consumatori, poiché fa percepire 

che il packaging è riciclato o riciclabile, e quindi più sostenibile per l’ambiente (Marozzo, 

Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). 

Le colorazioni “au naturel” e verde sono quelle maggiormente utilizzate nei packaging di vetro. 

L'uso del colore “au naturel” ha permesso di ridurre la degradazione dei pigmenti sia nelle bottiglie 

in PET, che in quelle in vetro, poiché costituisce una barriera alla luce e all'ossigeno, elementi 

entrambi coinvolti nelle reazioni di degradazione dei pigmenti (Taoudiat, Djenane, Ferhat, & 

Spigno, 2018).  

 

1.3 Eco-label, DOP e IGP 

 Un altro elemento che viene utilizzato dai brand, oltre al colore ed alla tipologia di 

materiale, per comunicare la sostenibilità del packaging, è costituito dalle certificazioni. Esse 

possono essere direttamente riferite al packaging, come la certificazione FSC (Forest Stewardship 

Council) e la certificazione PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certification). 

Ambedue prendono il proprio nome da associazioni senza scopo di lucro, le quali hanno come 

obiettivo principale la gestione delle foreste in maniera responsabile e tracciare i prodotti derivanti 

da esse. Queste certificazioni incrementano il forte interesse da parte della società rispetto alla 

sostenibilità. Infatti, nonostante la domanda di risorse naturali aumenti, creando una pressione sul 

nostro pianeta, la sostenibilità è fondamentale ed al centro del progetto europeo (Michal, et al., 

2019). 
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Oltre alle certificazioni riferite direttamente al packaging, vi sono anche le etichette, le quali si 

riferiscono al prodotto contenuto al suo interno. Kotler et. al. (2017) ha definito l’etichetta (label) 

come “un semplice cartellino o elemento grafico elaborato che fa parte della confezione” (Kotler, 

Keller, Ancarani, & Costabile, 2017). Essa svolge diverse funzioni ovvero: identificare il prodotto o 

la marca, classificare il prodotto, descriverlo e promuoverlo. Presentare ai consumatori delle 

informazioni nutrizionali sintetiche sulla parte anteriore delle confezioni di alimenti potrebbe 

aiutarli ad individuare rapidamente le scelte alimentari sane, sia al momento dell’acquisto che del 

consumo del prodotto. Le indicazioni sul contenuto nutrizionale limitano la ricerca dei consumatori 

alle informazioni presenti sulla parte anteriore, portando a scelte più positive, rapide e, in alcune 

circostanze, producono giudizi fuorvianti del prodotto in questione (Kelly, et al., 2009). 

Ovviamente l’attrattività dei prodotti, oltre alla tipologia del packaging, della sua colorazione e 

dell’etichetta, sarà determinata anche dalla promozione, dalla distribuzione e dalla strategia di 

branding utilizzate per commercializzarli. Infatti, anche gli acquirenti impegnati nell’acquisto di 

prodotti ecologici, riciclabili e rispettosi dell’ambiente, hanno bisogno di regolari promemoria 

promozionali per rimanere motivati ad acquistare questa tipologia di beni (De Pelsmacker, 

Janssens, Sterckx, & Mielants, 2005). 

Le etichette si possono suddividere in certificazioni ambientali e certificazioni di provenienza 

geografica. Le prime comprendono le eco-label e le certificazioni BIO, mentre le seconde 

comprendono le etichette IGP e DOP. 

 

1.3.1 Eco-label ed etichette BIO 

Le eco-label, ovvero i marchi di qualità ecologica, enfatizzano la divulgazione di 

informazioni come strumento per indurre comportamenti rispettosi dell'ambiente, sia da parte delle 

imprese che dei consumatori. Il loro obiettivo è quello di ridurre l’asimmetria informativa tra i 

produttori ed i consumatori rispetto agli attributi ambientali di un prodotto o servizio (Delmas & 

Lessem, 2017). Comprendere la domanda "verde" è una delle principali sfide per chi fa ricerca sui 

sistemi di etichettatura.  Il consumismo "verde" viene definito come "le decisioni di acquisto e di 

non acquisto prese dai consumatori, basate, almeno in parte, su criteri ambientali o sociali". 

Nonostante ciò, la letteratura a sostegno non è sufficiente e, per questo motivo, non si può dare per 

scontato che chi si preoccupa dell’ambiente sia sicuramente un consumatore “verde” (Galarraga 

Gallastegui, 2002). Delmas e Lessem (2017) hanno, infatti, condotto una ricerca su due eco-label 

simili per delle bottiglie di vino, associando una di esse ad una riduzione della qualità. Dai loro 

risultati è emerso che i partecipanti hanno preferito entrambi i vini con marchi ecologici, rispetto a 

vini convenzionali, quando il prezzo era più basso ed avevano una qualità inferiore. Ma, allo stesso 
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modo, i partecipanti hanno preferito i vini convenzionali, nel caso in cui un costo più elevato avesse 

comportato anche un aumento della qualità degli stessi. Infatti, da questa ricerca è emerso che gli 

intervistati hanno interpretato le eco-label come un segnale di minor qualità del prodotto, portandoli 

a preferire i vini convenzionali (Delmas & Lessem, 2017). 

Definire un prodotto rispettoso dell’ambiente, o più comunemente “eco-friendly” è sufficiente per 

far credere che sia migliore di un’alternativa oggettivamente identica. Per questa motivazione, non è 

chiaro perché i consumatori preferiscano il gusto dei prodotti ecologici. Anche l’etichetta produce 

questo tipo di effetto, anche se non vi è una relazione diretta tra la label ed il prodotto stesso. 

Questo fenomeno viene chiamato “halo effect” (effetto alone) (Sörqvist, et al., 2015). Esso è un 

comportamento inconscio attraverso il quale si attribuiscono dei giudizi e delle valutazioni su una 

persona o su un oggetto, basandosi su elementi che non sono correlati. 

Le etichette BIO sono finalizzate ad aiutare, invece, delle etichette che aiutano i consumatori a 

identificare i prodotti realizzati seguendo i più elevati standard di qualità. Nonostante ciò, possono 

generare confusione, poiché esistono numerose etichette con un’ampia lista di requisiti differenti 

per quanto riguarda la produzione e la lavorazione. Le etichette biologiche svolgono un ruolo 

fondamentale nel fornire informazioni rilevanti come l’origine degli alimenti, la tracciabilità, il 

benessere degli animali, ecc.. Il cibo locale viene spesso associato al sostegno della comunità locale 

di agricoltori biologici, oltre alla presa di posizione contro le multinazionali di cibo. Esistono, 

comunque, diverse barriere che hanno impedito un ulteriore sviluppo del settore biologico come: la 

mancanza di disponibilità, il prezzo elevato e l’aspetto del prodotto (Barbe, Topolansky, Wolfhard, 

& Gonzalez-Triay, 2018). 

Queste tipologie di etichette conferiscono un ottimo valore aggiunto al prodotto al quale sono 

applicate, soprattutto perché, molto spesso, anche il packaging di tale prodotti è sostenibile, riciclato 

o riciclabile. I consumatori acquistano, pertanto, volentieri questi prodotti, sia perché percepiscono 

un gusto molto più salutare, sia perché creano in loro un maggior senso civico, tale da renderli più 

attenti all’ambiente. Perciò, il semplice acquisto di un prodotto più sostenibile crea una grande 

reazione a catena, dal semplice acquisto sullo scaffale del supermercato al riutilizzo del packaging, 

o al suo smaltimento effettuato in modo tale da rispettare al meglio l’ambiente. 

 

1.3.2 Etichette IGP e DOP  

Un’altra tipologia di prodotti, che spesso i consumatori acquistano perché “sicuri” che siano 

di alta qualità, sono quelli etichettati come IGP (Indicazione Geografica Protetta) oppure DOP 

(Denominazione di Origine Protetta). Queste denominazioni, riconosciute in tutta Europa, vengono 
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assegnate solo a quei prodotti di alta qualità la cui produzione avviene in un'area geografica definita 

e per i quali esiste un legame causale, tra l'area geografica e la qualità, o le caratteristiche del 

prodotto e gli aspetti caratterizzanti del processo di produzione (Vecchio & Annunziata, 2011). Da 

uno studio condotto da Vecchio ed Annunziata (2011) è stato rilevato che esiste una categoria di 

consumatori definiti “confusi”, i quali, non essendo a conoscenza delle etichette certificate 

dall’Unione Europea, vengono spesso ingannati dalla presenza della bandiera italiana sulle 

confezioni dei prodotti (Vecchio & Annunziata, 2011). 

Un altro studio, condotto da Spognardi et al. (2021), ha confrontato l’acquisto di olio extra vergine 

d’oliva con due differenti etichette, una organica ed una DOP. Anche quest’ultimo ha denotato che i 

consumatori sono spesso vittime di asimmetria informativa e che, quindi, non conoscono realmente 

le caratteristiche dei prodotti che consumano ogni giorno. Gli intervistati sono stati suddivisi in tre 

categorie: esperti, semi-esperti e non esperti. I primi preferiscono acquistare un olio extra vergine 

d’oliva con etichetta organica, i secondi sono influenzati positivamente dai prodotti DOP e gli 

ultimi sono anch’essi positivamente influenzati dall’olio extra vergine d’oliva con etichetta DOP e 

negativamente da quelli etichettati con una certificazione organica (Spognardi, Vistocco, Cappelli, 

& Papetti, 2021). 

I prodotti con certificazione di provenienza geografica sono generalmente considerati esclusivi, 

d’alta qualità e più costosi. Bisogna proteggere questi beni poiché potrebbero essere immesse sul 

mercato delle imitazioni oppure si potrebbe trarre vantaggio dall’immagine del prodotto stesso. 

L’immagine esclusiva di questi generi alimentari è, spesso, dovuta ad una combinazione di volumi 

di produzione limitati e caratteristiche specifiche del prodotto. Poiché i volumi di produzione sono 

limitati, anche a causa di sistemi specifici di produzione e delle loro origini artigianali, spesso i 

costi di produzione e di vendita sono superiori alla media. Tale aspetto denota un prezzo premium, 

il quale crea un’immagine esclusiva e di alta qualità per questi beni, ponendoli alla pari dei marchi 

forti (Van Ittersum, Candel, & Torelli, 1999). 

I marchi di protezione IGP e DOP producono un valore aggiunto significativo per gli utilizzatori dei 

prodotti regionali. I consumatori di questi beni sono disposti a pagare una quantità significativa di 

denaro in più per un prodotto regionale, con un marchio di protezione. Tale comportamento è 

dovuto all’atteggiamento dei consumatori nei confronti del marchio di tutela che, a sua volta, è 

significativamente influenzato dalla percezione del brand stesso. Queste etichette vengono percepite 

su tre dimensioni: la qualità, il sostegno economico ed il prezzo. Le prime due dimensioni 

influenzano positivamente l’atteggiamento nei confronti dei marchi di protezione DOP e IGP. 

L’ultima dimensione, invece, influenza negativamente l’atteggiamento (Van Ittersum, Candel, & 

Torelli, 1999), poiché non tutti i consumatori, anche se a sostegno dell’ambiente e dei prodotti 

regionali, possono essere in grado di pagare, periodicamente, così tanto per questa tipologia di beni. 
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1.4 Ipotesi 

 Alla luce di quanto evinto in precedenza, il packaging è, quindi, il biglietto da visita dei vari 

marchi. Esso deve suscitare determinate sensazioni, ai vari consumatori, in base a ciò che vuole 

trasmettere il brand. Una delle caratteristiche importanti di una confezione è la tipologia di 

materiale utilizzato. 

Soprattutto negli anni più recenti, si cerca di acquistare prodotti confezionati in packaging 

sostenibili, riciclati o riciclabili. L’utilizzo di packaging con un migliore impatto ambientale motiva 

gli atteggiamenti positivi delle future generazioni sull’utilizzo di imballaggi sostenibili. Per 

procedere in tal senso è, ovviamente, necessaria la comprensione delle dinamiche dei consumatori 

nelle preferenze per i materiali ecologici, nella disponibilità a pagare e dei fattori che influenzano i 

comportamenti sostenibili (Asioli, et al., 2017). 

Per quanto riguarda i materiali riciclabili, l’utilizzo di packaging riutilizzabili può ridurre il 

consumo di risorse naturali ed i costi di produzione. Nonostante ciò, i consumatori sono riluttanti a 

cambiare le loro abitudini ed a partecipare ai progetti di riciclo degli imballaggi. Per questo motivo, 

si è provato ad incrementare la pubblicità su questa tipologia di prodotti per aumentare la 

consapevolezza dei consumatori (Wang, Zhang, Tseng, Sun, & Zhang, 2021). 

I materiali riciclati, invece, vengono utilizzati per dare nuova vita a nuovi packaging. I packaging 

riciclati presentano, comunque, ugualmente una minima percentuale di materiale vergine, per 

permettere ai cibi al loro interno di mantenere le proprie proprietà. Ad esempio, la carta riciclata è 

un materiale leggero, ma la sua resistenza all’umidità è molto bassa e, per questo motivo, non può 

essere utilizzata per imballare gli alimenti, a meno che non venga rinforzata ed impermeabilizzata 

(Zabaniotou & Kassidi, 2003). Tutto ciò è dovuto al fatto che i consumatori sono divenuti più 

sensibili nei confronti dell’ambiente; perciò, vengono preferiti packaging di plastica riciclata o 

riciclabile oppure packaging in vetro sostenibile (ovvero che è stato prodotto utilizzando energie 

rinnovabili). 

