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CAPITOLO 1: RASSEGNA DELLA LETTERATURA 

1.1 Area di investigazione dell'elaborato & relativo problema che la ricerca intende affrontare 

Lo sviluppo sostenibile è stato definito dalla Commissione Mondiale per lo Sviluppo e per l’Ambiente 

come il consumo di beni e servizi volto a soddisfare i bisogni fondamentali dell’individuo, senza 

compromettere quelli delle generazioni future (Gordon, Carrigan & Hastings, 2011). La sua 

importanza nella società contemporanea ha fatto sì che molte imprese rivalutassero il proprio ruolo 

nella società e inaugurassero iniziative di impegno sociale e ambientale. Si parla infatti di 

responsabilità sociale d’impresa (CSR), ovvero delle aspettative sociali e morali relative alle attività 

aziendali, che devono soddisfare le richieste degli stakeholder tramutandole in obiettivi comuni da 

raggiungere. (Lindgreen & Swaen, 2010) La responsabilità sociale d’impresa (CSR) costituisce una 

vera e propria spinta per le aziende per incrementare le proprie iniziative sostenibili in un’ottica 

ambientale, sociale e di governance (ESG), al fine di creare valore per i propri stakeholder. La 

comunicazione di sostenibilità diventa, dunque, una risorsa fondamentale per dialogare con 

quest’ultimi e lavorare in una prospettiva di lungo termine, che non coinvolga soltanto l’intero 

processo produttivo, ma anche i rapporti con il consumatore e il loro coinvolgimento nelle iniziative 

dell’azienda (Rathee & Milfeld, 2023). 

Al fine di raggiungere tali obiettivi le imprese hanno impiegato strategie di marketing, volte a 

incoraggiare attività socialmente utili come riciclo, riutilizzo, acquisto di prodotti solidali, mangiare 

in modo sano, risparmiare energia e sostenere buone cause. In particolare, il green marketing è 

responsabile di identificare e soddisfare i bisogni del consumatore e della società in modo profittevole 

e sostenibile. Così facendo, è in grado di offrire soluzioni sostenibili, incorporando processi a favore 

dell’ambiente, dalla progettazione del prodotto al suo sviluppo, alla produzione, distribuzione e 

promozione, limitando così i consumi e gli sprechi. (Gordon, Carrigan & Hastings, 2011) Questi 

processi creano nuove sfide per le aziende e le spingono a innovare, investendo in nuove tecnologie 

per acquisire un vantaggio competitivo e ambientale. Il green marketing, dunque, è uno strumento 

importante con il quale valutare lo sfruttamento di un numero di risorse limitate per soddisfare le 

volontà del consumatore, comunicare il proprio impegno sociale e ambientale e attuare così una 

strategia che l’aiuti a differenziarsi dai suoi competitor. (Polonsky, 1994) 

La comunicazione di sostenibilità è uno strumento del green marketing e indica ogni tipo di 

comunicazione aziendale o di marketing riguardante tematiche sostenibili (SanMiguel et al., 2021) 

che preveda la costruzione di rapporti con il consumatore, l’ambiente sociale e ambientale (Sander et 

al., 2021). Essa riflette il coinvolgimento dell’impresa in attività sostenibili, nel tentativo di evitare la 
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formazione di un gap tra ciò che l’impresa promette e quello che effettivamente realizza (Siano et al., 

2016). Nel farlo può essere declinata essenzialmente in due forme: l’utilizzo di etichette certificate o 

di altre forme di comunicazione sostenibile. Nel primo caso è possibile lavorare sull’acquisto di una 

certificazione già esistente per comunicare la sostenibilità ambientale del prodotto, fornendo 

informazioni sufficienti a rassicurare il consumatore e facendo leva su aspetti di natura cognitiva. Nel 

secondo caso, si fa riferimento all’ideazione di iniziative sostenibili, alla creazione di brand o 

collezioni apposite e al lancio di campagne pubblicitarie in grado di coinvolgere e suscitare emozione 

nel consumatore. (Turunen & Halme, 2021) In questo modo la comunicazione di sostenibilità lavora 

sulla reputazione dell’azienda, creando valore per i propri stakeholder e, allo stesso tempo, costituisce 

uno strumento con il quale è possibile modificare abitudini di consumo non sostenibili (Siano et al., 

2016; Fischer et al., 2021). 

Il proliferare di comportamenti poco rispettosi dell’ambiente ha reso il consumatore e il suo 

comportamento al centro dell’interesse del green marketing. Il così detto green consumer è 

interessato alle tematiche sostenibili e a conoscenze ad esse relative che influenzano le sue scelte di 

consumo. Egli infatti intende ridurre il proprio impatto ambientale mediate le sue scelte di consumo, 

acquistano prodotti ecologici e rispettosi dell’ambiente. Questa tipologia di consumatori è disposta a 

pagare un premium price per un prodotto che non abbia necessariamente alti livelli di performance di 

prodotto ma che abbia alti livelli di performance sostenibile. L’accessibilità delle informazioni e la 

maggiore disponibilità di prodotti ecosostenibili hanno contribuito a rendere i consumatori sempre 

più consapevoli e interessati alle questioni etiche. In particolare, essi percepiscono una responsabilità 

nei confronti dell’ambiente circostante e, per questo, esprimono i propri valori sostenibili attraverso 

scelte di consumo. (Narula & Desore, 2016) Nonostante ciò, molti consumatori si mostrano ancora 

scettici e confusi relativamente alla sostenibilità di alcuni prodotti e maturano così una percezione 

negativa che li dissuade dall’adottare alcuni semplici comportamenti di acquisto sostenibile. Infatti, 

alcuni consumatori diffidano dalla sostenibilità del prodotto e percepiscono il prezzo come un’elevata 

barriera all’acquisto, non proporzionato ai piccoli benefici di lungo periodo. (Bonini, & Oppenheim, 

2008) 

Il consumo sostenibile è stato definito come l’utilizzo di prodotti e servizi in grado di soddisfare i 

bisogni del consumatore, contribuendo, inoltre, a un miglioramento della qualità della vita e a una 

diminuzione dello sfruttamento di risorse naturali. I consumatori effettuano le proprie scelte di 

consumo sulla base di una serie di fattori economici e sociali, nonché su una serie di informazioni 

relative a dove e da chi è stato realizzato il prodotto.  Quando il consumatore sceglie di intraprendere 

uno stile di vita sostenibile il processo che lo porta a effettuare delle scelte diventa estremamente 
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complesso. Infatti, è stata riscontrata la presenza di un ampio gap tra intenzione e comportamento, 

tale per cui coloro che dichiarano di voler rivedere le proprie scelte di consumo in una prospettiva 

sostenibile, poi non tramutano tale intenzione in azione vera e propria. (Carrington, Neville & 

Whitwell, 2010) 

La connessione che c’è tra intenzione e comportamento è stata più volte studiata in letteratura. In 

particolare, Fishbein & Ajzen (1977) hanno riscontrato come l’intenzione insieme a fattori quali 

atteggiamento, norme soggettive e controllo percepito del comportamento siano in grado di predire il 

comportamento umano. Le intenzioni descrivono il comportamento di problem solvers razionali; esse 

sono necessarie a pianificare le azioni future, una volta insorto il desiderio e identificato l’obiettivo a 

cui puntare (Jennings, 1993). Molti studi hanno evidenziato come le intenzioni siano in grado di 

predire i comportamenti, ad esempio uno studio condotto da Sheeran (2002) ha individuato una 

correlazione tra intenzione e comportamento, in particolare uno studio condotto da Morwitz, Steckel 

& Gupta (2007) ha dimostrato come tale correlazione vi sia soprattutto nei confronti di prodotti 

esistenti, di prodotti duraturi, di prodotti di breve periodo e nei confronti di prodotti o brand specifici, 

piuttosto che nei confronti di categorie di prodotto. Le intenzioni predicono il comportamento di 

acquisto quando questo è in grado di causare conseguenze importanti, o quando questo riguarda 

prodotti dalle caratteristiche sopra elencate (Morwitz, Steckel & Gupta, 2007).  

Tuttavia, è stato dimostrato che a un cambiamento nelle intenzioni non corrisponde necessariamente 

un cambiamento nel comportamento (Sheeran & Webb, 2016). Si parla infatti di intention-action gap, 

ovvero di un gap esistente tra le intenzioni relative all’attuazione di un determinato comportamento 

e l’adozione del comportamento vero e proprio. Nel campo della sostenibilità, gli studiosi del 

comportamento sostenibile hanno sottolineato come l’intenzione sia un fattore necessario ma spesso 

non sufficiente a produrre un comportamento. Infatti, uno studio condotto da Futerra (2005) ha 

riscontrato come nonostante il 30% dei partecipanti avesse dichiarato che avrebbe consumato 

eticamente soltanto il 3% lo ha fatto. Pertanto, i consumatori non sono così coinvolti nelle tematiche 

ambientali come spesso si pensa, infatti, le intenzioni dimostrano di essere in questo caso non in grado 

di predire i comportamenti. Allo stesso modo, Rhodes & de Ruijn (2013) hanno constatato come 

quasi il doppio delle persone che non sono intenzionate ad attuare un comportamento (21%) fanno 

fatica a trasformare le proprie intenzioni in azioni (36%). Inoltre, uno studio condotto da Bonini & 

Oppenheim (2008) ha riscontrato come se ben l’87% del campione intervistato dichiara di essere 

interessato all’impatto ambientale dei prodotti che acquista, soltanto il 3% effettivamente acquista 

prodotti sostenibili. 
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Modificare i comportamenti del consumatore rendendoli più sostenibili e incrementare l’attuazione 

di comportamenti a favore dell’ambiente è la grande sfida del business sostenibile. Le abitudini sono 

comportamenti automatici, talvolta incontrollati, semplici da realizzare. Rompere le abitudini è un 

processo complesso che implica la ricerca di informazioni e l’acquisto di nuovi prodotti, in pratiche 

di consumo individuali che riflettono le convinzioni e i valori di ciascuno. (Habib et al., 2021) Sta 

quindi alle imprese, in virtù del loro ruolo nella comunità, promuovere comportamenti sostenibili 

creando delle strategie efficaci per persuadere il cliente, stimolando l’adozione di stili di vita 

sostenibili e di comportamenti d’acquisto a favore dell’ambiente.  

1.2 Rassegna della letteratura 

Il comportamento del consumatore in termini di sostenibilità è da sempre oggetto di studio in 

letteratura, in particolare, molti studi hanno individuato l’esistenza di un intention-action gap 

caratterizzante comportamenti sostenibili. Infatti, è stato dimostrato che coloro che dichiarano di 

voler agire a favore dell’ambiente molto spesso non traducono tale intenzione in azioni concrete. 

Questo intention-action gap o green gap rappresenta un’eccezione alla teoria dell’azione ragionata 

elaborata da Fishbain e Ajzen (1977), secondo la quale l’intenzione media la relazione predittiva che 

c’è tra atteggiamento e comportamento individuale. (ElHaffar, Durif & Dubé, 2020)  

Abraham et al. (1999) riconducono la formazione di tale gap a due categorie di soggetti: gli 

intenzionati che non trasformano la propria intenzione in azione e i non intenzionati che invece 

compiono un’azione. Nel primo caso occorre analizzare fattori di natura cognitiva in grado di 

influenzare la formazione dell’intenzione, mentre nel secondo caso è necessario prendere in 

considerazione fattori di natura situazionale, in grado di superare l’avversione cognitiva. (Abraham 

at al., 1999) L’importanza dei fattori situazionali rende necessario facilitare la formazione di 

un’intenzione d’acquisto sostenibile, ad esempio prevedendo la presenza dello staff in alcune aeree 

del negozio così da consentire una maggiore interazione con il consumatore o attuare delle strategie 

di differenziazione prevedendo un merchandising, lavorando sul prezzo o utilizzando dei simboli che 

comunichino chiaramente la sostenibilità e l’eticità del prodotto. (Carrington, Neville & Withwell, 

2010)   

Peattie (2010) riconduce la formazione dell’intention-action gap a fattori come stili di vita, abitudini, 

vincoli finanziari, fedeltà ad alcune marche e incertezza percepita, ma soprattutto alla convinzione 

comune che l’acquisto di prodotti sostenibili richieda un sacrificio in termini di convenienza e di 

costi, senza garantire degli effettivi benefici ambientali ed ecologici significativi. Per comprendere 

meglio le ragioni che portano il consumatore a non tradurre le proprie intenzioni e convinzioni in 
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azioni è necessario capire cosa differenzia un prodotto sostenibile da uno convenzionale e quali sono 

i fattori che influenzano il comportamento del consumatore (Peattie, 2010).  

Nguyen, Nguyen & Hoang (2019) hanno provato l’esistenza di un’alta correlazione positiva tra 

intenzione e comportamento nell’ambito del consumo sostenibile, identificando l’esistenza di due 

fattori di moderazione: la disponibilità del prodotto e l’efficacia percepita del consumatore. Nel primo 

caso è possibile ridurre la percezione del costo del prodotto, rendendolo più accattivante agli occhi 

del consumatore. Secondo gli autori la disponibilità agirebbe come un cue situazionale in grado di 

ricordare al consumatore di compiere l’azione. Nel secondo caso, l’efficacia fa riferimento alla 

percezione che il consumatore ha in merito all’impatto delle sue azioni sull’ambiente, in particolare 

quando il consumatore ha fiducia nel fatto che le sue azioni faranno la differenza, egli sarà più 

propenso a trasformare le sue intenzioni in azioni. Conquistare la fiducia del consumatore 

comunicando informazioni vere e trasparenti è fondamentale affinché ciò avvenga; infatti, è stato 

dimostrato che il ricorso a informazioni inaffidabili e non veritiere genera scetticismo nel 

consumatore, alimentando così la formazione di un gap tra intenzione e azione. (Nguyen, Nguyen & 

Hoang, 2019) 

Il green advertising ha un effetto positivo sull’intenzione di acquisto di prodotti ecologici e sul grado 

di fiducia percepita. Questa tipologia di advertising infatti solitamente contiene informazioni relative 

al contesto di riferimento e ai prodotti reclamizzati e, per questo motivo, è in grado di ridurre lo 

scetticismo che solitamente il consumatore ha nei confronti di questo tipo di comunicazione, 

incrementando i suoi livelli di fiducia personale. A tal proposito, è molto importante che le aziende 

condividano con il consumatore tutte le informazioni relative al prodotto in totale trasparenza, così 

da mostrare il loro sincero impegno nell’offerta di soluzioni sostenibili. (Sun et al., 2021) Infatti, 

ricorrere a informazioni false o esagerate può aumentare lo scetticismo dei consumatori con un effetto 

indiretto negativo sulla loro intenzione d’acquisto. Ridurre lo scetticismo permette di incrementare 

l’utilità percepita delle informazioni e di stimolare dunque l’intenzione d’acquisto sostenibile. (Luo 

et al., 2020) 

Con l’obiettivo di risolvere l’intention-action gap, la letteratura ha individuato diversi fattori in grado 

di condizionare il comportamento del consumatore. Tra questi, il prezzo è di certo uno dei principali 

fattori capaci di influenzare le scelte del consumatore. Infatti, se quest’ultimo non è disposto a pagare 

un premium price per acquistare prodotti sostenibili è molto improbabile che egli proceda all’acquisto 

vero e proprio. Pertanto, è necessario riconsiderare le proprie strategie di prezzo per cercare di 

incoraggiare il consumatore ad acquistare prodotti sostenibili, specie per i prodotti ad alta frequenza 
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di acquisto. Nonostante ciò, le strategie promozionali non sono una soluzione di lungo periodo, 

dunque, è utile prendere in considerazione altri fattori psicologici come ad esempio il desiderio di 

appartenenza sociale, che potrebbe indurre il consumatore a pagare un prezzo più alto, trasformando 

quindi questo in un vero e proprio vantaggio strategico. (Moser, 2015) 

A tal proposito, White, Habib & Hardisty (2019) hanno sottolineato come alcuni fattori sociali siano 

in grado di influenzare il comportamento del consumatore; nello specifico, gli autori ascrivono alle 

norme, all’identità e alla desiderabilità sociali la capacità di condizionare il consumatore in funzione 

di aderire a un’idea di appropriatezza sociale, senso di appartenenza e bisogno di riconoscimento. È 

quello che viene chiamato social desirability bias, ovvero la tendenza ad agire secondo standard e 

modelli culturalmente prestabiliti, che condiziona il rapporto tra intenzione e azione d’acquisto e 

quello tra convinzione normativa e disponibilità a pagare (Gallo et al., 2023; ElHaffar, Durif & Dubé, 

2020).  

Le norme sociali sono regole culturali che guidano il comportamento del consumatore nella società. 

Nello studiare l’impatto di tali norme sul comportamento del consumatore la letteratura ha distinto 

tra due approcci normativi: ingiuntivi e descrittivi. I primi riflettono le percezioni del singolo rispetto 

a ciò che è approvato/disapprovato e ricerche hanno dimostrato che tendono a diminuire 

comportamenti a favore dell’ambiente, alimentando comportamenti negativi, mentre i secondi 

riflettono le percezioni del singolo relativamente a ciò che viene comunemente fatto e sono in grado 

di motivare il consumatore ad adottare comportamenti sostenibili. (Cialdini et al, 1990) Saracevic, 

Schlegelmilch & Wu (2022) hanno dimostrato l’esistenza di una correlazione tra l’utilizzo di approcci 

normativi e culture individualiste/collettiviste; in particolare, sfruttare approcci normativi risulta 

essere una scelta strategica soltanto in contesti culturali di natura collettivista, dove, cioè, i 

comportamenti individuali sono fortemente condizionati dalle norme sociali. Lo studio ha evidenziato 

come nelle culture collettiviste entrambi gli approcci normativi, ingiuntivi e descrittivi, sono in grado 

di motivare il consumatore a mettere in atto comportamenti a favore dell’ambiente. Pertanto, è 

possibile combinare entrambi gli approcci normativi con valori come accettazione, affiliazione e 

comunità all’interno di campagne sociali volte a promuovere comportamenti sostenibili. (Saracevic, 

Schlegelmilch & Wu, 2022) Nelle culture individualiste, dove cioè prevalgono i valori e le 

convinzioni individuali, l’utilizzo di approcci normativi ingiuntivi può essere percepito come 

minaccioso in quanto in grado di limitare l’autonomia dell’individuo, mentre approcci normativi 

descrittivi svolgono una funzione informativa positiva soprattutto in condizioni di incertezza e 

ambiguità (White & Simpson, 2013). 
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White & Simpson (2013) hanno evidenziato la necessità di utilizzare tipologie di appeal normativi 

differenti a seconda che si intenda attivare il sé collettivo o il sé individuale. Infatti, se si intende fare 

leva sul livello individuale del sé è importante preferire il carattere informativo delle norme 

descrittive a quello perentorio delle norme ingiuntive, mentre se ci si intende riferire al sé collettivo 

è possibile sfruttare la natura sociale di entrambe le norme ingiuntive e descrittive (White & Simpson, 

2013).  

Uno studio condotto da Duong (2022) ha messo in risalto, inoltre, come l’analisi dei tratti della 

personalità, i così detti Big Five, può contribuire a risolvere l’intention-action gap. Lo studio ha 

dimostrato come a tratti come consapevolezza (conscientiousness) è possibile associare la formazione 

di un atteggiamento positivo verso prodotti green ma non un’intenzione di acquisto sostenibile. 

Inoltre, tratti quali nevroticismo (neuroticism) e apertura all’esperienza (openness to experience) 

mostrano una connessione negativa con la formazione dell’atteggiamento e alcun tipo di connessione 

con l’intenzione d’acquisto. Al contrario, è la gradevolezza o amicalità (agreeableness) a registrare 

un’associazione positiva sia con la formazione dell’atteggiamento verso prodotti sostenibili sia con 

l’intenzione d’acquisto sostenibile, mentre l’estroversione (extraversion) impatta positivamente sul 

coinvolgimento in pratiche a favore dell’ambiente. Questi ultimi sono tratti connessi all’empatia, alla 

generosità, alla cooperazione e all’impegno sociale, pertanto, coloro che li possiedono sono 

maggiormente inclini ad attuare comportamenti sostenibili. (Duong, 2022) Il ruolo dell’amicalità e 

dell’estroversione nella formazione dell’intenzione di acquisto sostenibile testimonia dunque la 

presenza di una forte componente sociale d’acquisto.  