Le aziende, quindi, attraverso il ruolo dei media, hanno risposto alla crescente necessità da parte dei 

consumatori di packaging ecologici. La pressione da parte degli acquirenti è stato un fattore chiave 

per l’impegno in azioni a favore dell’ambiente. Nonostante ciò, la percezione dei consumatori nei 

confronti di questa tipologia di imballaggi non è sempre chiara e, per questo motivo, le aziende 

dovrebbero stabilire delle procedure per comprendere la percezione dei clienti e creare dei piani di 

comunicazione ad hoc (Wandosell, Parra-Meroño, Alcayde, & Baños, 2021). 

Oltre al materiale, anche la colorazione della confezione influisce sui consumatori. Infatti, 

attraverso l’utilizzo di colori considerati sostenibili, i clienti finali sono predisposti maggiormente 
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ad acquistare questa tipologia di prodotti. Utilizzando colorazioni come il trasparente, il verde o il 

colore “au naturel”, i consumatori percepiscono il prodotto come rispettoso dell’ambiente e tale 

aspetto suscita in loro tranquillità e serenità nel loro acquisto. 

L’utilizzo di packaging trasparenti aumenta la salienza del cibo e facilita il monitoraggio del suo 

consumo, con conseguente diminuzione del suo utilizzo. Essi vengono utilizzati (sia imballaggi 

totalmente che parzialmente trasparenti) soprattutto per noci, biscotti, patatine e crakers (Deng & 

Srinivasan, 2013). Ciò denota che questa tipologia di packaging viene usata maggiormente per cibi 

solidi piuttosto che per i liquidi. Infatti, quest’ultimi si conservano meglio in bottiglie verdi o 

marroni, così da poter mantenere le proprie proprietà.  

Il vetro è un materiale di confezionamento ottimo per i liquidi, ed in particolare anche per l’olio 

d’oliva. Il vetro scuro protegge meglio dalla luce rispetto al vetro trasparente, ma ambedue le 

colorazioni offrono una migliore conservazione del prodotto rispetto ai materiali plastici (Wang, Li, 

Rodrigues, & Flynn, 2014). L’utilizzo di bottiglie colorate (come ambra o verde) ha come vantaggi 

l’ampio utilizzo per prodotti liquidi e solidi, rispetto agli imballaggi di plastica e trasparenti, la 

protezione dalla luce, la facilità di sterilizzazione, di riutilizzo e riciclo, ed il rispetto dell’ambiente 

(Wang, Li, Rodrigues, & Flynn, 2014). Le colorazioni scure sono, quindi, molto utili per 

proteggere, al meglio, i prodotti al proprio interno, ma ciò non consente ai consumatori di poterne 

accertare la reale qualità. Per questo motivo, l’utilizzo di un colore ugualmente considerabile 

sostenibile (come il marrone o il verde) ma di una tonalità più chiara, potrebbe aiutare i consumatori 

nella propria scelta. Infatti, il colore “au naturel” è perfetto per questo scopo. L’utilizzo di questa 

colorazione su packaging di prodotti caratterizzati come sani ha aumentato la willingness to pay dei 

consumatori, poiché hanno percepito di acquistare un prodotto di qualità superiore (Marozzo, 

Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). 

Approfondendo le colorazioni, nonostante il verde sia considerato uno dei colori maggiormente 

collegati alla natura, attraverso la sua proprietà calmante ed all’armonia che fa percepire sia a livello 

psicologico che fisico, il beige viene spesso correlato all’aria aperta ed alle attività quotidiane, oltre 

all’agricoltura ed alla vendita di prodotti sani e naturali. Infatti, anche questo colore viene associato 

all’ambiente, soprattutto ai prodotti agricoli (Cerrato, 2012). 

In particolare, esso è stato inserito all’interno della famiglia di colori “au naturel” (al naturale), 

portando una ventata di novità all’interno delle scelte di marketing. Infatti, questa colorazione viene 

concepita come genuina ed autentica, poiché vista come un colore appartenente ai materiali grezzi e 

non trattati, rendendola ottima per commercializzare i prodotti sostenibili (Marozzo, Raimondo, 

Miceli, & Scopelliti, 2020) 
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Inoltre, è stato affermato che il colore degli alimenti può influenzare il sapore percepito (De 

Villiers, 2008). Quindi, alla luce di quanto affermato in precedenza, utilizzare un packaging 

accattivante, facendo leva sul giusto materiale (vetro) e su una colorazione “au naturel”, aumenterà 

anche la willingness to buy dei consumatori. Poiché l’acquisto di generi alimentari è influenzato 

dalla “time pressure” e dai numerosi stimoli presenti all’interno del supermercato (“overchoiche”), i 

consumatori, spesso, non riescono a elaborarli ed interpretarli con la giusta attenzione (Kotler, 

Keller, Ancarani, & Costabile, 2017). 

Per le motivazioni sopraelencate, risulta fondamentale implementare delle strategie di marketing in 

modo tale da poter differenziare il proprio prodotto da quello degli altri competitors presenti sul 

mercato, utilizzando, quindi, come ipotizzato nel presente studio, un packaging in vetro dalla 

colorazione “au naturel” rispetto ad una soluzione di confezionamento basata sul colore verde.  

Per tali motivazioni, la prima ipotesi di questa tesi è: 

 

H1: il packaging in vetro dalla colorazione “au naturel” comporta un maggior livello di 

willingness to buy (intenzione d’acquisto) rispetto al packaging in vetro dalla colorazione verde. 

 

Oltre ad un packaging innovativo e rispettoso dell’ambiente, i clienti finali si focalizzano anche 

sulle etichette presenti su di esso. Si può denotare che il consumatore medio non riesce a distinguere 

la differenza tra un prodotto con una eco-label o un’etichetta BIO ed uno con un’etichetta DOP o 

IGP. Gli acquirenti hanno difficoltà a capire le informazioni presenti sulle etichette (Vecchio & 

Annunziata, 2011), e, per questa ragione, molto spesso le certificazioni BIO e le certificazioni di 

provenienza geografica vengono utilizzati come sinonimi. Questa ricerca ha la finalità anche di 

verificare tale asimmetria informativa, al fine di rendere i consumatori più attenti alla lettura delle 

varie etichette.  

Il marchio di qualità ecologica può contribuire a promuovere la creazione di un'industria verde, 

risolvendo, almeno in parte, l'asimmetria informativa, e superando così il problema della selezione 

avversa (Galarraga Gallastegui, 2002). I marchi di qualità ecologica sono ampiamente utilizzati 

come strumento per fornire ai consumatori informazioni sulle caratteristiche di sostenibilità di un 

prodotto. Da una prospettiva manageriale, i marchi di qualità ecologica possono essere utilizzati per 

fini strategici, come la differenziazione di un prodotto (Delmas, Nairn-Birch, & Balzarova, 2013). 

Un aumento della credibilità percepita delle informazioni fornite dalle eco-labels può avere un 

impatto positivo sull'efficacia delle informazioni. La credibilità percepita può essere influenzata 

dalle discrepanze percepite tra le informazioni e le precedenti convinzioni dei consumatori sul 
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prodotto, o sulla fonte dell'informazione. Gli scienziati dei consumatori hanno capito, da tempo, che 

aggiungere più informazioni non è sempre meglio, a causa della possibilità di sovraccarico 

informativo e di distrazione da fonti di informazione più autorevoli. Tuttavia, l'efficacia di 

un'etichetta aumenta quando i consumatori possono classificare adeguatamente i prodotti 

concorrenti in base agli attributi chiave e l'aumento della quantità di informazioni può migliorare la 

capacità di una persona di identificare correttamente i prodotti ecologici. Inoltre, l'aumento della 

quantità di informazioni può aumentare la credibilità percepita di un marchio (Teisl, Rubin, & 

Noblet, 2008). 

Nonostante le difficoltà dei consumatori nel comprendere le informazioni comunicate dalle etichette 

ecologiche, essi rispondono comunque positivamente ai trattamenti informativi, permettendo 

l’incremento della willingness to pay (Sigurdsson, et al., 2022), nonostante il prezzo di questi 

prodotti sia più alto rispetto alla norma. Nello studio condotto da Sigurdusson et al. (2022), i 

partecipanti hanno preferito scegliere packaging con un’etichetta sostenibile, aumentando, così, la 

loro volontà ad acquistare questa tipologia di prodotti. Soprattutto i consumatori più favorevoli 

all’ambiente si sono sentiti a loro agio nell’acquistare il marchio in questione, permettendo ai 

rivenditori di utilizzare i marchi di qualità ecologica per promuovere i loro prodotti, così da poter 

creare una familiarizzazione dei consumatori con i marchi ecologici (Sigurdsson, et al., 2022). 

Ciò denota come i consumatori preferiscano un’etichetta BIO rispetto ad una DOP. Quest’ultima, 

infatti, è una label riconosciuta maggiormente da consumatori non esperti in materia, andando ad 

accentuare l’asimmetria informativa che essi ricevono ogni giorno da questa tipologia di prodotto 

(Spognardi, Vistocco, Cappelli, & Papetti, 2021). Ciò, invece, non accade per le etichette BIO 

poiché, come evinto in precedenza, annullano l’asimmetria informativa, incrementando la 

willingness to buy dei consumatori. 

Allo stesso modo, per queste motivazioni, la seconda ipotesi di questa tesi è: 

 

H2: la tipologia di etichetta con certificazione modera la relazione tra la colorazione del packaging 

in vetro e la willingness to buy. In particolare, l’etichetta con certificazione BIO (eco-label ed 

etichette BIO) ha un effetto positivo nei confronti della willingness to buy, rispetto all’etichetta 

DOP. 
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Per poter definire, al meglio, questo modello, verrà somministrato ad alcuni rispondenti un 

questionario di ricerca quantitativa attraverso l’utilizzo di Qualtrics al fine di poterne valutare i 

risultati. 
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2. Studio 

 L’obiettivo principale di questo studio sperimentale consiste nell’investigare le modalità con 

le quali le diverse colorazioni di packaging (“au naturel” vs verde) influenzano la willingness to 

buy, relativamente al settore agroalimentare.  

Per testare questa relazione, è stato deciso di completare il framework concettuale attraverso 

l’effetto d’interazione rappresentato dal fattore di moderazione relativo alla label (certificazione 

BIO vs certificazione DOP). Seguendo questa assunzione, è stato deciso di realizzare il modello di 

ricerca utilizzando un fattore di moderazione rappresentato dalla label, una variabile indipendente 

rappresentata dalla tipologia di packaging e una variabile dipendente riguardante la WTB. 

Per lo sviluppo del quadro concettuale è stato adottato il modello 1 realizzato da Andrew F. Hayes, 

il quale risulta caratterizzato dalla presenza di una variabile indipendente (X), una dipendente (Y) e 

un moderatore (W). 

 

2.1 Approccio metodologico 

2.1.1 Metodologia e studio  

 Il presente studio sperimentale consiste in un disegno di ricerca conclusivo causale between-

subjects 2x2. I risultati dell’esperimento sono rappresentati dalle risposte ad un questionario 

ottenute, attraverso un sondaggio, condotto in Italia, durante i mesi di gennaio e febbraio 2023, 

mediante l’utilizzo della piattaforma online Qualtrics XM. I partecipanti al sondaggio sono stati 

selezionati adottando una metodologia di campionamento non probabilistica. In particolare, è stato 

deciso di utilizzare un metodo di convenienza, sfruttando la facilità e rapidità di accesso e selezione 

degli elementi della popolazione. Questa tecnica non implica alcun costo economico e annovera tra 

i principali vantaggi un’elevata rapidità di raccolta dati e un alto tasso di risposta.  

Considerando il campione target, è stato deciso di includere solo rispondenti con un’età superiore o 

uguale ai 18 anni. Inoltre, sono stati raccolti dati, sia da individui di sesso femminile che maschile, 

in quanto non era previsto che il genere potesse influenzare, in maniera statisticamente significativa, 

i risultati dello studio sperimentale.  

 

2.1.2 Partecipanti e procedura di campionamento  

 Il sondaggio è stato distribuito a 283 individui, dei quali 272 rispondenti hanno pienamente 

partecipato allo studio sperimentale, rispondendo in maniera completa ed esaustiva a tutte le 
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domande presenti all’interno del questionario. Le rimanenti undici risposte incomplete sono state 

dapprima selezionate, e, successivamente, scartate dal dataset, durante la procedura di data 

cleaning. I rispondenti sono stati contattati attraverso un link anonimo generato dalla piattaforma 

online di Qualtrics XM ed inviato, in un momento successivo, attraverso applicazioni di 

messaggistica e social media come canali distributivi principali (WhatsApp, Facebook, Instagram e 

LinkedIn).  

Il campione della popolazione target raggiunto dalla somministrazione del sondaggio ha incluso 

principalmente studenti universitari e neo-lavoratori localizzati in Italia, nonostante l’intervallo 

anagrafico sia oscillato tra un minimo di 18 e un massimo di 69 anni. Per quanto riguarda il sesso 

dei soggetti intervistati, il genere prevalente è risultato essere quello femminile, rappresentato dal 

53,3% (145/272), mentre il genere maschile è stato caratterizzato dal 46,0% (125/272). Il rimanente 

0,7% (2/272) dei rispondenti ha preferito non identificarsi con un genere specifico (Appendice 2.1).  

Inoltre, analizzando il campione utilizzando l’environmental concern (Lin & Huang, 2012), 

chiedendo ai rispondenti quanto fossero disposti ad acquistare prodotti realizzati con materiali 

sostenibili, se avessero mai cambiato qualche articolo per motivi di sostenibilità o se avessero 

evitato di acquistare un prodotto poiché potenzialmente dannoso per l’ambiente e/o per le persone, 

si è denotato che le donne, con una media pari a 4,59, sono leggermente più propense a cambiare i 

propri acquisti per motivi di sostenibilità, rispetto agli uomini (con una media pari a 4,48) 

(Appendice 2.1). 

 

2.1.3 Raccolta dati e composizione del questionario  

 Per condurre lo studio sperimentale è stato necessario sviluppare un questionario composto 

da 26 scale, di cui 23 specifiche e 3 demografiche. Per la corretta manipolazione della variabile 

indipendente (colorazione packaging: “au naturel” vs verde) e della variabile moderatrice (etichetta 

con certificazione: BIO vs DOP) è stato fondamentale realizzare quattro stimoli visivi, l’uno 

diverso dall’altro: 

1. Il primo scenario risulta essere costituito da un’immagine di una bottiglia di olio 

extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro marrone con etichetta 

BIO; 

2. Il secondo stimolo risulta essere costituito da un’immagine di una bottiglia di olio 

extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro marrone con etichetta 

DOP; 
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3. La terza condizione visiva risulta essere costituita da un’immagine di una bottiglia di olio 

extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro verde con etichetta BIO; 

4. Il quarto e ultimo scenario risulta essere costituito da un’immagine di una bottiglia di olio 

extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro verde con etichetta DOP 

(Appendice 1). 

Come menzionato in precedenza, i dati sono stati raccolti grazie ad un questionario, il quale risulta 

essere suddiviso in sei parti principali. 

All’inizio del questionario è stata posta una breve introduzione, con una spiegazione dello scopo 

accademico della ricerca sperimentale.  

La seconda parte del sondaggio è rappresentata da un blocco randomizzato composto da quattro 

scenari distinti. Infatti, il processo di randomizzazione è risultato essenziale all’interno della 

struttura del questionario in modo tale da poter ottenere un numero uniforme di esposizioni a tutti 

gli stimoli visivi. Per evitare potenziali bias cognitivi e condizionamenti legati alla brand sentiment, 

tutti gli scenari sono rappresentati da mock-up di bottiglie. Perciò, le quattro simulazioni sono state 

realizzate attraverso Adobe Photoshop. Dopo essere stati sottoposti all’osservazione di uno dei 

quattro scenari, i rispondenti sono stati introdotti a 18 insiemi di domande. 

La terza parte ha riguardato le domande relative alla tracciabilità. Questo blocco del questionario è 

risultato costituito da una breve spiegazione del significato di tracciabilità seguito da due scale. 

Tutti i quesiti sono stati valutati attraverso una scala Likert basata su 7 punti di valutazione.  

La quarta parte del questionario è stata costituita da una scala composta da tre domande 

sull’environmental concern (Lin & Huang, 2012). 

La quinta parte ha riguardato la manipulation check e, attraverso 7 scale, di cui due a 3 punti, 

quattro a 7 punti ed una a 5 punti, si è verificato se il rispondente riuscisse a ricordare il colore e la 

label della bottiglia d’olio presentatagli durante l’intero questionario, oltre che verificare quanto i 

rispondenti fossero familiari o meno con l’etichetta BIO o con l’etichetta DOP. 

Infine, la sesta ed ultima parte del questionario è stata caratterizzata dal blocco dedicato alle 

domande demografiche, nel quale è stato chiesto il genere, l’età e la nazionalità dei soggetti 

intervistati.  
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2.2 Risultati  

2.2.1 Analisi dei dati  

 I dati collezionati attraverso il questionario fornito dal sondaggio generato su Qualtrics XM 

sono stati esportati sul software statistico di SPSS (Statistical Package for Social Science) per essere 

analizzati. Sono state scelte tre tipologie di scale: willingness to buy (Mugge, Jockin, & Bocken, 

2017) (ovvero la reale variabile dipendente del modello che questa tesi vuole analizzare), 

healthiness (Fenko, Lotterman, & Galetzka, 2016) e taste (Mai & Hoffmann, 2015) (Mai, 

Symmank, & Seeberg-Elverfeldt, 2016) (due variabili aggiuntive). 

Inizialmente sono state eseguite le analisi fattoriali di tipo esplorativo al fine di esaminare e 

convalidare gli item delle scale utilizzate nel modello concettuale. In particolare, è stata effettuata 

l’analisi dei componenti principali come metodo di estrazione, applicando la Varimax come tecnica 

di rotazione. Per decidere quanti fattori estrarre, è stata osservata la tabella della varianza totale 

spiegata, verificando che, secondo la regola di Kaiser, gli autovalori (Eigenvalue) fossero maggiori 

di 1 e che la varianza cumulativa in percentuale fosse superiore al 60%. Inoltre, sono state osservate 

sia la tabella delle comunalità che la matrice dei componenti. Nello specifico, tutti gli item hanno 

riscontrato un valore di estrazione superiore a 0,5 e un punteggio di caricamento maggiore di 0,3. 

Pertanto, è stato deciso di mantenere tutti gli item che compongono le scale, convalidando le stesse 

(Appendice 2.2).  

Dopo aver convalidato le scale, sono stati effettuati i reliability test per verificarne il livello di 

affidabilità. In particolare, è stato osservato il valore dell’Alpha di Cronbach dei costrutti esaminati, 

accertando che fosse superiore al 60% (α > 0,6). Nonostante il valore della scala healtiness sia pari 

a 0,525, si è deciso di ritenerla ugualmente affidabile, data la esigua differenza riscontrata. Quindi, 

alla luce dei risultati ottenuti, tutte le scale sono risultate affidabili (Appendice 2.2).  

Inoltre, è stato eseguito il test di KMO relativo alla misura dell’adeguatezza del campionamento. 

Per questo test, il risultato se >0,8, risulta più che buono, altrimenti se >0,6, più che adeguato. Per 

quanto riguarda la willingness to buy (Mugge, Jockin, & Bocken, 2017), si è avuto un KMO pari a 

0,779 che, quindi, risulta essere più che adeguato. Nel secondo caso abbiamo verificato 

l’healthiness (Fenko, Lotterman, & Galetzka, 2016), con un KMO pari a 0,596. Nonostante sia un 

valore al di sotto del valore 0,6, si è deciso di accettarlo. Infine, per l’ultima scala riguardante taste 

(Mai & Hoffmann, 2015) (Mai, Symmank, & Seeberg-Elverfeldt, 2016) il KMO è risultato pari a 

0,730, e, quindi, più che adeguato, essendo >0,6 (Appendice 2.2). 
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Successivamente è stato effettuato il test della sfericità di Bartlett, il quale è risultato statisticamente 

significativo, riscontrando, in tutti i casi, un p-value pari < α = 0,05, di cui due pari a 0,000 ed uno 

<0,001 (Appendice 2.2).  

 

Scala Alpha di Cronbach KMO Barlett 

Willingness to buy 0,965 0,779 p-value<0,001 

Healthiness 0,525 0,596 p-value=0,000 

Taste 0,856 0,730 p-value=0,000 

Tabella: riepilogo test di affidabilità e test KMO-Barlett 

 

2.2.2 Risultati delle ipotesi  

 Dopo aver condotto sia le analisi fattoriali che i test di affidabilità, sono state esaminate le 

ipotesi principali del modello concettuale, in modo tale da poterne confermare o rigettare la 

significatività e, quindi, il relativo successo. 

In primis si è verificato il successo della manipolazione, conducendo un confronto tra medie 

applicando come analisi un Independent Sample T-test per testare la presenza o meno di una 

differenza statisticamente significativa tra le medie dei gruppi, in base alla condizione visiva alla 

quale sono stati esposti.  

Dopo aver effettuato il test, osservando la tabella delle statistiche descrittive, è stato possibile notare 

che il gruppo dei rispondenti sottoposto agli scenari codificati con 0 (139 persone) ha fatto 

riscontrare una media pari a 1,01, mentre gli intervistati esposti alle condizioni visive codificate con 

1 (133 persone) hanno fatto registrare un valore medio di 1,95. Inoltre, considerando la tabella del 

test Campioni Indipendenti, è emerso un p-value relativo al T-test pari a 0,003, il quale è risultato 

statisticamente significativo (p-value < α/2 = 0,025). Pertanto, è stato possibile constatare una 

differenza statisticamente significativa tra le medie dei gruppi, confermando il successo della 

manipolazione relativa alla variabile indipendente (Appendice 2.3).  

 

Stimolo (colorazione del packaging) N Media Sig. 

0 = packaging di colore verde 139 1,01  

p-value<0,001 
1 = packaging di colore “au naturel” 133 1,95 

Tabella: riepilogo manipulation check sulla colorazione del packaging 
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Inoltre, poiché il questionario includeva anche delle domande nominali, sono stati condotti due test 

del Chi-Quadrato di Pearson, i quali sono risultati statisticamente significativi poiché il p-value, in 

ambedue i casi, è risultato pari a <0,001 (p-value< α = 0,05). Da tale risultato si evince che la 

manipolazione ha avuto successo (Appendice 2.4). 

 

Stimolo (colorazione del packaging) N Chi-quadrato di Pearson Sig. 

0 = packaging di colore verde 139  

220,63 

 

p-value<0,001 

1 = packaging di colore “au naturel” 133 

Tabella: riepilogo test del Chi-quadrato di Pearson sulla colorazione del packaging 

 

Stimolo (colorazione del packaging) N Chi-quadrato di Pearson Sig. 

0 = packaging di colore verde 139  

93,71 

 

p-value<0,001 

1 = packaging di colore “au naturel” 133 

Tabella: riepilogo test del Chi-quadrato di Pearson sulla sostenibilità della colorazione del 

packaging 

 

Infine, è stato condotto un ulteriore Independent Sample T-test sul moderatore (W). Osservando la 

tabella delle statistiche descrittive, è stato possibile notare come il gruppo dei rispondenti sottoposto 

agli scenari codificati con 0 (135 persone) ha fatto riscontrare una media pari a 2, mentre gli 

intervistati esposti alle condizioni visive codificate con 1 (137 persone) hanno fatto registrare un 

valore medio di 1,15. Inoltre, considerando la tabella del test Campioni Indipendenti, è emerso un 

p-value relativo al T-test pari a <0,001, il quale è risultato statisticamente significativo (p-value < 

α/2 = 0,025). Pertanto, è stato possibile constatare una differenza statisticamente significativa tra le 

medie dei gruppi, confermando il successo della manipolazione relativa alla variabile indipendente 

(Appendice 2.3). 
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Stimolo (tipologia di etichetta) N Media Sig. 

0 = etichetta DOP 135 2,00  

p-value<0,001 
1 = etichetta BIO 137 1,15 

Tabella: riepilogo manipulation check label 

 

Dopo aver effettuato queste analisi, è possibile procedere a verificare le ipotesi di questa ricerca. La 

prima ipotesi è: 

H1: il packaging in vetro dalla colorazione “au naturel” comporta un maggior livello di 

willingness to buy (intenzione d’acquisto) rispetto al packaging in vetro dalla colorazione verde. 

Mentre la seconda è: 

H2: la tipologia di etichetta con certificazione modera la relazione tra la colorazione del packaging 

in vetro e la willingness to buy. In particolare, l’etichetta con certificazione BIO (eco-label ed 

etichette BIO) ha un effetto positivo nei confronti della willingness to buy rispetto all’etichetta 

DOP. 

Al fine di dimostrare l’effetto diretto della variabile indipendente (packaging in vetro “au naturel” 

vs packaging in vetro verde), attraverso l’utilizzo di una variabile moderatrice (etichetta BIO vs 

etichetta DOP), sulla variabile dipendente (willingness to buy), è stata condotta una Two-Way 

ANOVA. In particolare, la variabile dipendente (IV) e la variabile moderatrice (W) erano di natura 

nominale (primo stimolo: packaging in vetro marrone (IV) con etichetta BIO (W); secondo stimolo: 

packaging in vetro marrone (IV) con etichetta DOP (W); terzo stimolo: packaging in vetro verde 

(IV) con etichetta BIO(W); quarto stimolo: packaging in vetro verde (IV) con etichetta DOP (W)), 

mentre la variabile dipendente presa in esame è stata calcolata utilizzando la media degli items 

presenti nella scala. In questo modo è stato possibile creare la variabile DV_WTB (Dipendent 

Variable-Willingness to Buy). 

Il primo effetto da analizzare è se la variabile indipendente influenzi positivamente la willingness to 

buy. Dai dati è risultato che il p-value è inferiore rispetto ad alpha (p-value=<0,001< α = 0,05). 

Successivamente è necessario confrontare le medie e si denota che i soggetti esposti agli stimoli 

codificati come 0 (colore verde) hanno una media pari a 3,68, la quale è minore rispetto ai 

rispondenti esposti agli stimoli codificati come 1 (“au naturel”), pari a 5,34. Quindi, chi vede il 

colore “au naturel” è più propenso ad acquistare rispetto a chi vede il packaging di colore verde, e, 

tale considerazione può essere estesa all’intera popolazione (Appendice 2.5).  
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Il secondo effetto ottenuto dal test della Two-Way ANOVA è quello in cui bisogna analizzare se la 

variabile moderatrice influenzi positivamente la willingness to buy. Anche in questo caso si ottiene 

p-value<0,001< α = 0,05. A questo punto, possiamo confrontare le medie. I soggetti esposti allo 

stimolo codificato come 0 (label DOP) hanno una media pari a 3,87, la quale è minore di quelli che 

hanno visualizzato gli scenari codificati come 1 (label BIO), pari a 5,10. Si desume che chi ha visto 

la label BIO è più propenso ad acquistare rispetto a chi è stato sottoposto alla label DOP, e, tale 

risultato può essere esteso all’intera popolazione (Appendice 2.5). 