Chaihanchanchai & Anantachart (2022) hanno evidenziato come fattori come valori legati alla 

sostenibilità, i così detti green value, influenzano il comportamento del consumatore. I valori sono 

fattori psicologici che guidano l’atteggiamento e condizionano il comportamento, in particolare, 

consumatori con un alto livello di green value sono maggiormente inclini ad acquistare prodotti 

sostenibili e più propensi a intraprendere azioni a favore dell’ambiente su larga scala. Tuttavia, è stato 

riscontrato come alcuni soggetti con bassi livelli di green value fossero comunque inclini a modificare 

il proprio comportamento in una prospettiva sostenibile. In questo caso, il cambiamento è mosso dal 

senso di colpa scaturito da un’incongruenza tra pensieri e azioni; è il così detto principio della 

dissonanza cognitiva, secondo il quale l’individuo agisce per ridurre tale discrepanza e ripristinare 

così un equilibrio. Coloro che presentano bassi livelli di green value saranno più propensi a 

performare azioni più semplici come l’acquisto di prodotti sostenibili. (Chaihanchanchai & 

Anantachart, 2022) 
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Young et al. (2010) hanno elaborato un modello di consumatore sostenibile con l’obiettivo di 

individuare i principali fattori che ne influenzano le scelte. In particolare, gli autori attribuiscono ai 

valori un ruolo chiave nella formazione della motivazione all’acquisto insieme alla conoscenza del 

consumatore e alle sue esperienze passate. Oltre a questi, l’etica di un prodotto o dell’azienda 

costituiscono ulteriori criteri di scelta, individuabili attraverso il passaparola e la ricerca sui principali 

siti di informazione. Una volta scelti i criteri sostenibili di prodotto, l’individuazione di alcune 

barriere fa sì che i criteri primari siano quelli che effettivamente determinano le scelte di acquisto e 

poi, di conseguenza, anche il feedback relativo al prodotto. Inoltre, lo studio ha riscontrato come la 

performance ambientale di prodotto sia l’unico criterio davvero in grado di orientare le scelte dei 

consumatori. (Young et al., 2010) 

Un altro elemento molto importante nel definire le scelte dei consumatori è il loro livello di 

consapevolezza e conoscenza. La conoscenza ambientale impatta positivamente sull’adozione di 

atteggiamenti a favore dell’ambiente, i quali influenzano positivamente, a loro volta, l’attuazione di 

comportamenti sostenibili. In questo caso, gli atteggiamenti svolgono un ruolo centrale nel 

trasformare la conoscenza delle problematiche ambientali in comportamenti a favore dell’ambiente, 

infatti la conoscenza influenza solo indirettamente il comportamento. (Liu, Teng & Han, 2020) Liu, 

Teng & Han (2020) spiegano ciò esaltando il ruolo delle emozioni nei processi decisionali, 

individuando in metodi educativi non convenzionali e nell’utilizzo di scenari più concreti ottime 

strategie per incrementare la consapevolezza riguardo questi temi. Pagiaslis & Krontalis (2014) hanno 

riscontrato come la consapevolezza dei consumatori sulle questioni ambientali sia in grado di 

modificare le convinzioni individuali con effetto sul loro comportamento. Allo stesso modo, 

l’interesse e la preoccupazione relative alle tematiche ambientali (environmental concern) 

costituiscono un antecedente del comportamento del consumatore. In uno studio su soluzioni 

ecologiche elettriche, Bamberg (2003) ha constatato come persone con alti livelli di environmental 

concern non solo sono più interessate a ricevere informazioni relative a questo tipo di prodotti, ma 

sono anche più in grado di associare queste informazioni ad un’azione ben precisa.  

Cogut et al. (2019) hanno evidenziato il ruolo dell’educazione come strumento fondamentale per 

stimolare l’attuazione di comportamenti a favore dell’ambiente. Infatti, l’orizzonte temporale di lungo 

periodo che caratterizza la sostenibilità rende necessario educare il consumatore a ripetere un certo 

tipo di azioni nel tempo; a questo scopo, è possibile sfruttare approcci comunicativi più orientati 

all’interruzione di cattive abitudini, facendo ricorso anche a penalità, o approcci volti a stimolare 

abitudini virtuose, ricorrendo a incentivi o feedback. (Duong, 2022) La comunicazione è uno 

strumento fondamentale per interagire con il consumatore e generare in lui un cambiamento nel 



12 

 

comportamento in ottica di sostenibilità. Tuttavia, elaborare una strategia di comunicazione di 

sostenibilità è molto complesso; infatti, il proliferare di iniziative e campagne sostenibili da parte di 

brand e aziende di diversi settori, ha contribuito a generare confusione nel consumatore. (Do Paço & 

Reis, 2012) In generale, è possibile sfruttare appeal pubblicitari come fear appeals, facendo leva su 

emozioni quali senso di colpa, o appeal positivi, in grado di richiamare emozioni quali gioia e 

orgoglio. 

Il senso di colpa costituisce un driver per l’attuazione di comportamenti sostenibili, in quanto induce 

l’individuo a rivedere le proprie scelte e modificare i propri comportamenti, così da evitare il 

ripresentarsi di questo tipo di emozione. Sentimenti come senso di colpa e orgoglio racchiudono 

informazioni relative al comportamento passato del consumatore e sono in grado di ridurre la capacità 

degli individui di neutralizzare il loro senso di responsabilità, facendo leva sulla percezione 

dell’autoefficacia. (Antonetti & Maklan, 2014) 

L’autoefficacia o self-efficacy è un processo cognitivo individuato da Bandura (1977) nell’ambito 

dell’analisi dell’agentività umana e della teoria sociale cognitiva, tale per cui gli individui tendono a 

elaborare delle convinzioni relative alla propria efficacia nell’affrontare possibili ostacoli al 

raggiungimento di un determinato obiettivo. Più un individuo percepisce la propria autoefficacia più 

questo sarà propenso a perpetrare sforzi per soddisfare le sue aspettative, e, dunque, moderare la 

relazione tra intenzione e azione, motivando la messa in atto di un comportamento sostenibile. 

Pertanto, questo aspetto dovrebbe essere messo al centro di campagne di sensibilizzazione che quindi 

comunichino l’impatto ambientale dei prodotti e le responsabilità ecologiche. (Bandura, 1977; 

Tawde, Kamath & ShabbirHusain, 2023; Varela-Candamio, Novo-Corti & García-Alvarez, 2017)  

Le dinamiche legate al sé spesso interferiscono nella ricezione dei messaggi sostenibili; infatti, 

l’individuo tende ad agire per confermare l’immagine positiva che ha di sé o a orientare le proprie 

scelte di acquisto affinché queste siano coerenti con le precedenti, tenendo in considerazione i propri 

interessi personali e le proprie convinzioni. (White, Habib & Hardisty, 2019) Valori come 

l’espressione di sé e il benessere individuale sono correlati all’estroversione e ad atteggiamenti a 

favore dell’ambiente (Duong, 2022). Inoltre, uno studio condotto da Whitmarsh & O’Neill (2010) ha 

dimostrato l’esistenza di una relazione positiva tra self-identity e comportamento a favore 

dell’ambiente. Gli autori hanno individuato come una self-identity a favore dell’ambiente influenzi 

l’intenzione e sia in grado di predire comportamenti quali riduzione dello spreco, risparmio energetico 

e consumo sostenibile (Whitmarsh & O’Neill, 2010).  
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La letteratura ha dimostrato che l’utilizzo di metafore nella comunicazione di sostenibilità ha un 

effetto positivo sull’efficacia della ricezione del messaggio, stimolando un cambiamento nel 

comportamento del consumatore. In particolare, le metafore visive, ovvero un oggetto che comprende 

un paragone visivo con un altro oggetto al fine di mostrare le conseguenze del comportamento del 

singolo, aiuta a superare una bassa efficacia di risposta e induce la formazione di comportamenti 

sostenibili e a favore dell’ambiente. Tale effetto si amplifica ricorrendo a mezzi di comunicazione 

non convenzionali che possano illustrare in maniera più semplice, diretta ed esperienziale come 

ciascun individuo può fare la differenza. (Meijers, Remmelswaal & Wonneberger, 2019) 

La tangibilità è un altro tema importante quando si parla di comunicazione di sostenibilità. Infatti, 

spesso appeal comunicativi di questo tipo sono vaghi, astratti e distanti dal singolo per via della 

dimensione sociale e di lungo periodo che, per definizione, caratterizza la sostenibilità in sé (White, 

Habib & Hardisty, 2019). L’utilizzo di espressioni quali “biodegradabile” e “rispettoso 

dell’ambiente”, ad esempio, non forniscono quelle informazioni necessarie per comprenderne a pieno 

il significato, che viene quindi percepito come troppo vago. Allo stesso tempo, ricorrere a un 

linguaggio troppo tecnico e manipolativo può ostacolare la comprensione del messaggio, rendendo 

impossibile il raggiungimento di quegli obiettivi di consapevolezza e informazione propri di questo 

tipo di comunicazione. (Do Paço & Reis, 2012).  

Ciò porta il consumatore a non agire sulla base di questioni intangibili, i cui risultati non sono 

misurabili nel breve periodo, pertanto è necessario elaborare delle strategie volte a superare tali bias 

e stimolare la formazione del comportamento. A tal proposito, è possibile creare degli appeal 

comunicativi più incentrati sul presente che vengano percepiti, dunque, come più tangibili, o, al 

contrario, stimolare il consumatore a pensare in modo più astratto, concentrandosi sull’adozione di 

comportamenti sostenibili che possano generare benefici per le future generazioni. Il proliferare di 

iniziative di sharing, inoltre, potrebbe costituire un punto di partenza per una progressiva 

dematerializzazione della comunicazione di sostenibilità, più incentrata sui servizi che sui prodotti. 

(White, Habib & Hardisty, 2019) 

Schmuck, Matthes & Naderer (2018) hanno riscontrato che l’utilizzo di immagini ha un impatto 

positivo sulla percezione del consumatore e sulla formazione dell’atteggiamento a favore 

dell’ambiente. Infatti gli autori hanno dimostrato che il meccanismo affettivo delle esperienze di 

natura virtuale generate dalle immagini naturali esercita un’influenza maggiore rispetto alla 

cognizione razionale sulla percezione di greenwashing. Quindi, è possibile ridurre lo scetticismo 

anche nei consumatori più coinvolti ricorrendo all’utilizzo di immagini naturali dal forte 
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coinvolgimento emotivo per stimolare così la costituzione di un atteggiamento e di un comportamento 

positivi nei confronti di comportamenti sostenibili. (Schmuck, Matthes & Naderer, 2018) 

Uno studio condotto da Nobile, Pomering & Johnson (2014) ha evidenziato il ruolo del genere come 

moderatore della efficacia della comunicazione di sostenibilità. Sottoponendo al campione dei 

rispondenti tre messaggi, uno razionale, uno emozionale negativo e uno emozionale positivo, gli 

autori hanno riscontrato come le donne mostrino una risposta più forte ai messaggi emozionali 

negativi degli uomini e come non ci siano invece differenze significative nella percezione che donne 

e uomini hanno dei messaggi emozionali positivi (Nobile, Pomering & Johnson, 2014). In generale, 

la letteratura ha sottolineato come il genere sia una variabile in grado di condizionare il 

comportamento a favore dell’ambiente, e ha constatato la presenza di una tendenza femminile 

nell’adottare questo tipo di comportamenti (Vicente-Molina, Fernández-Sainz & Izagirre-Olaizola, 

2018). Nonostante ciò, uno studio condotto da Vicente-Molina, Fernández-Sainz & Izagirre-Olaizola 

(2018) ha testato la funzione moderatrice del genere nell’attuazione di comportamenti a favore 

dell’ambiente e, contrariamente a quanto riscontrato negli studi precedenti, non ha trovato grandi 

differenze di genere nell’attuazione di comportamenti sostenibili, a testimonianza di una progressiva 

diminuzione di una differenza di genere nelle questioni ambientali. 