 

Colorazione del packaging Tipologia di etichetta Media 

0 = verde 0 = etichetta DOP 3,25 

1 = etichetta BIO 4,14 

 Totale 3,68 

1 = “au naturel” 0 = etichetta DOP 4,58 

1 = etichetta BIO 6,02 

 Totale 5,34 

Totale 0 = etichetta DOP 3,87 

1 = etichetta BIO 5,10 

 Totale 4,50 

Tabella: riepilogo statistiche descrittive dei quattro scenari 

 

In ultima analisi, è necessario analizzare l’effetto dell’interazione tra la variabile indipendente e 

moderatore. In questo caso il p-value è maggiore rispetto ad alpha (0,159>0,005) e ciò significa che 

non è statisticamente significativo, e, quindi, il risultato non può essere esteso all’intera popolazione 

(Appendice 2.5). Si tratta di un “caso disordinale”, ovvero la variabile indipendente ed il 

moderatore non hanno mai interazione tra di loro. 

 

Modello corretto p-value<0,001 

IV (colorazione del packaging) p-value<0,001 

MOD (tipologia di etichetta) p-value<0,001 

IV*MOD (interazione) p-value=0,159 

Tabella: riepilogo della Two-Way ANOVA 
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Grafico: interazione tra IV e MOD (DV_WTB = willigness to buy) 

 

In virtù del risultato ottenuto, sì analizzeranno anche le due variabili aggiuntive selezionate in 

precedenza, ovvero healthiness e taste, utilizzando sempre una Two-Way ANOVA. 

In primis, si passa all’analisi della variabile dipendente healthiness, ottenuta attraverso la media 

degli items presenti nella scala, che ha generato una nuova variabile denominata DV_HEALTY. 

Il primo effetto da analizzare è se la variabile indipendente influenzi positivamente l’healthiness. È 

stato necessario, quindi, verificare se il p-value sia minore rispetto ad alpha, aspetto confermato, 

poiché p-value=<0,001< α = 0,05. Successivamente si è proceduto a confrontare le medie, 

denotando che i soggetti esposti agli stimoli codificati come 0 (colore verde) hanno una media pari 

a 3,89, la quale è minore rispetto a quelli esposti agli stimoli codificati come 1 (“au naturel”), pari a 

4,61. Quindi, chi vede il colore “au naturel” lo percepisce maggiormente salutare rispetto a chi vede 

il packaging di colore verde e, tale risultato, può essere esteso all’intera popolazione (Appendice 

2.5).  

Il test della Two-Way ANOVA ha permesso anche di verificare se la variabile moderatrice influenzi 

positivamente l’healthiness. Anche in questo caso il valore del p-value<0,001< α = 0,05, e, quindi, è 

possibile confrontare le medie. I soggetti esposti allo stimolo codificato come 0 (label DOP) hanno 

una media pari a 4,00, la quale è minore di quelli che hanno visualizzato gli scenari codificati come 
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1 (label BIO), pari a 4,49. Quindi, chi ha visto la label BIO la percepisce maggiormente salutare 

rispetto a chi è stato sottoposto alla label DOP, e questo risultato può essere esteso all’intera 

popolazione (Appendice 2.5). 

 

Colorazione del packaging Tipologia di etichetta Media 

0 = verde 0 = etichetta DOP 3,82 

1 = etichetta BIO 3,96 

 Totale 3,89 

1 = “au naturel” 0 = etichetta DOP 4,19 

1 = etichetta BIO 4,99 

 Totale 4,61 

Totale 0 = etichetta DOP 4,00 

1 = etichetta BIO 4,49 

 Totale 4,24 

Tabella: riepilogo statistiche descrittive dei quattro scenari 

 

In ultima analisi si è verificato l’effetto dell’interazione tra la variabile indipendente e moderatore. 

Anche in questo caso il valore del p-value è risultato minore rispetto ad alpha (0,001<0,005) e, 

quindi, l’esito è statisticamente significativo ed estendibile all’intera popolazione. La label BIO è, 

quindi, un moderatore perfetto tra il packaging “au naturel” e l’healthiness (Appendice 2.5). 

 

Modello corretto p-value<0,001 

IV (colorazione del packaging) p-value<0,001 

MOD (tipologia di etichetta) p-value<0,001 

IV*MOD (interazione) p-value<0,001 

Tabella: riepilogo della Two-Way ANOVA 
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Grafico: interazione tra IV e MOD (DV_HEALTY = healthiness) 

 

Utilizzando, invece, la variabile dipendente taste, ottenuta tramite la media degli items presenti 

nella scala che ha generato una nuova variabile denominata DV_TASTE, si è denotata la stessa 

identica situazione presentatasi con la willingness to buy. Infatti, il primo effetto analizzato è se la 

variabile indipendente influenzi positivamente taste. Il valore del p-value è risultato minore rispetto 

ad alpha, poiché p-value=<0,001< α = 0,05. Dal confronto delle medie si è denotato che i soggetti 

esposti agli stimoli codificati come 0 (colore verde) hanno una media pari a 3,16, la quale è minore 

rispetto a quelli esposti agli stimoli codificati come 1 (“au naturel”), pari a 3,94. Quindi, chi vede il 

colore “au naturel” percepisce un maggior gusto nel prodotto rispetto a chi vede il packaging di 

colore verde e, tale risulato, può essere esteso all’intera popolazione (Appendice 2.5).  

Il test della Two-Way ANOVA ha permesso anche di analizzare se la variabile moderatrice 

influenzi positivamente il sapore. Anche in questo caso il valore è risultato p-value<0,001< α = 

0,05, quindi si è passati a confrontare le medie. I soggetti esposti allo stimolo codificato come 0 

(label DOP) hanno una media pari a 3,24, la quale è minore di quelli che hanno visualizzato gli 

scenari codificati come 1 (label BIO), pari a 3,84. Quindi, chi ha visto la label BIO percepisce 

maggior sapore nel prodotto rispetto a chi è stato sottoposto alla label DOP, e, tale risultato può 

essere esteso all’intera popolazione (Appendice 2.5). 
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Colorazione del packaging Tipologia di etichetta Media 

0 = verde 0 = etichetta DOP 3,00 

1 = etichetta BIO 3,33 

 Totale 3,16 

1 = “au naturel” 0 = etichetta DOP 3,51 

1 = etichetta BIO 4,33 

 Totale 3,94 

Totale 0 = etichetta DOP 3,24 

1 = etichetta BIO 3,84 

 Totale 3,54 

Tabella: riepilogo statistiche descrittive dei quattro scenari 

 

In ultima analisi si è proceduto a verificare l’effetto dell’interazione tra la variabile indipendente e 

moderatore. In questo caso, il valore del p-value è risultato maggiore rispetto ad alpha 

(0,016>0,005). Quindi, non essendo statisticamente significativo, i risultati non possono essere 

estesi all’intera popolazione. Anche questo si definisce “caso disordinale”, ovvero caso in cui la 

variabile indipendente ed il moderatore non hanno mai interazione tra di loro (Appendice 2.5). 

 

Modello corretto p-value<0,001 

IV (colorazione del packaging) p-value<0,001 

MOD (tipologia di etichetta) p-value<0,001 

IV*MOD (interazione) p-value=0,016 

Tabella: riepilogo della Two-Way ANOVA 
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Grafico: interazione tra IV e MOD (DV_TASTE =  taste) 
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Conclusioni 

1. Risultati e discussione 

 L’obiettivo finale di questa tesi era quello di testare l’effetto di un packaging di colore “au 

naturel”, moderato dalla presenza di un’etichetta BIO, sulla willingness to buy. Come si è evinto in 

precedenza, il packaging ha il ruolo cruciale di attirare l’attenzione dei consumatori per poter 

influenzare le loro decisioni d’acquisto (Hassan, Leng, & Peng, 2012). Allo stesso tempo, il 

packaging comporta anche degli impatti ambientali, i cui effetti vanno tenuti in debita 

considerazione. Per tale motivazione, dalle ricerche effettuate, è emerso che il vetro è un materiale 

ottimale per il confezionamento di un prodotto. Esso, infatti, è uno tra i materiali migliori per 

lasciare invariati i prodotti contenuti al proprio interno (Franco & Falqué, 2016). 

Il vetro è stato utilizzato per il packaging per molti anni, poiché era considerato tra i materiali più 

sicuri e di qualità disponibili, per il confezionamento di bevande e alimenti. Infatti, ancora oggi, 

questa tipologia di materiale resta competitivo e continua a svolgere un ruolo significativo nella 

scelta del packaging per gli alimenti, grazie ai suoi svariati vantaggi, come la qualità dell’immagine, 

l’impermeabilità, le possibilità decorative, ecc. (Franco & Falqué, 2016). L’utilizzo di bottiglie in 

vetro viene preferito sia per la possibilità di riutilizzo in ambito domestico, sia per la miglior facilità 

di riciclaggio e/o smaltimento (Stefanini, Borghesi, Ronzano, & Vignali, 2021). 

Anche la colorazione del vetro è un aspetto molto importante. L’utilizzo di colorazioni scure crea 

una barriera contro la luce e l'ossigeno, entrambi coinvolti nelle reazioni di degradazione degli 

alimenti contenuti all’interno della confezione (Taoudiat, Djenane, Ferhat, & Spigno, 2018). Oltre 

ciò, il 90% di packaging in vetro scuro derivano da materiali riciclati, rendendolo un prodotto 

rispettoso dell’ambiente (Foltran, 2012). 

Andando a spostare l’attenzione sulle colorazioni, esiste una categoria denominata “colori 

sostenibili”. Essi sono principalmente utilizzati per prodotti considerati salutari, poiché rimandano 

alla natura ed alla terra. Questi colori sono principalmente tre: trasparente, verde e marrone. Ai fini 

di questa ricerca, i colori che sono stati utilizzati sono gli ultimi due citati. In particolare, nonostante 

il verde venga associato ai prodotti naturali, la colorazione “au naturel” (marrone e beige) è la 

migliore per i packaging in vetro, poiché crea una barriera per la luce e per l’ossigeno, i quali non 

potranno influenzare il contenuto delle confezioni (Taoudiat, Djenane, Ferhat, & Spigno, 2018). 

Inoltre, il marrone è correlato sia all’agricoltura che all’aria aperta (Cerrato, 2012), sia alla presenza 

di materiali grezzi e non trattati, facendo percepire il prodotto come genuino ed autentico (Marozzo, 

Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). 
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Infine, oltre alla colorazione ed al materiale del packaging, un altro aspetto rilevante è costituito 

dalle etichette. Nello specifico, le certificazioni presenti sulle confezioni hanno la finalità di 

incentivare il grande interesse esistente da parte della società nei confronti della sostenibilità 

(Michal, et al., 2019). Le label (etichette), che vengono, spesso, associate alla sostenibilità, sono le 

eco-label e le etichette BIO. Le prime (eco-label) vengono anche definite come marchi di qualità 

ecologica ed aiutano la diffusione di informazioni come strumento per indurre comportamenti 

rispettosi dell'ambiente, sia da parte delle imprese che dei consumatori. Il loro obiettivo è quello di 

ridurre l’asimmetria informativa tra i produttori ed i consumatori rispetto agli attributi ambientali di 

un prodotto o servizio (Delmas & Lessem, 2017). Le seconde (etichette BIO), invece, identificano i 

prodotti realizzati seguendo i più elevati standard di qualità, svolgendo un ruolo fondamentale nel 

fornire informazioni rilevanti come l’origine degli alimenti e la tracciabilità degli stessi. Ambedue 

le tipologie aiutano i consumatori a poter identificare i prodotti che sono stati realizzati con elevati 

standard di qualità (Barbe, Topolansky, Wolfhard, & Gonzalez-Triay, 2018), donando un valore 

aggiuntivo al marchio, e permettendo, ai clienti finali, di acquistare più volentieri questi prodotti, 

nonostante il prezzo leggermente più alto. 

Sull’esame di queste considerazioni è stato impostato il presente elaborato, con la formulazione di 

due distinte ipotesi: la prima riguardante la percezione della colorazione “au naturel” del packaging 

in vetro sulla willingness to buy, mentre la seconda riguardante l’effetto di moderazione positiva 

denotato dall’etichetta BIO nei confronti della willingness to buy. 

Per lo studio condotto in questa tesi sono stati utilizzati quattro stimoli visivi: una bottiglia di olio 

extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro marrone con etichetta BIO, una 

bottiglia di olio EVO caratterizzata da un packaging di vetro marrone con etichetta DOP, una 

bottiglia di olio extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro verde con 

etichetta BIO e una bottiglia di olio extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di 

vetro verde con etichetta DOP. Dopo aver collezionato i rispondenti tramite Qualtrics XM, i dati 

sono stati elaborati a mezzo del software statistico SPSS, attraverso il quale si è proceduto a 

dimostrare il modello sopracitato, ovvero: il packaging in vetro dalla colorazione “au naturel” 

(variabile indipendente) influenza la willingness to buy (variabile dipendente) attraverso l’utilizzo 

di un’etichetta BIO (moderatore). 

Dall’analisi condotta e dai risultati raccolti ed elaborati, si è evinto che, nonostante chi abbia visto il 

colore “au naturel” sia più propenso ad acquistare rispetto a chi è stato esposto al packaging di 

colore verde, e nonostante la label BIO sia stata percepita meglio rispetto alla label DOP, 

l’interazione tra queste due variabili non è risultata statisticamente significativa e, per questo 

motivo, non può essere estesa all’intera popolazione. 
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Al fine di ampliare l’analisi, oltre alle variabili citate in precedenza, nel questionario sono state 

inserite delle variabili dipendenti aggiuntive, come healthiness e taste. In merito a queste ultime, 

l’utilizzo della variabile dipendente taste, come per la willingness to buy, ha fatto emergere che 

l’interazione tra le variabili indipendenti non è risultata statisticamente significativa. Per quanto 

riguarda, invece, l’healthiness, al contrario, i risultati hanno evidenziato una significatività a livello 

statistico. Tale risultato denota che la label BIO rappresenta una variabile moderatrice perfetta tra il 

packaging “au naturel” (variabile indipendente) e l’healthiness (variabile dipendente). 

Concludendo, quindi, le variabili indipendenti (colorazione “au naturel” del packaging e presenza di 

label BIO) hanno avuto un effetto positivo sulla willingness to buy, ma la loro interazione non è 

risultata statisticamente significativa sulla variabile dipendente (willingness to buy). Per quanto 

riguarda la colorazione del packaging, quindi, il colore “au naturel” aumenta la willingness to buy 

dei consumatori per prodotti alimentari sani, attraverso un meccanismo basato sull'autenticità 

(Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020), come confermato anche dallo studio di Marozzo 

et. all. (2020). Facendo, invece, riferimento alla label, si evince che i produttori devono fornire 

etichette veritiere, chiare e facilmente comprensibili per i consumatori finali, in modo tale da 

renderli più propensi all’acquisto di questi prodotti (Witek, 2017), come confermato anche dallo 

studio Witek (2017). 

 

2. Implicazioni manageriali 

 All'inizio degli anni '90, si è assistito a un rapido aumento dei prodotti che presentavano 

dichiarazioni ambientali. Il fenomeno "verde", negli stessi anni, è scomparso il più rapidamente 

possibile. Questo fenomeno viene definito greenwashing. In altre parole, il greenwashing è la 

diffusione di informazioni errate o incomplete, da parte di un'organizzazione, per presentare 

un'immagine pubblica responsabile nei confronti dell'ambiente. Le aziende, quindi, ingannano 

deliberatamente i consumatori con false affermazioni sulle pratiche e sull'impatto ambientale di un 

prodotto (Şekerkaya, 2020), ed è possibile, quindi, evidenziare che gli acquirenti, spesso, non hanno 

la completa consapevolezza di cosa stiano acquistando. Per questo motivo, con il seguente elaborato 

si è cercato di analizzare anche l’asimmetria informativa presente tra il brand ed i consumatori 

finali. Infatti, molto spesso, i consumatori sono definiti “confusi” poiché, non conoscendo il reale 

significato delle etichette certificate dall’Unione Europea, vengono ingannati dalla presenza della 

bandiera italiana sulla confezione (Vecchio & Annunziata, 2011). Inoltre, la definizione di un 

prodotto rispettoso dell’ambiente, fa sì che i clienti finali ne percepiscano il sapore come di 

maggiore qualità rispetto ai suoi competitor che non hanno queste caratteristiche. Infatti, si produce 

l’effetto alone (“halo effect”) (Sörqvist, et al., 2015), anche se vi è una correlazione 
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complessivamente positiva tra la conoscenza e la fiducia nelle etichette biologiche. Infatti, 

nonostante molti abbiano una scarsa conoscenza dei prodotti biologici, hanno un alto livello di 

fiducia nelle etichette biologiche (Thorsøe, Christensen, & Povlsen, 2016). 

Per tutte queste motivazioni, la presenza di label che vengano percepite al meglio dai consumatori è 

essenziale per un marchio. Oltre ciò, anche il packaging ha un ruolo essenziale. I clienti finali sono 

agevolati ad assumere una decisione, quando vedono il prodotto all’interno dello store, sia in caso 

di packaging sostenibile sia nel caso che possa essere riciclabile o che sia stato già riciclato. Tale 

aspetto viene valorizzato dalla presenza di una colorazione accattivante, ma allo stesso tempo 

sostenibile. 

Soprattutto per quanto riguarda la conservazione degli alimenti, l’utilizzo di packaging in vetro è 

ottimale. Infatti, fin dal 7000 a.C., questo materiale è stato essenziale per i cibi e le bevande, poiché 

resiste ad altissime temperature ed è perfetto per le sterilizzazioni a caldo (Franco & Falqué, 2016). 

Soprattutto per quanto riguarda i prodotti liquidi, nello specifico l’olio, il vetro nelle colorazioni 

verde e marrone, di tonalità scure, protegge la qualità del proprio contenuto (Wang, Li, Rodrigues, 

& Flynn, 2014) (Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). Oltre ciò, il 90% di packaging in 

vetro scuro vengono prodotti con materiali riciclati (Foltran, 2012), rendendolo uno dei contenitori 

maggiormente sostenibili sul mercato. 

I risultati di questo studio hanno evidenziato che il packaging “au naturel” e la presenza di 

un’etichetta BIO, presi singolarmente, aumentano la willingness to buy. Quando, però, si 

considerata l’interazione tra le due variabili indipendenti (ovvero colorazione e label), l’effetto non 

è significativo a livello statistico. Tali risultati comportano, comunque, una svolta nella ricerca, 

poiché si è potuto notare come la colorazione “au naturel”, rispetto ad un packaging verde (anche se 

quest’ultimo è visto come il colore predominante e maggiormente correlato agli elementi naturali) 

si è dimostrata maggiormente sostenibile. Attraverso il questionario somministrato in questa ricerca, 

è stato possibile denotare che tale aspetto è confermato anche per l’etichetta BIO, la quale, 

nonostante le varie asimmetrie informative che presenta con i consumatori, è stata percepita meglio 

rispetto all’etichetta DOP presentata ai rispondenti, facendo sì che i clienti finali siano stati 

maggiormente indotti ad un potenziale acquisto di prodotti con questa caratteristica. 

L’interazione tra queste due variabili indipendenti (colorazione “au naturel” del packaging e 

presenza di label BIO), come già evidenziato, non è risultata statisticamente significativa e, quindi, 

sono state analizzate ulteriori variabili presenti all’interno del questionario, ovvero healthiness e 

taste. 

L’healtiness è stata l’unica variabile che ha denotato dei risultati statisticamente significativi, 

andando a confermare ciò che era stato dedotto già da altri studi precedenti. Infatti, ad esempio, lo 
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studio condotto da Spognardi et. all. (2021) ha confermato che gli attributi di salute e qualità sono 

più importanti per i consumatori al momento dell'acquisto di prodotti biologici (Spognardi, 

Vistocco, Cappelli, & Papetti, 2021). Inoltre, ha anche denotato che i motivi per i quali si acquista 

l'olio d'oliva sono diversi: è un prodotto naturale, è sano, facendo emergere che il fattore più 

importante al momento dell'acquisto è la "provenienza" (Spognardi, Vistocco, Cappelli, & Papetti, 

2021).  

 

3. Limitazioni e ricerche future 

 Naturalmente, questo studio presenta numerosi aspetti che potrebbero essere implementati 

per ispirare future ricerche su questa tematica. 

Uno di questi riguarda l’età del campione preso in considerazione. Infatti, il questionario è stato 

somministrato maggiormente a studenti universitari e neolaureati. Questi ultimi, nonostante siano 

sensibili nei confronti della sostenibilità, non hanno ancora un proprio stipendio, oppure lo stesso 

non permette di poter accedere a determinati prodotti. Un prossimo studio potrebbe focalizzarsi su 

persone di età maggiore o uguale ai 28 anni, in modo tale che possano poter acquistare queste 

tipologie di prodotti. 

Un altro aspetto utile per le ricerche future è l’analisi di ulteriori variabili demografiche. Oltre al 

genere, età e nazionalità, nelle future ricerche potrebbero essere inserite nuove variabili come il 

reddito, il tipo di istruzione e l’occupazione. In base a queste variabili si potrebbe delimitare un 

target maggiormente specifico con un determinato reddito, una determinata tipologia di istruzione 

ed una determinata occupazione, influenzando positivamente le prossime ricerche. 

Si potrebbe modificare anche la tipologia di ricerca utilizzata. In questo studio è stato utilizzato un 

metodo quantitativo, somministrando un questionario tramite Qualtrics XM. Nelle ricerche future 

sarebbe opportuno utilizzare anche un metodo qualitativo, come un’analisi ZMET o delle interviste 

in profondità, in modo tale da poter restringere maggiormente il campione da poter prendere in 

considerazione e poter ricevere maggiori risposte “ad hoc”. Inoltre, si potrebbero utilizzare anche 

delle metodologie innovative, come l’utilizzo del neuromarketing attraverso l’eyetracking, la quale 

misura l’attenzione dei partecipanti, l’arousal, andando ad utilizzare la stimolazione sensoriale, la 

GSR (Galvanic Skin Response), ovvero un metodo per misurare l’emotività del rispondente 

attraverso l’attività elettrodermica, e l’EEG (elettroencefalogramma), uno strumento che riesce a 

registrare l’attività elettrica generata dal cervello attraverso degli elettrodi applicati sulla testa del 

partecipante. 
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Anche la lingua potrebbe essere un aspetto da implementare rispetto alla ricerca condotta in questo 

elaborato. La possibilità di poter estendere questo studio anche ad un campione internazionale 

potrebbe far sì che anche il modello iniziale, attraverso i risultati, diventi statisticamente 

significativo. Infatti, andando ad analizzare anche culture differenti da quella italiana, la possibilità 

di poter acquistare un prodotto italiano con certificazione europea anche a livello mondiale potrebbe 

portare ad una maggiore willingness to buy del prodotto in questione. 

Infine, si potrebbero implementare nuovi stimoli da presentare ai rispondenti. Nelle future ricerche, 

soprattutto se verranno svolte a livello globale, si potrebbe ipotizzare la sostituzione degli stimoli 

presenti all’interno del questionario, aumentando la vivacità della colorazione dei packaging o 

cambiando la descrizione presente sulla confezione. In questo modo, anche il modello finale 

potrebbe risultare statisticamente significativo. 
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Appendice 

1. Stimoli  

 

Immagine: bottiglia di olio extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro 

marrone con etichetta BIO. 
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Immagine: bottiglia di olio extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro 

marrone con etichetta DOP. 



56 
 

 

Immagine: bottiglia di olio extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro 

verde con etichetta BIO. 
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Immagine: bottiglia di olio extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro 

verde con etichetta DOP. 
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2. SPSS Output 

2.1 Demografiche 
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2.2 Analisi fattoriale e di affidabilità 
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2.3 Independent Sample T-test 

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Test del Chi-Quadrato di Pearson 
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2.5 Two-Way ANOVA 

 

 



87 
 

 

 



88 
 

 

 

 



89 
 

Riassunto 

Introduzione 

 La selezione del cibo da acquistare all’interno dei supermercati, da parte dei consumatori, 

avviene varie volte nell’arco della stessa giornata. Le persone, generalmente, acquistano il cibo per 

poter soddisfare il loro senso di fame. Un ruolo fondamentale per l’acquisto di un determinato cibo 

viene svolto dal colore del packaging. Poco più del 70% delle decisioni d’acquisto vengono fatte 

nei punti vendita (Rettie & Brewer, 2000) ed è qui che il packaging ha un ruolo decisivo, poiché è il 

primo attributo a cui i consumatori sono esposti. 

Oltre al materiale, anche la colorazione del packaging è molto importante. Soprattutto per l’acquisto 

di alimenti salutari, i colori che si ricollegano alla natura, come il marrone o il verde, sono quelli 

maggiormente utilizzati (Venter, Van der Merwe, De Beer, Kempen, & Bosman, 2011). Il marrone, 

insieme alle sue varie tonalità, è un colore che permette al prodotto di apparire grezzo e non 

lavorato, esprimendo l’autenticità dello stesso (Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). 

Nell’epoca moderna, si presta attenzione anche alle etichette (labels) del prodotto in questione. 

Infatti, un esempio è costituito dalle eco-label, le quali enfatizzano la divulgazione di informazioni 

come strumento per indurre comportamenti rispettosi dell'ambiente, sia da parte delle imprese che 

dei consumatori (Delmas & Lessem, 2017). Oltre le eco-labels, si possono trovare anche etichette 

DOP (Denominazione di Origine Protetta) oppure IGP (Indicazione Geografica Protetta), le quali 

sono finalizzate a riconoscere la qualità dei prodotti in questione. 

 

1. Literature review 

 Attraverso un processo diviso in cinque fasi, il marketing riesce a creare una “relazione” tra 

il consumatore ed il prodotto che acquisterà. In primo luogo, vi è la percezione, attraverso la quale 

un individuo seleziona, organizza ed interpreta gli stimoli ricevuti dal mondo esterno. 

Successivamente vi è l’apprendimento, il quale comporta dei cambiamenti del comportamento e 

degli atteggiamenti acquisiti precedentemente attraverso l’esperienza. Gli atteggiamenti sono il 

passo successivo su cui si concentra il marketing, poiché attraverso di essi dipendono le decisioni 

d’acquisto dei consumatori. I comportamenti degli acquirenti non sono mai totalmente razionali. 