Uno studio condotto da Yang et al. (2015) sull’impatto degli appeal pubblicitari sul comportamento 

d’acquisto sostenibile, ha identificato l’esistenza di una relazione tra la tipologia di appeal 

pubblicitari e la tipologia di benefit derivante dal prodotto reclamizzato. In particolare, è importante 

che l’appeal pubblicitario sia coerente con il benefit in questione sia che esso si rivolga al sé 

individuale sia che si rivolga al sé collettivo. Il risultato dello studio ha evidenziato che quando i 

prodotti sostenibili sono associati a benefici collettivi gli appeal astratti sono più efficaci, mentre 

quando i prodotti sono associati a benefici individuali sia appeal astratti che concreti sembrano essere 

meno efficaci sul comportamento d’acquisto. (Yang et al., 2015) 

L’adozione di approcci comunicativi differenti porta a ottenere effetti diversi; sfruttare un approccio 

concreto consente di ottenere una maggiore credibilità e memorabilità del messaggio, tuttavia è 

preferibile optare per un approccio astratto in presenza di un’incongruenza nella composizione 

verbale visiva del messaggio. Al contempo, un approccio legato alla fattibilità e alla realizzabilità ha 

effetti positivi sull’intenzione al riciclo mentre uno legato alla desiderabilità ha effetti sul 

comportamento del consumatore quando si comunica un prodotto antropomorfizzandone le 

caratteristiche. (Rathee & Milfeld, 2023) Kronrod, Grinstein & Wathieu (2012), in uno studio 

sull’assertività del linguaggio nella comunicazione sostenibile, hanno constatato come la percezione 
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del linguaggio varia a seconda dell’importanza percepita del messaggio. Quando i destinatari del 

messaggio ricevono una comunicazione importante, questi sono più influenzati da un approccio 

assertivo e più disposti a rispettare il messaggio. Infatti, la persuasività di un approccio comunicativo 

assertivo permette di risolvere la naturale tendenza del singolo a evitare di prendere decisioni su 

tematiche importanti. (Kronrod, Grinstein & Wathieu, 2012) 

Nonostante ciò, è l’approccio dissuasivo a riscontrare una maggiore efficacia; in questo caso è 

possibile ricorrere a fear appeal e pratiche di demarketing, volte a dissuadere il consumatore dal 

consumo di determinate categorie di prodotti in favore di altri (Rathee & Milfeld, 2023). Queste 

tipologie di approcci fanno leva anche su minacce di tipo fisico o sociale. Nel primo caso non 

necessariamente si fa riferimento a conseguenze sfavorevoli ma ci si sofferma sull’ambiente fisico 

come principale beneficiario del comportamento, mentre nel secondo caso i fattori di minaccia 

vengono associati al sé in relazione agli altri. (Cheng, Woon & Lynes, 2011) Uno studio condotto da 

Chen (2016) ha dimostrato che il carattere persuasivo del messaggio non aumenta proporzionalmente 

al suo livello di paura. Infatti, un messaggio contenente un forte appello alla paura rischia di diminuire 

significativamente il coinvolgimento degli individui in comportamenti a favore dell’ambiente. 

Nonostante ciò, in questo caso la percezione dell’efficacia collettiva del singolo può impattare 

significativamente sulla sua partecipazione a pratiche di sostenibilità. Al contrario, sfruttare messaggi 

con un basso o moderato appello alla paura è preferibile per ottenere migliori risultati in termini di 

coinvolgimento in comportamenti sostenibili.  (Chen, 2016) 

Edinger-Schons et al. (2018) hanno studiato l’utilizzo di appeal estrinseci e intrinseci nella 

comunicazione di sostenibilità. Gli appeal estrinseci sono quelli che ricorrono a motivazioni più 

strumentali e sociali mentre quelli intrinseci fanno riferimento alle motivazioni del consumatore, al 

suo essere altruista e ai suoi valori di sostenibilità. Gli autori hanno constatato come l’aggiunta di un 

appeal estrinseco a un approccio intrinseco può causare una diminuzione dei livelli di coinvolgimento 

del consumatore e, di conseguenza, del carattere persuasivo del messaggio. Tuttavia, questo effetto 

sembra caratterizzare meno persone coinvolte in attività di consumo sostenibile, che, al contrario, 

sembrano essere maggiormente persuase dall’uso congiunto di entrambi gli approcci. La tipologia e 

la quantità di appelli impiegati nella comunicazione sostenibile influenza la capacità del messaggio 

di persuadere il consumatore ad attuare comportamenti di consumo sostenibile. (Edinger-Schons et 

al., 2018) 

Un altro aspetto in grado di generare un cambiamento nel comportamento del consumatore è il così 

detto framing del messaggio, ovvero la capacità del messaggio di manipolare la percezione che il 
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consumatore ha rispetto alle conseguenze delle sue azioni. Il loss-framing in particolare sembra essere 

più efficace nello stimolare un comportamento sostenibile, ad esempio, inducendo una maggiore 

intenzione al riciclo quando il messaggio è indirizzato al sé individuale, mentre il gain-framing 

sembra preferibile quando il messaggio è riferito al sé in relazione agli altri. L’efficacia del framing 

del messaggio dipende tuttavia da alcune variabili individuali come la conoscenza, l’esperienza e il 

coinvolgimento del messaggio, che possono influenzare il modo in cui il consumatore percepisce il 

messaggio e lo tramuta successivamente in azione. (Cheng, Woon & Lynes, 2011) A tal proposito, 

Newman et al. (2012) hanno evidenziato come la percezione dell’framing del messaggio varia a 

seconda dell’environmental concern dell’individuo. In particolare, coloro che possiedono bassi livelli 

di environmental concern sono più suscettibili all’effetto del framing del messaggio di coloro che 

invece possiedono alti livelli di environmental concern. (Newman et al., 2012) 

Fattori di cornice e fattori di minaccia, se combinati insieme, possono impattare in maniera 

significativa sulla formazione di comportamenti sostenibili. La letteratura ha messo in risalto come 

cornici di perdita o loss-framing e minacce sociali sono più efficaci nel promuovere comportamenti 

sostenibili poiché lavorano sulla percezione del rischio insita nell’adozione del comportamento e sulla 

pressione sociale. (Cheng, Woon & Lynes, 2011) 

Un altro strumento utile è rappresentato dai nudge, elementi in grado di alterare le scelte del 

consumatore in maniera prevedibile, tanto da indurlo a effettuare una scelta quasi automaticamente. 

I nudge possono riguardare una semplificazione delle informazioni, cambiamenti nell’ambiente 

circostante, cambiamenti relativi a norme sociali, che fungono da spinta per il consumatore a 

effettuare la scelta desiderata. La loro capacità di influenzare processi intuitivi e non deliberativi ne 

fa uno strumento interessante per condizionare il comportamento di soggetti poco coinvolti nelle 

tematiche di sostenibilità, lavorando anche su dimensioni come consapevolezza e conoscenza. 

(Lehner, Mont & Heiskanen, 2016) Inoltre, i prompts in particolare hanno lo scopo di ricordare a un 

consumatore già attento a queste tematiche di compiere una determinata azione che altrimenti 

dimenticherebbero. Questa tipologia di nudge è stata spesso impiegata in attività di riduzione dello 

spreco, per ricordare al consumatore come riciclare diverse tipologie di materiale o per segnalare 

prodotti riciclati, ad esempio negli store fisici. (McKenzie-Mohr, 2000) 

Nel social media marketing in particolare è stato dimostrato che il positive cueing aumenta i livelli di 

comportamento ambientale. Infatti, Cornelissen et al. (2008) hanno riscontrato che la percezione di 

comportamenti ambientali comunemente attuati come ambientali si riflette in un aumento di 

comportamenti a favore dell’ambiente. Il positive cueing si basa sull’utilizzo di un richiamo positivo 
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delle azioni solitamente svolte dall’individuo, così da modificare la percezione che egli ha di sé in 

termini di impegno sostenibile, coinvolgerlo maggiormente e incrementare l’accessibilità di 

comportamenti ecologici attuati nella memoria, al fine di stimolarne l’attuazione futura. Dunque, 

questo rappresenta uno strumento utile per realizzare campagne di social media marketing basate sul 

richiamare positivamente comportamenti già in atto, riducendo l’insorgere di sentimenti controversi 

come senso di colpa e risentimento e facendo leva sulle convinzioni e i valori personali già propri 

dell’individuo e sul suo bisogno di coerenza, per incentivare l’adozione di comportamenti sostenibili. 

In questo modo, è possibile non ottenere soltanto risultati di breve periodo appellandosi ai principi 

morali del singolo, ma si possono ottenere risultati a lungo termine lavorando sulla sua motivazione 

interna e la percezione che egli ha di sé. (Cornelissen et al., 2008; Cornelissen et al., 2006) 

Han et al. (2019) hanno studiato l’effetto dell’utilizzo di richiami antropomorfi nella comunicazione 

di sostenibilità sull’intenzione al riciclo dei destinatari. Il ricorso a questa tipologia di messaggi può 

influenzare le risposte attitudinali e comportamentali alle campagne di sostenibilità quando queste 

sono abbinati ad approcci legati alla desiderabilità piuttosto che alla fattibilità (Han et al., 2019). Yang 

et al. (2023) hanno evidenziato come l’antropomorfizzazione della natura può influenzare 

positivamente comportamenti sostenibili a favore dell’ambiente soprattutto in persone adulte. La 

relazione che c’è tra l’antropomorfizzazione della natura e l’attuazione di comportamenti a favore 

dell’ambiente è una relazione indiretta mediata dai livelli di connessione con la natura e il senso di 

colpa del consumatore; in particolare il ricorso a richiami antropomorfi rafforza la connessione 

emotiva con la natura, talvolta anche facendo leva sul senso di colpa del consumatore. (Yang et al., 

2023) 

L’utilizzo di richiami come cue o prompts può aiutare a superare alcune barriere al cambiamento nel 

comportamento soprattutto in iniziative di community-based social marketing. È stato dimostrato che 

il community-based social marketing è in grado di aumentare l’efficacia nel promuovere 

comportamenti sostenibili grazie alla sua programmaticità. Infatti, questa tipologia di iniziative di 

comunicazione e promozione si basano su una iniziale selezione dell’attività da promuovere, 

un’identificazione delle possibili barriere all’attività, interne ed esterne all’individuo, la progettazione 

di una strategia volta a superare tali barriere, la scelta di un segmento della community con il quale 

avviare la strategia e infine la valutazione dell’impatto dell’iniziativa complessiva, una volta applicata 

a tutta la comunità. (McKenzie-Mohr, 2000) Il community-based social marketing trascende il gap 

esistente tra intenzione e azione nelle iniziative di sostenibilità, sfruttando l’influenza delle norme 

sociali per mettere in atto strategie comunicative efficaci. (Kennedy, 2010) 
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All’interno delle community social, negli ultimi anni sono nate figure specializzate, i così detti 

“greenfluencer”, il cui obiettivo è quello di consigliare, informare e sensibilizzare i consumatori ad 

adottare uno stile di vita sostenibile, creando contenuti dal carattere autentico che incentivino al 

riutilizzo e al fai da te (Kapoor, Balaji & Jiang, 2023). In letteratura è stato dimostrato che l’utilizzo 

di social media endorser è in grado di ridurre lo scetticismo del consumatore nei confronti della 

comunicazione sostenibile, stimolandone il coinvolgimento e facendo leva su bisogni di natura 

sociale e aspirazionale (Cheng, Hung-Baesecke & Chen, 2021). Kapoor, Balaji & Jiang (2023) hanno 

riscontrato come i “greenfluencer” dovrebbero differenziare i propri contenuti sulla base della 

tipologia di prodotto che intendono promuovere. Infatti, in presenza di prodotti utilitaristici, come 

una sedia, è consigliabile prediligere un approccio comunicativo più concreto, includendo ad esempio 

informazioni relative a percentuali di utilizzo o a certificazioni, mentre in presenza di prodotti di 

carattere edonistico, come un soggiorno in un albergo esclusivo, è preferibile adottare un approccio 

più emotivo ed empatico. In questo caso, l’influencer potrebbe raccontare la propria esperienza con 

il prodotto facendo emergere le proprie sensazioni in un post. (Kapoor, Balaji & Jiang, 2023)  

Uno studio condotto da Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi, (2022) ha evidenziato come i contenuti 

social realizzati da imprenditori istituzionali famosi, ovvero coloro che, mossi da un forte senso di 

insoddisfazione, si fanno portavoce di un cambiamento volto a contrastare lo status quo, abbiano un 

effetto positivo sulla riduzione dell’intention-action gap, inducendo il consumatore ad effettuare 

scelte consapevoli. Prendendo in considerazione l’account Instagram di Leonardo Di Caprio, gli 

autori hanno riscontrato che il campione degli utenti registrava un incremento della conoscenza 

relativa a pratiche sostenibili dopo aver seguito l’account in questione, oltre ad un aumento nei livelli 

di coinvolgimento e ad alti livelli di passaparola positivo. Dunque, coinvolgere tali personalità in 

strategie comunicative social è utile per trasformare attitude positivi in comportamenti di consumo 

sostenibile. (Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi, 2022 

1.3 Gap in letteratura 

Dall’analisi della letteratura emerge la complessità e la varietà dei fattori in grado di influenzare la 

formazione del comportamento del consumatore e, in particolare, il ruolo chiave della comunicazione 

di sostenibilità e degli appeal pubblicitari come strumento in grado di colmare l’intention-action gap. 

Infatti, come affermato da Cogut et al. (2019) lavorare sulla conoscenza e l’educazione di sostenibilità 

è alla base della formazione di valori e convinzioni personali in grado di rappresentare criteri di scelta 

in fase di acquisto. La letteratura si è soffermata soprattutto sull’analisi di approcci punitivi, come ad 

esempio il loss-framing o i fear appeals, non approfondendo le opportunità offerte da approcci 
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positivi, come feedback. Pertanto, esiste un gap relativo all’impiego di approcci più interattivi nella 

comunicazione di sostenibilità per rendere il consumatore più consapevole in merito alle tematiche 

ambientali e, dunque, lavorare affinché esso cambi le sue scelte di consumo in favore dell’ambiente, 

sul lungo periodo.   

Nello studiare come indirizzare i consumatori ad adottare comportamenti a favore dell’ambiente, la 

letteratura si è soffermata in particolare sul ruolo dei fear appeal o appelli alla paura che studi hanno 

dimostrato essere uno strumento in grado di stimolare la messa in atto di comportamenti sostenibili, 

poiché in grado di fare leva su driver come senso di colpa, capace di generare un cambiamento nel 

comportamento del consumatore in una prospettiva sostenibile (Chaihanchanchai & Anantachart, 

2022; Rathee & Milfeld, 2023). Tuttavia, risultano ancora pochi gli studi che ne hanno individuato 

possibili alternative; infatti, come dimostrato da Chen (2016) fattori di minaccia talvolta possono 

diminuire significativamente la persuasività del messaggio con effetto negativo sul coinvolgimento 

del singolo in comportamenti sostenibili. Risulta quindi esserci un gap che individui appelli alternativi 

da utilizzare in grado di raggiungere la stessa efficacia in termini di risultato. 

Inoltre, il tema degli approcci comunicativi è centrale nell’analisi della letteratura, mentre il tema 

dell’intangibilità del linguaggio risulta ancora poco indagato. Come indicato nella precedente analisi 

della letteratura, l’intangibilità insita nella comunicazione di sostenibilità genera confusione e impatta 

negativamente sulla formazione del comportamento, per questo motivo è necessario testare possibili 

soluzioni che aiutino a lavorare sui processi di astrattezza e immaterialità della comunicazione 

sostenibile. (White, Habib & Hardisty, 2019). A tal proposito, alcuni studi hanno messo in risalto 

l’utilizzo di immagini e di cue antropomorfi come elementi in grado di influenzare positivamente la 

percezione del consumatore (Schmuck, Matthes & Naderer, 2018; Yang et al., 2023). Recenti studi 

hanno poi evidenziato alcune opportunità offerte dalle piattaforme social e dalle community nel 

promuovere l’attuazione di comportamenti sostenibili, sfruttando il ruolo delle norme sociali nei 

processi comportamentali. (McKenzie-Mohr, 2000; Kennedy, 2010) Tuttavia, vista l’importanza dei 

fattori psicologici e sociali nel condizionare la formazione di comportamenti sostenibili, la letteratura 

si è concentrata prevalentemente sul tema della comunicazione di prodotti non considerando 

abbastanza il ruolo delle persone fisiche. Infatti, così come dimostrato da Kapoor, Balaji & Jiang 

(2023) e da Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi (2022) figure come influencer svolgono un ruolo 

centrale nella società contemporanea e ancora poco indagato è il ruolo che questi hanno 

nell’influenzare la percezione del messaggio e, di conseguenza, la formazione di comportamenti 

sostenibili.  
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L’importanza dei fattori sociali e l’influenza del social-desirability bias sui comportamenti sostenibili 

individuata da White, Habib & Hardisty (2019), Gallo et al. (2023) e ElHaffar, Durif & Dubé (2020), 

rende ancora più importante la necessità di indagare in maniera più approfondita il ruolo di opinion 

leader come endorser e influencer nella comunicazione di sostenibilità. Infatti, nonostante siano 

emersi in letteratura bisogni di riconoscimento e di appropriatezza sociali propri del singolo, nonché 

l’effetto della dissonanza cognitiva, tale per cui l’esistenza di una discrepanza tra pensieri e azioni 

porta l’individuo ad attuare un determinato comportamento (Chaihanchanchai & Anantachart, 2022), 

la letteratura non si è soffermata sullo studio del ruolo dell’apprendimento sociale, dei meccanismi 

imitativi e dei modelli comportamentali che caratterizzano la relazione tra tali personalità note e il 

singolo.  

Inoltre, sebbene la letteratura abbia approfondito il ruolo dei prompts e dei nudge nella comunicazione 

di sostenibilità per stimolare l’adozione di comportamenti sostenibili, essa si è soffermata sullo studio 

di fattori come scritte o segnali visivi, non considerando invece il ruolo delle persone fisiche (Lehner, 

Mont & Heiskanen, 2016; McKenzie-Mohr, 2000). In particolare, la letteratura non ha considerato il 

ruolo degli endorser e degli influencer, veri e propri modelli di comportamento e di stili di vita 

contemporanei, che, grazie alla pervasività e dell’omnicanalità dei mezzi comunicativi, sono in grado 

di ricordare al consumatore di attuare un determinato comportamento o di effettuare una certa scelta. 

Risulta quindi esserci un gap relativo al ruolo che tali personalità hanno nel segnalare e ricordare 

determinati comportamenti. 

Infine, l’importanza della self-efficacy e delle dinamiche legate al sé nella risoluzione dell’intention-

action gap e la loro capacità di influenzare i comportamenti a favore dell’ambiente ha sottolineato il 

ruolo che le motivazioni del singolo hanno nel determinare il passaggio da intenzione ad azione 

(Bandura, 1977). Nonostante ciò, la letteratura non individua strategie efficaci per stimolare la 

percezione dell’efficacia del singolo, risulta quindi esserci un gap relativo a possibili iniziative da 

mettere in atto per lavorare sull’efficacia percepita del singolo e quindi sulla sua adozione di 

comportamenti sostenibili. A tal proposito, come evidenziato da Meijers, Remmelswaal & 

Wonneberger (2019), strategie comunicative non convenzionali e legate all’esperienzialità 

contribuiscono a stimolare l’attuazione di comportamenti sostenibili. Dunque, future ricerche 

potrebbero indagare il ruolo della comunicazione dell’esperienza e delle testimonianze riportate come 

strategie per rafforzare l’efficacia percepita del singolo, mostrando come poter superare i singoli 

ostacoli al raggiungimento dell’obiettivo, in questo caso il rispetto dell’ambiente. 
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1.4 Scopo generale dell’elaborato & domanda di ricerca 

Per colmare i gap di ricerca sopra menzionati, questo elaborato intende rispondere alla domanda 

“Quando l’utilizzo di endorser nella comunicazione di sostenibilità può influenzare positivamente o 

negativamente la relazione che c’è tra l’utilizzo di appeal concreti o astratti e il comportamento del 

consumatore?”.  Nel fare ciò, l’elaborato parte dalle considerazioni effettuate da Kapoor, Balaji & 

Jiang (2023) e Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi (2022) per approfondire l’impatto che figure 

come influencer ed endorser hanno nella percezione della comunicazione di sostenibilità con 

conseguente effetto sulla formazione del comportamento. In questo modo, si intende trovare altre 

strategie percorribili capaci di prediligere l’interazione con il consumatore e il dialogo per risultati 

più efficaci e al tempo stesso costruiti con e per il consumatore. 