Infatti, essi sono principalmente legati alle emozioni, richiamando differenti tipi di sentimenti. 

Infine, vi è la memoria. Quest’ultima viene utilizzata per associare il proprio brand a determinate 

sensazioni, esperienze, opinioni, atteggiamenti e qualsiasi elemento a loro correlato (Kotler, Keller, 

Ancarani, & Costabile, 2017). 
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Utilizzando, quindi, il packaging dei prodotti, attraverso tutte le fasi precedentemente descritte, il 

cliente finale riesce ad affezionarsi ad uno o più determinati brand. Questo studio vuole focalizzarsi 

maggiormente sulla colorazione e sulle etichette presenti sulle confezioni, le quali hanno la finalità 

di entrare nella memoria dei consumatori, utilizzando maggiormente la vista ed il tatto come sensi 

principali, ma, indirettamente, anche il gusto e l’olfatto, coinvolgendo, così, quattro dei nostri 

cinque sensi. 

 

1.1 Packaging 

 Il packaging (confezionamento) in sé, infatti, ha iniziato ad avere rilevanza nel mercato agli 

inizi del 1900, poiché iniziavano a circolare prodotti contraffatti che avevano lo scopo di ingannare 

il consumatore e discostarlo dai prodotti e dai produttori originali. L’utilizzo di una confezione è di 

vitale importanza per poter attrarre l’attenzione dei consumatori e poter indirizzare le loro decisioni 

d’acquisto (Hassan, Leng, & Peng, 2012). L’involucro di un prodotto è essenziale per richiamare 

alla mente dei potenziali acquirenti sensazioni e ricordi legati al marchio e, perciò, deve essere 

pienamente allineato al posizionamento ed ai valori comunicati dal brand (Agariya, Johari, Sharma, 

Chandraul, & Singh, 2012). Il packaging, quindi, è uno strumento molto importante per poter 

influenzare gli acquisti d’impulso, soprattutto se è distinguibile dalla massa. I modelli decisionali 

convenzionali per gli acquisti rapidi e spesso ripetuti, come il modello di utilizzo degli indizi (Olson 

& Jacoby, 1972) e la teoria del comportamento pianificato (Ajzen, 1991), presuppongono che i 

consumatori sappiano cosa cercano e che riconoscano prodotti e marchi quando li vedono. Secondo 

questi modelli, i consumatori potrebbero formulare una serie di criteri personali, esplorare diverse 

opzioni, valutarle e, quindi, scegliere la migliore tra le alternative. 

 

1.1.1 Packaging sostenibile 

 Il packaging comporta anche degli impatti a livello ambientale. Al giorno d’oggi vengono 

utilizzati molto più spesso imballaggi di carta piuttosto che quelli di plastica, sia al fine di diminuire 

l’inquinamento, che di riciclare più agevolmente le confezioni dei prodotti. Allo stesso modo, i 

consumatori percepiscono un prodotto più sostenibile come un aumento della sua qualità. Magnier e 

Schoormans (2015) hanno dimostrato, attraverso il loro studio, che un packaging sostenibile 

influenza in maniera positiva la percezione del marchio, aumentando le intenzioni d’acquisto dei 

consumatori (Magnier & Schoormans, 2015). L’importanza della decisione sull’utilizzo di una certa 

tipologia di packaging riduce gli impatti ambientali della produzione di un determinato prodotto. La 

metodologia LCA studia il modo in cui il sistema osservato influisce sull'ambiente e sulle risorse 
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naturali, supportando, così, i miglioramenti del sistema e rafforzando le strategie più sostenibili 

(Accorsi, Versari, & Manzini, 2015). Questo metodo include principalmente la dimensione 

ambientale della sostenibilità, anche se i costi totali di distribuzione, l'accettazione del mercato e la 

facilità d'uso sono fattori rilevanti nella valutazione della sostenibilità economica (Svanes, et al., 

2010). Esso permette di denotare che l’utilizzo di bottiglie in vetro rispetto a quelle in plastica PET 

o plastica riciclata (soprattutto per l’imbottigliamento dell’olio) viene preferito sia per il loro 

riutilizzo in ambito domestico, sia per la miglior facilità di riciclaggio o smaltimento delle stesse. 

Per l’utilizzo di packaging sostenibili i consumatori sono disposti anche a pagare di più, poiché 

riconoscono in essi vari valori, come l’utilizzo di energie rinnovabili, confezionamenti riutilizzabili, 

riciclati o riciclabili. Questo comporta anche una percezione migliore del prodotto contenuto 

all’interno, in quanto i clienti finali percepiscono questi prodotti come più sani. Per queste 

motivazioni, vengono preferiti dei packaging riciclabili, come il vetro, la plastica o addirittura 

l’alluminio. Quindi, un packaging può essere definito come sostenibile quando segue gli scopi ed i 

principi definiti da Lewis (2007), e cioè sia quando conclude per intero il suo ciclo di vita, sia 

quando soddisfa i principi di efficacia-efficienza. 

 

1.1.2 Materiali del packaging 

 Un uso oculato delle risorse naturali, ottenuto grazie all'impiego di materiali riciclabili e 

riciclati, e un minore impatto ambientale, ottenuto grazie alla riduzione delle emissioni di anidride 

carbonica (Moriconi, 2007), sono delle ottime motivazioni per scegliere dei packaging sostenibili. 

Le confezioni dei prodotti possono essere di varie tipologie di materiali, ma quelli ritenuti 

maggiormente eco-friendly sono la carta, la plastica ed il vetro. 

Nello specifico, il vetro è stato utilizzato come materiale d’imballaggio in modo soddisfacente e 

continuativo per molti anni, poiché era tra i materiali più sicuri e di qualità disponibili per il 

confezionamento di bevande e alimenti. Infatti, ancora oggi, questa tipologia di materiale resta 

competitivo e continua a svolgere un ruolo significativo nella scelta del packaging per gli alimenti 

grazie ai suoi svariati vantaggi, come la qualità dell’immagine, l’impermeabilità, le possibilità 

decorative, ecc. (Franco & Falqué, 2016). Inoltre, il 90% delle bottiglie di vetro di colore scuro è 

prodotto con materiali riciclati, mentre le bottiglie in vetro trasparente presentano solo il 45% di 

riciclato. Ciò comporta delle perplessità sull’idoneità alimentare ed igienica dei materiali recuperati 

dalla raccolta differenziata, ma tale argomentazione è stata confutata poiché il vetro può essere 

sterilizzato ad alte temperature, in modo da renderlo ottimo per la conservazione di alimenti solidi 

e, soprattutto, liquidi (Foltran, 2012). 
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1.2 Colori 

 Le varie colorazioni presenti nel mondo riescono ad evocare i marchi, attribuendo ad ogni 

singolo colore un riconoscimento del forte carico emotivo che è in grado di suscitare nella clientela. 

Ovviamente le persone, col passare del tempo, cambiano le proprie preferenze. Infatti, è per questo 

che gli esperti di moda prevedono le tendenze, sviluppando previsioni sui colori in modo tale che i 

responsabili del marketing possano adeguarsi ai trend e massimizzare i risultati dell’azienda (Singh, 

2006). I colori, per questo motivo, sono essenziali all’interno delle strategie di marketing. Essi sono 

finalizzati ad attirare l’attenzione del consumatore verso un determinato marchio e/o prodotto. 

Inoltre, la scelta dei colori non è mai casuale. 

 

1.2.1 Colori “caldi” 

 I colori “caldi” come rosso, giallo ed arancio evocano delle emozioni attive. Il rosso viene 

associato principalmente al calore ed al fuoco. Il giallo e l’arancio, invece, vengono associati al sole 

ed al calore. Anche il rosa, soprattutto se la sua tonalità è quella più vicina al rosso, viene definito 

come un colore “caldo” e, spesso, associato alla femminilità (Clarke & Costall, 2008). 

 

1.2.2 Colori “freddi” 

Per quanto riguarda i colori “freddi”, come il verde ed il blu, essi portano ad un minor livello 

di ansia e vengono categorizzati come neutrali. Il marrone, nonostante appartenga alle colorazioni 

“fredde”, viene rilevato come un colore neutro, se non addirittura negativo. Ad esso non vengono 

associate specifiche sensazioni, ma viene ricollegato alla natura ed alla terra. Anche il viola non 

viene considerato un colore freddo, ma viene ugualmente associato alla calma ed alla natura (Clarke 

& Costall, 2008). 

 

1.2.3 Colori “neutri”  

 In quest’ultima categoria sono presenti i colori come il bianco, il nero ed il grigio. Il nero 

viene associato alla malvagità, alla forza ed alla morte (Clarke & Costall, 2008). Viene utilizzato 

per commercializzare qualsiasi prodotto, dalle automobili ad un semplice vestito, poiché fa 

percepire sofisticatezza e potere (Sullivan, 2008). Invece, il bianco viene recepito come un colore 

positivo ma anch’esso viene ricollegato con la morte, anche se in una maniera più delicata rispetto 

al nero (Clarke & Costall, 2008). Per quanto riguarda il grigio, esso non fa percepire particolari 

emozioni, ma viene spesso associato alla depressione (Clarke & Costall, 2008). È neutro e serio e 
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può essere combinato con quasi tutti gli altri colori per trasmettere messaggi differenti in base 

all’obiettivo che l’azienda vuole raggiungere. Anche l’oro e l’argento, a volte, vengono considerati 

colori neutri, poiché possono essere combinati con tutte le altre colorazioni. Ambedue vengono 

associati alla qualità, alla ricchezza ed al lusso, suggerendo un prodotto o servizio costoso ed 

esclusivo. 

 

1.2.4 Colori sostenibili 

 All’interno del marketing il connubio colori-emozioni è molto importante e, per questo 

motivo, molte aziende utilizzano varie pratiche strategiche attraverso la colorazione del packaging 

per far acquistare il proprio prodotto piuttosto che quello di un competitor. Specialmente 

nell’acquisto di alimenti salutari, vengono utilizzati colori naturali che rimandano alla terra o alla 

natura, come il beige o il verde. Allo stesso modo, in alcuni casi, si preferisce utilizzare un 

packaging totalmente (o quasi) trasparente, per fare in modo che il consumatore possa osservare 

integralmente il contenuto dello stesso. Ovviamente il packaging trasparente permette che i 

consumatori associno questa scelta all’onestà (Billeter, Zhu, & Inman, 2012), alla fiducia e alla 

comprensione (Simmonds & Spence, 2019). Vedere il cibo attraverso le finestre trasparenti della 

confezione ha due effetti opposti sul consumo: aumenta la salienza del cibo, con conseguente 

aumento del consumo (effetto salienza), e facilita il monitoraggio del consumo, con conseguente 

diminuzione del stesso (effetto monitoraggio). Questi due processi sono moderati dalle 

caratteristiche del cibo (ad esempio, dimensioni dell'unità, aspetto) (Deng & Srinivasan, 2013). 

Approfondendo meglio il colore verde, si evince che, oltre ad essere il colore della crescita, della 

natura e del denaro, ha anche un potere calmante. Infatti, per questa sua ultima proprietà, viene 

utilizzato all’interno delle stanze d’ospedale. Psicologicamente si riferisce all’equilibrio ed 

all’armonia della mente, del corpo e delle emozioni, favorendo il processo decisionale. Un 

eccessivo utilizzo di questa colorazione può far suscitare sentimenti di invidia, avidità ed egoismo 

(Cerrato, 2012). 

Il beige, strettamente correlato con il marrone, è un colore molto utilizzato dagli uomini per la sua 

forza, affidabilità e praticità. Grazie al suo legame con l’aria aperta e le attività quotidiane, il 

marrone viene spesso utilizzato dalle aziende che promuovono prodotti e servizi all’aria aperta, 

come imprese che si occupano di paesaggistica, agricoltura e che commercializzano prodotti sani e 

biologici. La sua tonalità scura risulta pesante, monotona, noiosa e rappresentante della sporcizia, 

mentre quella chiara suggerisce ordine, apertura, accessibilità e cordialità. Il beige viene 

strettamente collegato alla natura, ai cibi sani e ai prodotti agricoli. Essa è una tonalità terrosa che 

crea un’atmosfera rasserenante senza soffocare l’atmosfera (Cerrato, 2012). 
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1.2.4.1 Verde 

 I prodotti con un packaging di colorazione verde vengono percepiti dal consumatore come 

ecologici. Spesso, infatti, l’imballaggio appare migliore dal punto di vista ambientale, riducendo il 

proprio impatto sull’ecosistema. Nel marketing, il concetto di “prodotto verde” viene comunemente 

utilizzato per migliorare l’ambiente naturale, diminuendo sia le risorse utilizzate per la sua 

realizzazione, sia l’inquinamento ambientale (Şekerkaya, 2020). Molte aziende hanno focalizzato i 

propri sforzi di marketing sul packaging, poiché esso può essere tranquillamente ridotto, senza 

costose modifiche ai prodotti di base o ai processi produttivi, e senza disturbare il consumatore 

finale. Ciò consente alle imprese di risparmiare denaro prezioso che può essere reinvestito in 

maggiori attuazioni di marketing (Şekerkaya, 2020). Anche il prezzo influisce notevolmente 

sull’intenzione d’acquisto dei consumatori. Infatti, il prezzo maggiorato degli alimenti biologici 

rende la clientela scettica nei confronti di alcuni alimenti. Per questa motivazione, si è disposti a 

pagare un premio solo quando si riesce a percepirne un valore aggiunto, come il design, il gusto, 

ecc., e non solo se presentano benefici ambientali, poiché essi possono avere un costo relativamente 

basso (Şekerkaya, 2020). 