Pertanto, si desidera fornire un esempio di possibili alternative al ricorso ad appelli alla paura, 

sfruttando l’influenza delle norme sociali e il carattere persuasivo dei media e degli opinion leader 

nel condizionare il comportamento sostenibile. Inoltre, si approfondisce così anche il tema della 

sensibilizzazione e dell’educazione alla sostenibilità, fornendo anche in questo caso una panoramica 

su nuove opportunità offerte dalle tendenze attuali. 

La combinazione ad approcci comunicativi concreti vs astratti consente poi di testare l’efficacia degli 

endorser nel favorire una progressiva accettazione di comunicazioni più astratte e, dunque, di 

verificare la loro capacità di indurre i consumatori a pensare in maniera astratta e di lungo periodo. 

Tale associazione potrebbe permettere di verificare in maniera speculare anche come la presenza di 

endorser in comunicazioni di sostenibilità possa migliorare la percezione della tangibilità del 

messaggio. Dunque, pratiche di endorsement potrebbero rappresentare un buon meccanismo di 

transizione verso una progressiva dematerializzazione e/o concretizzazione della comunicazione di 

sostenibilità. 

Sulla base dell’analisi della letteratura, inoltre, l’elaborato potrebbe formulare una strategia 

percorribile per incrementare i livelli di autoefficacia percepiti dal singolo, servendosi della teoria 

dell’apprendimento sociale elaborata da Bandura (1977) e della teoria del trasferimento di significato 

elaborata da McCracken (1989), come cornice teorica entro la quale analizzare quanto un 

comportamento viene percepito come efficacemente realizzabile se già messo in atto da qualcun altro. 

L’obiettivo è quello di fornire uno strumento in più alle imprese per affrontare l’intention-action gap 

nel contesto contemporaneo, sfruttando efficacemente gli strumenti offerti dal green marketing e dalla 

comunicazione di sostenibilità per abbattere alcune barriere all’acquisto sostenibile, e, ribadire così, 
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il ruolo centrale delle imprese all’interno della comunità sociale. Nello specifico, a partire dall’analisi 

della letteratura, l’elaborato intende fornire uno strumento pratico con il quale poter rivedere l’attuale 

utilizzo della comunicazione di sostenibilità, dapprima nella scelta degli appeal di comunicazione, 

concreti o astratti, e, successivamente, nella selezione degli endorser coinvolti in tali attività di 

promozione. Così facendo, si vogliono indagare nuove opportunità per lavorare sull’intenzione 

d’acquisto del consumatore e, di conseguenza, sull’attuazione di comportamenti sostenibili come 

risultato di un processo complesso, che vede fattori di natura sociale e culturale agire insieme per 

influenzare le scelte del consumatore in maniera più sostenibile.  
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CAPITOLO 2: CONCEPTUAL FRAMEWORK 

2.1 Main effect 

Gli appelli pubblicitari sono un ottimo strumento con il quale veicolare un messaggio riguardante un 

determinato prodotto o servizio al consumatore (Ci, 2008). Gli appelli concreti sono quelli che 

contengono informazioni dettagliate e specifiche relativamente ad oggetti, cose, azioni mentre i 

messaggi astratti sono meno dettagliati e, per questo, vengono percepiti come vaghi, meno oggettivi 

e veritieri, poco autentici e non realistici (Feldman et al., 2006; Trzebinski, Gaczek & Marciniak, 

2023).  Messaggi astratti spesso sono incentrati su obiettivi o benefici generici e non si riferiscono a 

un prodotto specifico ma a intere categorie di prodotto o brand. Per migliorare il livello di concretezza 

percepito è possibile comunicare un prodotto sfruttandone dettagli e informazioni riguardanti 

caratteristiche specifiche ed effettuando delle scelte lessicali efficaci in questo senso. (Feldman et al., 

2006; Trzebinski, Gaczek & Marciniak, 2023) Inoltre, utilizzare un linguaggio vivido, che cioè 

spieghi anche come utilizzare il prodotto, consente di ottenere una maggiore concretezza percepita a 

livello lessicale ma non contribuisce necessariamente ad accrescere la concretezza di prodotto, in 

quanto non spiega benefici ad esso connessi (Trzebinski, Gaczek & Marciniak, 2023). Sfruttare un 

linguaggio astratto invece significa discostarsi direttamente dal prodotto (Trzebinski, Gaczek & 

Marciniak, 2023), a tal proposito, Rosch (1978) ha messo in evidenza come la presenza di sotto 

categorie ascrivibili al prodotto contribuiscano a renderlo più astratto, infatti, da quanto un concetto 

includa altri concetti si determina quanto questo sia più o meno astratto.  

La letteratura ha dimostrato che appelli concreti sono più facili da processare a livello cognitivo. Ciò 

si può spiegare tramite la Context - Availability Theory, secondo la quale messaggi concreti sarebbero 

più avvantaggiati da un punto di vista cognitivo perché prevedono al loro interno informazioni 

relative al contesto di riferimento. Fornire maggiori informazioni contestuali permette anche di 

lavorare sull’accessibilità delle informazioni e, di conseguenza, di migliorare l’elaborazione del 

messaggio. (Bransford & McCarrell, 1974; Kieras, 1978) Inoltre, con riferimento alla Dual-Coding 

Theory l’individuo può processare le informazioni secondo due modalità: una basata sulle immagini 

e una basata sul messaggio verbale. I concetti che riescono ad attivare entrambi i processi hanno 

maggiori probabilità di essere richiamati, riconosciuti e compresi dal singolo. In generale, concetti 

concreti hanno maggiore probabilità di attivare entrambi i processi, infatti accanto a un’analisi della 

parte verbale del messaggio vi è anche un processo associativo basato su un’immagine visiva chiara 

rispetto a concetti astratti. Questi ultimi invece sono rilegati alla loro forma verbale e difficilmente 
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riescono a suscitare un’associazione a un’immagine vera e propria a causa della loro astrattezza. 

Dunque, messaggi concreti hanno la capacità di essere più facilmente riconosciuti e ricordati. (Paivio, 

1965; Ci, 2008) 

Uno studio condotto da Ci (2008) ha dimostrato come l’utilizzo di testi pubblicitari concreti in grado 

di stimolare un’associazione mentale visiva porti a ottenere una migliore risposta del consumatore 

nei confronti del prodotto. L’autore ha messo in risalto anche il ruolo dei benefit di prodotto in 

associazione a messaggi concreti o astratti; in particolare, egli ha evidenziato un’associazione positiva 

tra prodotti edonistici e appeal astratti, in questo caso infatti un testo più vago potrebbe comunque 

stimolare nel consumatore la formazione di un’associazione mentale visiva relativa al consumo del 

prodotto. 

Nella comunicazione di sostenibilità si tende a ricorrere ad appeal astratti che spesso i consumatori 

fanno fatica a cogliere per via della loro intangibilità. Alcuni esempi di appelli astratti sono 

rappresentati dalle diciture “a favore dell’ambiente”, “pulito”, “meno inquinante”, “sostenibile”, 

“verde”, “eco”, “riciclo”, che quindi potrebbero causare l’adozione di comportamenti 

controproducenti rispetto all’obiettivo della comunicazione (White, Habib & Hardisty, 2019; Yang 

et al., 2015; Evans & Peirson-Smith, 2018). L’orizzonte temporale di lungo periodo che caratterizza 

la sostenibilità la rende astratta per definizione e, dunque, molto difficile da comunicare con efficacia 

al consumatore (White, Habib & Hardisty, 2019). Infatti, ricorrere a questa tipologia di appelli tende 

a generare confusione nell’interlocutore, in quanto non rimandano ad un’azione concreta e, come tali, 

sono percepiti come meno coinvolgenti (Evans & Peirson-Smith, 2018; Turunen & Halme, 2021).  

Secondo la teoria della distanza psicologica, la sostenibilità è un concetto solitamente percepito come 

distante da un punto di vista spaziale, temporale e sociale e di solito raffigurato secondo un alto livello 

di astrazione nella mente umana (Jaeger & Weber, 2020). Secondo la Construal Level Theory gli 

individui tendono a utilizzare costrutti di basso livello per rappresentare eventi vicini mentre ricorrono 

a costrutti di alto livello per rappresentare eventi lontani. Nel primo caso si fa riferimento a 

rappresentazioni poco strutturate, contestualizzate all’evento a cui ci si riferisce mentre nel secondo 

caso il riferimento è a rappresentazioni più strutturate, decontestualizzate e schematizzate. Costrutti 

di basso livello prevedono il ricorso ad alcuni dettagli specifici mentre costrutti di alto livello 

prevedono un maggior livello di astrazione del contenuto. Infatti, più un evento è distante nel tempo 

e, dunque, non è parte integrante dell’esperienza del singolo, più questo sarà oggetto di un processo 

di astrazione del linguaggio. (Trope, Liberman, & Wakslak, 2007) 

Uno studio condotto da Han et al. (2019) sull’utilizzo di cue antropomorfi nella comunicazione di 

sostenibilità ha dimostrato che quando non sono presenti caratteristiche umane in un messaggio è 
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meno probabile che vi sia un processo di astrazione del messaggio, quindi il consumatore si 

soffermerà maggiormente sulle sue caratteristiche concrete, al contrario, quando il messaggio 

contiene delle caratteristiche umane è più probabile che si inauguri un processo di astrazione del 

messaggio e che, dunque, l’attenzione del consumatore sia più focalizzata sulle sue caratteristiche 

astratte. 

Pérez et al. (2020) hanno riscontrato l’importanza dell’utilizzo di informazioni specifiche anche nella 

comunicazione di CSR, al fine di accrescere il livello di conoscenza e consapevolezza sociale relativo 

alle iniziative svolte dall’impresa e facilitare così il processamento delle informazioni, che porterà 

poi all’adozione di un atteggiamento e di un comportamento positivo del consumatore nei confronti 

dell’azienda. Inoltre, è stato dimostrato che in presenza di costrutti concreti le persone dimostrano 

una maggiore preoccupazione rispetto alla fattibilità immediata di alcune tematiche e alle loro 

capacità di attuare un determinato comportamento, mentre costrutti astratti conducono a una 

generalizzazione della percezione del rischio e riducono la sensibilità verso questi temi (Duan, 

Takahashi & Zwickle, 2021). Esempi di appelli concreti sono rappresentati da diciture come 

“contiene il 35% di materiali naturali”, “packaging con il 15% in meno di plastica utilizzata”, i quali 

contengono dunque degli indizi tangibili relativi alla sostenibilità del prodotto (Yang et al., 2015). 