A causa della diffusa confusione dei consumatori sui prodotti verdi, è essenziale capire come gli 

stessi li percepiscano e identificare i fattori che possano contribuire a creare percezioni errate. I 

giudizi su un marchio si basano non solo sul messaggio ambientale esplicito, ma anche sulla fluidità 

dello stesso ed anche sulla fluidità con cui le informazioni possono essere elaborate (tale aspetto è 

una funzione del colore utilizzato per presentare le informazioni) (Seo & Scammon, 2017). È anche 

per questa motivazione che il colore verde viene molto spesso associato alla natura ed all’ambiente. 

 

1.2.4.2 Marrone e beige 

 Il marrone viene spesso associato ai prodotti biologici e sani, poiché le sue tonalità 

permettono al consumatore finale di correlarlo alla terra ed alla natura. Infatti, viene spesso 

utilizzato per le attività all’aria aperta ed all’agricoltura (Cerrato, 2012). Alcune delle sue tonalità, 

come il beige, sono state inserite in una nuova categoria di colorazioni denominate “au naturel” 

(ovvero, al naturale). Questo nome deriva dal fatto che le tonalità di marrone vengono spesso 

associate a qualcosa di grezzo e biologico, portando i consumatori ad identificare quelle tipologie di 

prodotti come non tinti, non artificiali, con colori non trattati e non lavorati che richiamano alla 

mente qualcosa di terroso, genuino e che esprime autenticità (Marozzo, Raimondo, Miceli, & 

Scopelliti, 2020). La presenza di indicazioni "naturali" sulle confezioni dei prodotti aumenta la 

percezione di salubrità e le intenzioni di acquisto. Il ruolo dei colori "au naturel" nella percezione 

delle caratteristiche dell’imballaggio influenza positivamente la willingness to buy dei consumatori, 
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poiché fa percepire che il packaging è riciclato o riciclabile, e quindi più sostenibile per l’ambiente 

(Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). La colorazione “au naturel” e quella verde sono 

quelle maggiormente utilizzate nei packaging di vetro. 

 

1.3 Eco-label, DOP e IGP 

 Le certificazioni sono un altro elemento che viene utilizzato dai brand, oltre al colore ed alla 

tipologia di materiale, per comunicare la sostenibilità del packaging. Esse incrementano il forte 

interesse da parte della società rispetto alla sostenibilità. Infatti, nonostante la domanda di risorse 

naturali aumenti, creando una pressione sul nostro pianeta, la sostenibilità è fondamentale ed al 

centro del progetto europeo (Michal, et al., 2019). 

Oltre alle certificazioni riferite direttamente al packaging, vi sono anche le etichette, le quali si 

riferiscono al prodotto contenuto al suo interno. Esse svolgono diverse funzioni: identificare il 

prodotto o la marca, classificare il prodotto, descrivere il prodotto e promuoverlo. Le etichette si 

possono suddividere in certificazioni ambientali e certificazioni di provenienza geografica. Le 

prime comprendono le eco-label e le certificazioni BIO, mentre le seconde comprendono le 

etichette IGP e DOP. 

 

1.3.1 Eco-label ed etichette BIO 

 Le eco-label, ovvero i marchi di qualità ecologica, enfatizzano la divulgazione di 

informazioni come strumento per indurre comportamenti rispettosi dell'ambiente, sia da parte delle 

imprese che dei consumatori. Il loro obiettivo è quello di ridurre l’asimmetria informativa tra i 

produttori ed i consumatori, rispetto agli attributi ambientali di un prodotto o servizio (Delmas & 

Lessem, 2017). Definire un prodotto rispettoso dell’ambiente, o più comunemente “eco-friendly” è 

sufficiente per far credere che sia migliore di un’alternativa oggettivamente identica. Per questa 

motivazione non è chiaro perché i consumatori preferiscano il gusto dei prodotti ecologici. Anche 

l’etichetta produce questo tipo di effetto, anche se non vi è una relazione diretta tra la label ed il 

prodotto stesso. Questo fenomeno viene chiamato “halo effect” (effetto alone) (Sörqvist, et al., 

2015). Esso è un comportamento inconscio attraverso il quale si forniscono dei giudizi e delle 

valutazioni su una persona o su un oggetto, basandosi su elementi che non sono correlati. Le 

etichette BIO sono, invece, delle etichette che aiutano i consumatori a identificare i prodotti 

realizzati seguendo i più elevati standard di qualità. Nonostante ciò, possono generare confusione, 

poiché esistono numerose etichette con un’ampia lista di requisiti differenti per quanto riguarda la 

produzione e la lavorazione. Le etichette biologiche svolgono un ruolo fondamentale nel fornire 
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informazioni rilevanti come l’origine degli alimenti, la tracciabilità, il benessere degli animali, ecc.. 

Il cibo locale viene spesso associato al sostegno della comunità locale di agricoltori biologici, oltre 

alla presa di posizione contro le multinazionali di cibo. Esistono, comunque, diverse barriere che 

hanno impedito un ulteriore sviluppo del settore biologico come: la mancanza di disponibilità, il 

prezzo elevato e l’aspetto del prodotto (Barbe, Topolansky, Wolfhard, & Gonzalez-Triay, 2018). 

 

1.3.2 Etichette IGP e DOP  

 Un’altra tipologia di prodotti, che spesso i consumatori acquistano perché ritenuti dagli 

stessi di alta qualità, sono quelli etichettati come IGP (Indicazione Geografica Protetta) oppure 

DOP (Denominazione di Origine Protetta). Queste denominazioni, riconosciute in tutta Europa, 

vengono assegnate solo a quei prodotti di alta qualità, la cui produzione avviene in un'area 

geografica definita, e per i quali esiste un legame causale tra l'area geografica e la qualità o le 

caratteristiche del prodotto e gli aspetti caratterizzanti del processo di produzione (Vecchio & 

Annunziata, 2011). I prodotti con certificazione di provenienza geografica sono generalmente 

considerati esclusivi, d’alta qualità e più costosi. Bisogna proteggere questi beni poiché potrebbero 

essere immesse sul mercato delle imitazioni oppure terzi potrebbero trarre vantaggio dall’immagine 

del prodotto stesso. L’immagine esclusiva di questi generi alimentari è, spesso, dovuta ad una 

combinazione di volumi di produzione limitati e caratteristiche specifiche del prodotto. Ciò denota 

un prezzo premium, il quale crea un’immagine esclusiva e di alta qualità per questi beni, ponendoli 

alla pari dei marchi forti (Van Ittersum, Candel, & Torelli, 1999). I marchi di protezione IGP e DOP 

permettono di percepire un valore aggiunto significativo per gli utilizzatori dei prodotti regionali. I 

consumatori di questi beni sono disposti a pagare una quantità significativa di denaro in più per un 

prodotto regionale con un marchio di protezione. Questo è dovuto al loro atteggiamento nei 

confronti del marchio di tutela che, a sua volta, è significativamente influenzato dalla percezione del 

brand stesso. Queste etichette vengono percepite su tre dimensioni: la qualità, il sostegno 

economico ed il prezzo. Le prime due dimensioni influenzano positivamente l’atteggiamento nei 

confronti dei marchi di protezione DOP e IGP. L’ultima dimensione, invece, influenza 

negativamente l’atteggiamento (Van Ittersum, Candel, & Torelli, 1999), poiché non tutti i 

consumatori, anche se a sostegno dell’ambiente e dei prodotti regionali, possono essere in grado di 

pagare, periodicamente, così tanto per questa tipologia di beni. 
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1.4 Ipotesi 

 Alla luce di quanto esposto in precedenza, il packaging è, quindi, il biglietto da visita dei 

vari marchi. Esso deve suscitare determinate sensazioni ai vari consumatori, in base a ciò che vuole 

trasmettere il brand. Una delle caratteristiche importanti di una confezione è la tipologia di 

materiale utilizzato. L’utilizzo di packaging riutilizzabili può ridurre il consumo di risorse naturali 

ed i costi di produzione. Nonostante ciò, i consumatori sono riluttanti a cambiare le loro abitudini 

ed a partecipare ai progetti di riciclo degli imballaggi. Per questo motivo, si è provato ad 

incrementare la pubblicità su questa tipologia di prodotti per aumentare la consapevolezza dei 

consumatori (Wang, Zhang, Tseng, Sun, & Zhang, 2021). 

Oltre al materiale, anche la colorazione della confezione influisce sui consumatori. Infatti, 

attraverso l’utilizzo di colori considerati sostenibili, i clienti finali sono predisposti maggiormente 

ad acquistare questa tipologia di prodotti. Utilizzando colorazioni come il trasparente, il verde o il 

colore “au naturel”, i consumatori percepiscono il prodotto come rispettoso dell’ambiente, 

suscitando in loro tranquillità e serenità nel loro acquisto. 

Il vetro è un materiale di confezionamento ottimo per i liquidi e, quindi, anche per l’olio d’oliva. Il 

vetro scuro protegge meglio dalla luce rispetto al vetro trasparente, ma ambedue le colorazioni 

offrono una migliore conservazione del prodotto rispetto ai materiali plastici (Wang, Li, Rodrigues, 

& Flynn, 2014). L’utilizzo di bottiglie colorate (come ambra o verde) ha come vantaggi l’ampio 

utilizzo per prodotti liquidi e solidi rispetto agli imballaggi di plastica e trasparenti, la protezione 

dalla luce, la facilità di sterilizzazione, di riutilizzo e riciclo, ed il rispetto dell’ambiente (Wang, Li, 

Rodrigues, & Flynn, 2014). Le colorazioni scure sono, quindi, molto utili per proteggere, al meglio, 

i prodotti al proprio interno, ma ciò non consente ai consumatori di poterne accertare la reale 

qualità. Per questo motivo, l’utilizzo di un colore ugualmente considerabile sostenibile (come il 

marrone o il verde) ma di una tonalità più chiara, potrebbe aiutare i consumatori nella propria scelta. 

Infatti, il colore “au naturel” è perfetto per questo scopo. L’utilizzo di questa colorazione su 

packaging di prodotti caratterizzati come sani ha aumentato la willingness to pay dei consumatori, 

poiché hanno percepito di star acquistando un prodotto di qualità superiore (Marozzo, Raimondo, 

Miceli, & Scopelliti, 2020). Approfondendo le colorazioni, il beige viene spesso correlato all’aria 

aperta ed alle attività quotidiane, oltre all’agricoltura ed alla vendita di prodotti sani e naturali. 

Infatti, anche questo colore viene associato all’ambiente, soprattutto ai prodotti agricoli (Cerrato, 

2012). In particolare, esso è stato inserito all’interno della famiglia di colori “au naturel” (al 

naturale), portando una ventata di novità all’interno delle scelte di marketing. Questa colorazione 

viene concepita come genuina ed autentica, poiché vista come un colore appartenente ai materiali 

grezzi e non trattati, rendendola ottima per commercializzare i prodotti sostenibili (Marozzo, 
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Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 2020). Per le motivazioni sopraelencate, risulta fondamentale 

implementare delle strategie di marketing per differenziare il proprio prodotto da quello degli altri 

competitors presenti sul mercato, utilizzando, quindi, come ipotizzato nel presente studio, un 

packaging in vetro dalla colorazione “au naturel” rispetto ad una soluzione di confezionamento 

basata sul colore verde.  

Per questi motivi, la prima ipotesi di questa tesi è: 

 

H1: il packaging in vetro dalla colorazione “au naturel” comporta un maggior livello di 

willingness to buy (intenzione d’acquisto) rispetto al packaging in vetro dalla colorazione verde. 

 

Oltre ad un packaging innovativo e rispettoso dell’ambiente, i clienti finali si focalizzano anche 

sulle etichette presenti su di esso. Un aumento della credibilità percepita delle informazioni fornite 

dalle eco-labels può avere un impatto positivo sull'efficacia delle stesse. La credibilità percepita può 

essere influenzata dalle discrepanze tra le informazioni e le precedenti convinzioni dei consumatori 

sul prodotto o sulla fonte dell'informazione. Nonostante le difficoltà che hanno i consumatori nel 

comprendere cosa comunichino le etichette ecologiche, essi rispondono comunque positivamente ai 

trattamenti informativi, e ciò incrementa la willingness to pay (Sigurdsson, et al., 2022), nonostante 

il prezzo di questi prodotti sia più alto rispetto alla norma. I consumatori preferiscono un’etichetta 

BIO rispetto ad una DOP. Quest’ultima, infatti, è una label riconosciuta maggiormente da 

consumatori non esperti in materia, accentuando l’asimmetria informativa che essi ricevono ogni 

giorno da questa tipologia di prodotto (Spognardi, Vistocco, Cappelli, & Papetti, 2021). Ciò non 

accade, invece, per le etichette BIO poiché, come evinto in precedenza, annullano l’asimmetria 

informativa, incrementando la willingness to buy dei consumatori. 

Allo stesso modo, per queste motivazioni, la seconda ipotesi di questa tesi è: 

 

H2: la tipologia di etichetta con certificazione modera la relazione tra la colorazione del packaging 

in vetro e la willingness to buy. In particolare, l’etichetta con certificazione BIO (eco-label ed 

etichette BIO) ha un effetto positivo nei confronti della willingness to buy, rispetto all’etichetta 

DOP. 
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2. Studio 

 L’obiettivo principale di questo studio sperimentale consiste nel verificare le modalità con le 

quali diverse colorazioni di packaging (“au naturel” vs verde) influenzino la willingness to buy, 

relativamente al settore agroalimentare. Per testare questa relazione, si è completato il framework 

concettuale attraverso l’effetto d’interazione rappresentato dal fattore di moderazione relativo alla 

label (certificazione BIO vs certificazione DOP). 