Nik Abdul et al. (2009) hanno definito l’intenzione d’acquisto sostenibile o green purchase intention 

come la volontà di preferire un prodotto con caratteristiche sostenibili ed ecologiche a quelli 

tradizionali, Chen & Chang (2012) e Mei, Ling & Piew (2012) l’hanno definita invece come la 

volontà di acquistare un prodotto sostenibile in virtù dell’interesse e della sensibilità del consumatore 

nei confronti di queste tematiche. Akbar et al. (2014) si riferiscono alla green purchase intention 

come l’intenzione del singolo di consumare prodotti che non siano dannosi per l’ambiente e per 

l’umanità e ne individuano una stretta relazione positiva con il green purchase behavior. Infatti, molti 

consumatori oggi possiedono delle forti convinzioni per quanto riguarda il rispetto dell’ambiente e la 

sostenibilità in generale e, dunque, tendono ad acquistare prodotti con un minor impatto ambientale 

(Akbar et al., 2014). In particolare, lo sviluppo della tecnologia e l’incremento dei livelli di 

inquinamento hanno contribuito a rendere le persone molto più attente e consapevoli rispetto a 

problematiche ambientali, spingendole ad effettuare nuove scelte, guidate da un’intenzione 

d’acquisto verso prodotti sostenibili (Rizwan et al., 2014). 

La teoria del comportamento pianificato o Theory of Planned Behavior elaborata da Ajazen (1991) 

ha riscontrato come la combinazione degli atteggiamenti verso un determinato comportamento, 

norme soggettive e il controllo percepito sul comportamento influenzano la formazione 

dell’intenzione. Quest’ultima controlla i fattori motivazionali che influenzano il comportamento, 
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ovvero quanto il singolo è disposto a perpetrare sforzi per attuare un determinato comportamento. 

Infatti, secondo l’autore, l’intenzione è l’antecedente del comportamento, in particolare, quanto più 

forte sarà l’intenzione di voler attuare un determinato comportamento tanto più probabile sarà 

l’attuazione del comportamento da parte del singolo. (Ajazen, 1991) L’atteggiamento è da sempre 

considerato in letteratura il fattore che influenza di più l’intenzione d’acquisto del consumatore. 

Zhang & Dong (2020) distinguono l’atteggiamento in atteggiamento verso l’ambiente e 

atteggiamento verso prodotti ed entrambi risultano avere una relazione positiva con il comportamento 

di acquisto sostenibile.  

L’atteggiamento influenza positivamente l’intenzione d’acquisto sostenibile, infatti come riportato 

da Mohd Suki (2016) persone con un atteggiamento positivo verso la sostenibilità e l’ambiente sono 

maggiormente propense ad acquistare prodotti ecologici, sulla base del posizionamento sostenibile 

del brand. Come ribadito da Irianto (2015), infatti, l’atteggiamento è spesso seguito dall’intenzione 

di attuare un determinato comportamento. Inoltre, nell’esaminare elementi che influenzano 

l’intenzione d’acquisto sostenibile del singolo, Arli et al. (2018) hanno riscontrato come l’intenzione 

verso prodotti sostenibili dipenda dall’interesse personale che il consumatore ha nei confronti della 

sostenibilità e dell’ambiente; infatti, sebbene l’atteggiamento costituisca un antecedente 

dell’intenzione, devono essere presi in considerazioni altri fattori, in particolare, lavorare sulla 

readiness to be green, ovvero sul far sentire il consumatore pronto a poter attuare determinati 

comportamenti. In questo caso, infatti, è possibile che la responsabilità sociale percepita dal singolo, 

si trasformi, su mediazione della readiness to be green, in intenzione d’acquisto e poi in scelta 

d’acquisto vera e propria. (Arli et al., 2018) 

Nell’analizzare l’effetto degli appeal pubblicitari sulla purchase intention nella comunicazione 

sostenibile, uno studio condotto da Xiang (2022) ha riscontrato come l’utilizzo di appelli specifici è 

in grado di rafforzare l’intenzione d’acquisto del cliente e che il livello percepito di valore sostenibile 

legato al prodotto influenza l’effetto degli appeal di comunicazione sostenibile sull’intenzione 

d’acquisto. Al contrario appeal astratti tendono a generare confusione e influenzare negativamente 

aspetti quali trasparenza, fiducia e intenzione d’acquisto (Kong, Witmaier & Ko, 2021).  Gli attributi 

sostenibili di prodotto svolgono un ruolo centrale nella percezione del valore sostenibile di prodotto 

e, di conseguenza, sull’effetto che la comunicazione di sostenibilità ha sull’intenzione d’acquisto; se 

l’attributo viene percepito come centrale nel prodotto, l’utilizzo di una comunicazione più specifica 

e dettagliata porterà a maggiori livelli di percezione del valore di sostenibilità e, di conseguenza, 

stimolerà una maggiore intenzione d’acquisto. Al contrario, in presenza di attributi sostenibili 
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marginali di prodotto, l’utilizzo di appeal pubblicitari difficilmente influenzerà la percezione del 

valore di sostenibilità e l’intenzione d’acquisto. (Xiang, 2022) 

Jaeger & Weber (2020) hanno dimostrato che appelli concreti, con un basso livello di costruzione, 

sono percepiti come più credibili rispetto agli appelli astratti, tuttavia essi non sembrano generare un 

incremento nella purchase intention. Lo studio ha messo in risalto il ruolo della credibilità del 

messaggio come mediatore nell’effetto che l’appeal del messaggio ha sulla purchase intention; a tal 

proposito comunicare i benefici concreti di prodotto può aumentare la credibilità percepita del 

messaggio e influenzare positivamente la purchase intention del cliente (Jaeger & Weber, 2020). 

Infatti, Yang et al. (2015) hanno dimostrato come messaggi pubblicitari sostenibili ottengano risultati 

migliori quando l’appeal pubblicitario coincide con i benefici legati al prodotto. In particolare, appeal 

concreti sono più efficaci quando il messaggio è associato a benefici individuali, mentre appeal 

astratti sono maggiormente efficaci per stimolare la green purchase intention quando il messaggio è 

associato ad altri benefici. Inoltre, uno studio condotto dagli autori ha dimostrato che, in persone più 

consapevoli, appeal astratti tendono a generare una maggiore purchase intention quando l’individuo 

possiede un maggiore senso della collettività, al contrario appeal concreti sono più indicati per 

persone con un basso livello di collettività. (Yang et al., 2015) 

Lo studio condotto da Kapoor, Balaji & Jiang (2023) ha evidenziato come messaggi concreti siano in 

grado di influenzare maggiormente l’intenzione di acquisto degli utenti social verso prodotti 

sostenibili rispetto a messaggi astratti. Anche in questo caso la tipologia di prodotto influenza 

l’efficacia del messaggio pubblicitario, in particolare, nello stimolare l’intenzione d’acquisto 

sostenibile, appelli concreti sono più indicati per prodotti utilitaristici mentre appelli astratti sono più 

indicati per prodotti edonistici (Kapoor, Balaji & Jiang, 2023). Infatti, come ribadito da Arli et al. 

(2018), non sempre fornire informazioni specifiche e dettagliate, sfruttando appeal concreti, porta a 

generare una maggiore intenzione di acquisto. Dunque, è necessario prendere in considerazione anche 

fattori emozionali e intuitivi, in grado di far ottenere, soprattutto nel caso di prodotti edonistici, 

risultati migliori in termini di sviluppo di un’intenzione d’acquisto sostenibile. (Arli et al., 2018) 

Pertanto, sulla base degli studi precedenti e al fine di testare l’effetto che appeal concreti e astratti 

della comunicazione di sostenibilità hanno sull’intenzione d’acquisto sostenibile, l’elaborato andrà a 

testare le seguenti ipotesi: 

H1: La green purchase intention sarà maggiore in presenza di appeal concreti rispetto a quando 

saranno presenti appeal astratti  

 



28 

 

2.2 Effetto di moderazione 

Il termine endorser fa riferimento a personalità note, la cui popolarità viene sfruttata, in ambito 

pubblicitario, per migliorare la percezione del prodotto che si sta vendendo. Questi possono essere 

esperti di prodotto, come testimonial, o celebrità, come attori, in grado di rendere il messaggio più 

accattivante e interessante per il pubblico. Ricorrere a pratiche di endorsement permette di lavorare 

su bisogni aspirazionali di riconoscimento e bisogni di appartenenza sociali propri del consumatore, 

minimizzando i rischi associati alle scelte di acquisto e incrementando il grado di fiducia percepita. 

Infatti, coinvolgere personalità note nelle proprie iniziative di comunicazione, permette ai brand e 

alle aziende di costruire un’immagine credibile grazie alla personalità, all’affidabilità, all’integrità 

della fonte scelta, la cui immagine deve essere in linea con le caratteristiche di prodotto. (Khare, 

Sadachar & Chakraborty, 2022; Khatri, 2006) 

Il successo e l’efficacia delle pratiche di endorsement risiede principalmente nella credibilità 

percepita della fonte. Nell’ambito della Source-Credibility Theory, Wang & Scheinbaum (2018) ne 

hanno analizzato alcuni aspetti principali, quali esperienza, affidabilità e attrattività. L’esperienza può 

riguardare il livello di educazione, le conoscenze acquisite nel corso della propria esperienza o 

semplicemente la propria esperienza di vita, mentre l’affidabilità riguarda la trasparenza e la coerenza 

con la quale gli endorser in generale si rivolgono al proprio pubblico, la loro trasparenza e il rapporto 

di intimità che egli instaura con il singolo. L’attrattività invece fa riferimento non solo a un’attrazione 

fisica ma anche ad un’attrattività del contenuto, soprattutto sui canali social, dove colori ed estetica 

dei contenuti sono elementi fondamentali per catturare l’attenzione dell’utente. (Wellman, 2023). 

Scegliere un endorser qualificato e di esperienza migliora la percezione del consumatore, infatti è 

stato dimostrato che personalità più qualificate risultano maggiormente persuasive, e, per questo, in 

grado di generare un impatto positivo sulla brand attitude e sulla purchase intention (Wang & 

Scheinbaum, 2018). Fondamentale, inoltre, è individuare personalità che vengano solitamente 

percepite dai consumatori come oneste, trasparenti e credibili ma anche gradevoli e familiari, così da 

migliorare il coinvolgimento del consumatore e la percezione del messaggio. (Wang & Scheinbaum, 

2018)  

Come evidenziato da McCracken (1989) ricorrere a pratiche di endorsement significa dare vita a un 

processo di trasferimento di significati dall’endorser al prodotto e dal prodotto al consumatore. 