 

2.1 Approccio metodologico 

2.1.1 Metodologia e studio  

 Il presente studio sperimentale consiste in un disegno di ricerca conclusivo causale between-

subjects 2x2. I risultati dell’esperimento sono rappresentati dalle risposte ad un questionario 

somministrato attraverso un sondaggio, condotto in Italia, durante i mesi di gennaio e febbraio 

2023, mediante l’utilizzo della piattaforma online Qualtrics XM. Considerando il campione target, 

si è deciso di includere solo rispondenti con un’età superiore o uguale ai 18 anni. Inoltre, sono stati 

raccolti dati sia da individui di sesso femminile che maschile, in quanto non era previsto che il 

genere potesse influenzare, in maniera statisticamente significativa, i risultati dello studio 

sperimentale.  

 

2.1.2 Partecipanti e procedura di campionamento  

 Il sondaggio è stato distribuito a 283 individui, dei quali 272 rispondenti hanno pienamente 

partecipato allo studio sperimentale, rispondendo in maniera completa ed esaustiva a tutte le 

domande presenti all’interno del questionario. Il campione della popolazione target raggiunto dalla 

somministrazione del sondaggio ha incluso principalmente studenti universitari e neo-lavoratori 
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localizzati in Italia, nonostante l’intervallo anagrafico sia oscillato tra un minimo di 18 e un 

massimo di 69 anni. Per quanto riguarda il sesso dei soggetti intervistati, il genere prevalente è 

risultato essere quello femminile, rappresentato dal 53,3% (145/272), mentre il genere maschile ha 

rappresentato il 46,0% (125/272). Il rimanente 0,7% (2/272) dei rispondenti ha preferito non 

identificarsi con un genere specifico (Appendice 2.1). Inoltre, analizzando il campione utilizzando 

l’environmental concern (Lin & Huang, 2012), richiedendo ai rispondenti quanto fossero disposti 

ad acquistare prodotti realizzati con materiali sostenibili, se avessero mai cambiato qualche articolo 

per motivi di sostenibilità o se avessero evitato di acquistare un prodotto poiché potenzialmente 

dannoso per l’ambiente e/o per le persone, si è denotato che le donne, con una media pari a 4,59, 

sono leggermente più propense a cambiare i propri acquisti per motivi di sostenibilità rispetto agli 

uomini (con una media pari a 4,48) (Appendice 2.1). 

 

2.1.3 Raccolta dati e composizione del questionario  

 Per la corretta manipolazione della variabile indipendente (colorazione packaging: “au 

naturel” vs verde) e della variabile moderatrice (etichetta con certificazione: BIO vs DOP) è stato 

fondamentale realizzare quattro stimoli visivi l’uno diverso dall’altro. 

 

2.2 Risultati  

2.2.1 Analisi dei dati  

 Inizialmente sono state eseguite le analisi fattoriali di tipo esplorativo in modo tale da poter 

esaminare e convalidare gli item delle scale utilizzate nel modello concettuale. Al fine di decidere 

quanti fattori estrarre, è stata osservata la tabella della varianza totale spiegata, verificando che, 

secondo la regola di Kaiser, gli autovalori (Eigenvalue) fossero maggiori di 1 e che la varianza 

cumulativa in percentuale fosse superiore al 60%. Inoltre, sono state osservate sia la tabella delle 

comunalità che la matrice dei componenti. Nello specifico, tutti gli item hanno riscontrato un valore 

di estrazione superiore a 0,5 e un punteggio di caricamento maggiore di 0,3. Pertanto, è stato deciso 

di mantenere tutti gli item che compongono le scale, convalidando le stesse (Appendice 2.2). In 

seguito a tale convalida sono stati effettuati i reliability test, per verificare il livello di affidabilità 

delle stesse scale prese in considerazione. Alla luce dei risultati ottenuti, tutte le scale sono risultate 

affidabili (Appendice 2.2). Inoltre, è stato eseguito il test di KMO relativo alla misura 

dell’adeguatezza del campionamento. Per quanto riguarda la willingness to buy (Mugge, Jockin, & 

Bocken, 2017), si è avuto un KMO pari a 0,779 e che risulta essere, quindi, più che adeguato. Nel 

secondo caso abbiamo verificato l’healthiness (Fenko, Lotterman, & Galetzka, 2016) con un KMO 
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pari a 0,596. Nonostante sia un valore al di sotto di 0,6, si è deciso di accettarlo. Infine, per l’ultima 

scala, riguardante taste (Mai & Hoffmann, 2015) (Mai, Symmank, & Seeberg-Elverfeldt, 2016), il 

KMO è stato pari a 0,730, che si può definire come più che adeguato, essendo >0,6 (Appendice 

2.2). 

 

2.2.2 Risultati delle ipotesi  

 In primis si è proceduto a verificare il successo della manipolazione, conducendo un 

confronto tra medie, applicando come analisi un Independent Sample T-test al fine di testare la 

presenza o meno di una differenza statisticamente significativa tra le medie dei gruppi, in base alla 

condizione visiva alla quale sono stati esposti. Dopo aver effettuato queste analisi, si sono testate le 

ipotesi di ricerca. Al fine di dimostrare l’effetto diretto della variabile indipendente (packaging in 

vetro “au naturel” vs packaging in vetro verde), attraverso l’utilizzo di una variabile moderatrice 

(etichetta BIO vs etichetta DOP), sulla variabile dipendente (willingness to buy), è stata condotta 

una Two-Way ANOVA. Nonostante gli effetti positivi dei singoli item sulla willingness to buy, 

l’interazione tra la variabile indipendente e moderatrice non ha ottenuto risultati statisticamente 

significativi. Si è proceduto, quindi, ad esaminare due variabili aggiuntive, selezionate in 

precedenza, ed oggetto del questionario somministrato, ovvero healthiness e taste. Nel primo caso, 

sia gli effetti positivi dei singoli item sulla healthiness che l’interazione tra moderatore e variabile 

indipendente hanno evidenziato risultati statisticamente significativi. Nel secondo caso, invece, 

utilizzando la variabile dipendente taste, si sono rilevati gli stessi risultati della variabile willigness 

to buy. 

 

Conclusioni 

1. Risultati e discussione 

 L’obiettivo finale di questo lavoro di analisi, come già anticipato, era quello di testare 

l’effetto di un packaging di colore “au naturel”, moderato dalla presenza di un’etichetta BIO, sulla 

willingness to buy. Per tale verifica sono stati utilizzati quattro stimoli visivi: una bottiglia di olio 

extravergine d’oliva (EVO) caratterizzata da un packaging di vetro marrone con etichetta BIO, una 

bottiglia di olio EVO caratterizzata da un packaging di vetro marrone con etichetta DOP, una 

bottiglia di olio EVO caratterizzata da un packaging di vetro verde con etichetta BIO e una bottiglia 

di olio EVO caratterizzata da un packaging di vetro verde con etichetta DOP. Dopo aver 

collezionato i rispondenti, i dati sono stati elaborati a mezzo del software statistico SPSS, attraverso 
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il quale si è proceduto a verificare il modello sopracitato, ovvero: il packaging in vetro dalla 

colorazione “au naturel” (variabile indipendente) influenza la willingness to buy (variabile 

dipendente) attraverso l’utilizzo di un’etichetta BIO (moderatore). Dall’analisi condotta e dai 

risultati raccolti ed elaborati, si è evinto che, nonostante chi abbia visto il colore “au naturel” sia più 

propenso ad acquistare rispetto a chi è stato esposto al packaging di colore verde, e nonostante la 

label BIO sia stata percepita meglio rispetto alla label DOP, l’interazione tra queste due variabili 

non è risultata statisticamente significativa e, per questo motivo, non può essere estesa all’intera 

popolazione. Al fine di ampliare l’analisi, nel questionario sono state inserite delle variabili 

dipendenti aggiuntive, come healthiness e taste. L’utilizzo della variabile dipendente taste, come per 

la willingness to buy, ha fatto emergere che l’interazione tra le variabili indipendenti non è risultata 

statisticamente significativa. Per quanto riguarda, invece, l’healthiness, al contrario, si è evidenziata 

una significatività a livello statistico. Tale risultato denota che la label BIO rappresenta una 

variabile moderatrice perfetta tra il packaging “au naturel” (variabile indipendente) e l’healthiness 

(variabile dipendente). Concludendo, quindi, le variabili indipendenti hanno avuto un effetto 

positivo sulla willingness to buy, ma la loro interazione non è risultata statisticamente significativa 

sulla variabile dipendente (willingness to buy). Per quanto riguarda la colorazione del packaging, 

quindi, il colore “au naturel” aumenta la willingness to buy dei consumatori per prodotti alimentari 

sani, attraverso un meccanismo basato sull'autenticità (Marozzo, Raimondo, Miceli, & Scopelliti, 

2020), come confermato anche dallo studio di Marozzo et. all. (2020). Facendo, invece, riferimento 

alla label, si evince che i produttori devono fornire etichette veritiere, chiare e facilmente 

comprensibili per i consumatori finali, in modo tale da renderli più propensi all’acquisto di questi 

prodotti (Witek, 2017), come confermato anche dallo studio Witek (2017). 

 

2. Implicazioni manageriali 

 Le aziende, spesso, ingannano deliberatamente i consumatori con false affermazioni sulle 

pratiche e sull'impatto ambientale di un prodotto (Şekerkaya, 2020), ed è possibile, quindi, 

evidenziare che gli acquirenti, spesso, non hanno la completa consapevolezza di cosa stiano 

acquistando. Per questo motivo, con il seguente elaborato si è cercato di analizzare anche 

l’asimmetria informativa presente tra il brand ed i consumatori finali. Inoltre, la definizione di un 

prodotto rispettoso dell’ambiente permette ai clienti finali di percepirne il sapore come di maggiore 

qualità rispetto ai suoi competitor che non hanno queste caratteristiche. Infatti, si produce l’effetto 

alone (“halo effect”) (Sörqvist, et al., 2015), anche se vi è una correlazione complessivamente 

positiva tra la conoscenza e la fiducia nelle etichette biologiche. Nonostante molti abbiano una 

scarsa conoscenza dei prodotti biologici, hanno un alto livello di fiducia nelle etichette biologiche 
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(Thorsøe, Christensen, & Povlsen, 2016). I risultati di questo studio hanno evidenziato che il 

packaging “au naturel” e la presenza di un’etichetta BIO, presi singolarmente, aumentano la 

willingness to buy. Quando, però, si considera l’interazione tra le due variabili indipendenti (ovvero 

colorazione e label), l’effetto non è significativo a livello statistico. Tali risultati comportano 

comunque una svolta nella ricerca, poiché si è potuto notare come la colorazione “au naturel”, 

rispetto ad un packaging verde (anche se quest’ultimo è visto come il colore predominante e 

maggiormente correlato agli elementi naturali) si è dimostrata maggiormente sostenibile. Attraverso 

il questionario somministrato in questa ricerca, è stato possibile denotare che tale aspetto vale anche 

per l’etichetta BIO, la quale, nonostante le varie asimmetrie informative che presenta con i 

consumatori, è stata percepita meglio rispetto all’etichetta DOP presentata ai rispondenti, 

permettendo ai clienti finali di essere maggiormente indotti ad un potenziale acquisto di prodotti 

con questa caratteristica. L’healtiness è stata l’unica variabile che ha denotato dei risultati 

statisticamente significativi, confermando ciò che era stato dedotto già da altri studi precedenti. 

Infatti, ad esempio, lo studio condotto da Spognardi et. all. (2021) ha confermato che gli attributi di 

salute e qualità sono più importanti per i consumatori al momento dell'acquisto di prodotti biologici 

(Spognardi, Vistocco, Cappelli, & Papetti, 2021).  

 

3. Limitazioni e ricerche future 

 Il presente studio presenta numerosi aspetti che potrebbero essere implementati per ispirare 

future ricerche su questa tematica. Uno di questi riguarda l’età del campione preso in 

considerazione. Si potrebbe focalizzarsi su persone di età maggiore o uguale ai 28 anni, in modo 

tale che possano poter avere la capacità economica di acquistare queste tipologie di prodotti. Un 

altro aspetto utile per le ricerche future è l’analisi di ulteriori variabili demografiche. Oltre al 

genere, età e nazionalità, nelle future ricerche potrebbero essere inserite nuove variabili come il 

reddito, il tipo di istruzione e l’occupazione. Si potrebbe modificare anche la tipologia di ricerca 

utilizzata. Potrebbe essere opportuno utilizzare anche un metodo qualitativo, come un’analisi 

ZMET o delle interviste in profondità. Inoltre, si potrebbero utilizzare anche delle metodologie 

innovative, come l’utilizzo del neuromarketing attraverso l’eyetracking, l’arousal, la GSR (Galvanic 

Skin Response), e l’EEG (elettroencefalogramma). Anche la possibilità di poter estendere questo 

studio anche ad un campione internazionale potrebbe permettere al modello iniziale di divenire 

statisticamente significativo. Infine, si potrebbero implementare nuovi stimoli da presentare ai 

rispondenti, aumentando la vivacità della colorazione dei packaging o modificando la descrizione 

presente sulla confezione. Tali implementazioni potrebbero permettere al modello finale di risultare 

statisticamente significativo, e, quindi, estendibile all’intera popolazione. 