L’autore evidenzia come le celebrità siano già di per sé portatori di significati culturali insiti nel loro 

stile di vita e nei personaggi da loro interpretati, dunque, è molto importante che esse vengano scelte 

in base ai significati che si intendono veicolare e alle caratteristiche del prodotto che si vogliono 
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esaltare, in modo che sia chiara la somiglianza tra queste ultime e la celebrità. Tale significato viene 

selezionato, scelto, combinato e acquistato dal consumatore in quanto questo gli permette di 

modificare il proprio sé individuale e la percezione sociale di sé per avvicinarla a quella della 

celebrità. Pertanto, attraverso pratiche di endorsement si creano delle connessioni emotive con il 

personaggio famoso e con il brand stesso. (McCracken, 1989)  

Oltre a stimolare il coinvolgimento del consumatore e la formazione di connessioni emotive, il 

celebrity endorsement permette di far arrivare più rapidamente il messaggio al pubblico target, 

consente una maggiore differenziazione sul mercato, e genera un considerevole aumento nell’utilizzo 

del prodotto. Nonostante questo, coinvolgere personalità note nella propria comunicazione 

promozionale può causare anche dei rischi; infatti, è possibile che l’endorser venga ricordato di più 

del brand, che si crei un conflitto di immagine tra i due, che si generi una confusione dettata 

dall’associazione della celebrity a brand e prodotti differenti, e che quindi venga anche messa in 

dubbio la sua competenza, o che alcuni fatti che la vedono coinvolta possano influenzare 

negativamente l’immagine del brand. (Khatri, 2006) Zhang & Hung (2020) hanno riscontrato, inoltre, 

come l’endorsement con un esplicito intento commerciale possa causare un effetto negativo sulla 

formazione dell’attitude nei confronti del brand, infatti, è preferibile prediligere un’associazione 

celebrity-brand che non lasci intendere un chiaro orientamento al profitto, così da condizionare 

favorevolmente la percezione del consumatore. 

L’avvento di piattaforme social quali Instagram, Facebook, Youtube e Tiktok ha fatto sì che accanto 

a celebrità dello star system hollywoodiano si affiancassero le figure degli influencer. I social media 

influencer sono delle vere e proprie micro-celebrity, personaggi che coltivano la propria fama sui 

social media e la cui visibilità viene sfruttata dai brand per farsi conoscere dal pubblico utente (Lee 

et al., 2022). La complessità di queste piattaforme orientate al contenuto, ha reso il ruolo degli 

influencer centrale nell’interazione con il consumatore e in grado di registrare alti livelli di 

coinvolgimento, grazie all’instaurazione di una relazione parasociale duratura tra influencer e i suoi 

follower (Masauda, Han & Lee, 2022). Questa è una interazione a senso unico e non reciproca che 

l’utente intrattiene con l’influencer e percepisce come intima ed emotivamente coinvolgente (Zhang 

& Hung, 2020). 

In questo caso, l’esperienza e la conoscenza costituiscono i fattori principali su cui costruire la 

credibilità degli influencer in grado di renderli dei veri e propri advocate, capaci di consigliare e 

raccomandare un prodotto o un brand, influenzando così le scelte del consumatore (Masauda, Han & 

Lee, 2022). Infatti, la letteratura ha dimostrato come l’utilizzo di un prodotto in un contesto reale 

come quello della vita quotidiana sia più efficace nella costruzione di un rapporto di fiducia con 
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l’utente e in grado di ridurre in lui un forte senso di incertezza derivante dal possesso di informazioni 

incomplete sul prodotto (Zhang & Hung, 2020; Nafees, Cook & Stoddard, 2020). 

A seconda del numero di follower, gli influencer possono essere classificati in: celebrity-influencer, 

mega-influencer, macro-influencer, micro influencer e nano-influencer. Conoscere questa distinzione 

permette alle aziende di fare le scelte strategicamente migliori per promuovere i propri brand e 

prodotti, in particolare, la scelta dovrebbe ricadere su macro e micro-influencer in quanto 

maggiormente in grado di coinvolgere gli utenti, tuttavia è importante effettuare una preliminare 

attività di segmentazione e analisi del pubblico che si intende raggiungere così che l’attività di 

endorsment sia il più efficace possibile. I macro-influencer sono coloro che registrano un tasso di 

coinvolgimento maggiore; essi hanno dai 100k a 1 milione di follower, sono competenti in un 

determinato ambito e il loro pubblico aspira ad essere come loro. I micro-influencer, invece, hanno 

un numero di follower compreso tra 10k e 100k, lavorano soprattutto con contenuti video, come storie 

Instagram, guadagnando tramite il ricorso a link affiliati. Questi vengono percepiti come 

maggiormente affidabili e autentici per via della forte connessione con i propri follower e i loro 

bisogni. (Campbell & Farrell, 2020) 

Con riferimento alla classificazione degli influencer proposta da Campbell & Farrell (2020), 

l’affidabilità e l’attrattività dei micro-influencer è in grado di indurre i consumatori a effettuare scelte 

più sostenibili, come l’utilizzo di piattaforme di rivendita e riutilizzo di prodotti in una prospettiva 

circolare. A tal proposito, si è osservato che, in questo caso, la scelta di personalità esperte non risulta 

necessariamente più efficace di quella di altre personalità, ma è sufficiente che egli sia in grado di 

esercitare una qualche influenza sul consumatore. (Shrivastava et al., 2021)  

Le aziende ricorrono sempre di più a iniziative di social media influencer advertising per 

massimizzare l’efficacia della comunicazione delle proprie attività di CSR (Cheng, Hung-Baesecke 

& Chen, 2021). Con riferimento alla teoria dell’apprendimento sociale elaborata da Bandura (1977), 

gli individui tendono ad auto-prescriversi degli standard da raggiungere e crearsi aspettative che 

intendono soddisfare mediante le loro prestazioni comportamentali. L’esistenza di una discrepanza 

tra prestazione e standard prestabilito generano nel consumatore un’insoddisfazione che ne motiva il 

cambiamento. Pertanto, il consumatore, quando percepisce la figura dell’endorser come quella di una 

personalità esperta e influente, tende a volerla imitare, attuando i comportamenti necessari a 

raggiungere il modello di riferimento scelto. (Cheng, Hung-Baesecke & Chen, 2021; Bandura, 1977).  

Sulla base della teoria di trasferimento di significato elaborata da McCracken, i social media 

influencer trasferiscono i loro significati e attributi alla iniziativa di CSR, rendendola più attraente e 

coinvolgente agli occhi degli utenti e stimolando così un passaparola elettronico positivo (eWOM) 
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che conferisce all’iniziativa ulteriore valore. Inoltre, la natura co-creativa di queste piattaforme rende 

possibile l’instaurarsi di un dibattito interattivo tra influencer e utenti, che consente la produzione e 

diffusione di ulteriori informazioni relative alla CSR. (Cheng, Hung-Baesecke & Chen, 2021) 

Tuttavia, data la stretta connessione tra endorser e brand, già sottolineata da McCracken, è importante 

preferire un’associazione più naturale tra loro, basata sulla semplicità e l’adozione di uno scenario 

realistico, così da alimentare la formazione di atteggiamenti positivi nei confronti di iniziative di 

marketing sostenibili. A riprova di ciò, Schorn, Vinzenz & Wirth (2022) hanno riscontrato, ad 

esempio, come l’utilizzo della dicitura “sponsored” in un post volto a promuovere un prodotto 

sostenibile causi un decremento dei livelli di esperienza e gradevolezza percepiti nell’influencer 

dall’utente, il che, di conseguenza, genera un effetto negativo sull’interesse del consumatore nel 

ricercare ulteriori informazioni sul prodotto. 

Natarajan et al. (2023) hanno individuato come pratiche di endorsement influenzano positivamente 

le probabilità che il consumatore effettui l’acquisto, rafforzando l’effetto persuasivo degli appeal di 

comunicazione sull’intenzione d’acquisto del consumatore. Il ricorso al celebrity endorsement 

permette di rendere il messaggio trasmesso più efficace e in grado di influenzare le scelte del 

consumatore grazie al legame instauratosi tra consumatore ed endorser. Infatti, l’instaurarsi di una 

relazione parasociale tra i due, resa più semplice dall’avvento dei social media, porta alla creazione 

di un legame capace di influenzare lo stile di vita dei consumatori e le loro scelte, tramite la 

condivisione di esperienze personali e di informazioni che riguardino soprattutto il benessere 

personale e sociale. (Moraes, 2019) 

Nello studiare il ruolo degli endorser nella comunicazione di sostenibilità, Kapoor, Balaji & Jiang 

(2023) hanno evidenziato come, nell’ambito del social media marketing, i social influencer debbano 

differenziare la propria comunicazione, sfruttando appeal diversi a seconda del prodotto 

reclamizzato. Nel processo di percezione del messaggio, gli autori hanno riscontrato come i 

“greenfluencer” rafforzino l’effetto del messaggio sull’intenzione d’acquisto del consumatore, in 

particolare, l’autenticità e le caratteristiche sostenibili di prodotto sarebbero i due elementi 

responsabili dell’influenza della comunicazione dei “greenfluencer” sull’intenzione di acquisto dei 

consumatori. (Kapoor, Balaji & Jiang, 2023) 

Wueismueller et al. (2020) ha ribadito come l’utilizzo di endorser nella comunicazione pubblicitaria 

rafforza l’effetto che questa ha sull’intenzione d’acquisto, in particolare, gli influencer sono in grado 

di influenzare positivamente l’intenzione d’acquisto degli utenti grazie alla loro credibilità percepita. 

Infatti, gli autori hanno dimostrato come l’affidabilità e l’esperienza percepita hanno un impatto 

positivo sull’intenzione d’acquisto.  
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Paul & Bhakar (2018) hanno riscontrato come l’attrattività, l’esperienza e l’affidabilità proprie delle 

celebrità influenzino l’intenzione d’acquisto del consumatore. Gli autori hanno messo in evidenza 

come affinché una pratica di endorsement sia realmente efficace sia necessario far coincidere 

l’immagine dell’endorser con quella del prodotto che si sta comunicando. Tale congruenza è stato 

dimostrato avere un effetto significativo positivo sull’atteggiamento nei confronti del messaggio 

pubblicitario ma non sulla formazione dell’atteggiamento nei confronti di un determinato 

comportamento. Pertanto, è importante scegliere bene l’endorser con il quale promuovere un 

determinato prodotto, affinché si registrino alti livelli di efficacia percepita del messaggio e, di 

conseguenza, di atteggiamento verso un determinato comportamento. (Paul & Bhakar, 2018) 

Dunque, dato l’impatto positivo dell’utilizzo di figure quali endorser e influencer nella 

comunicazione di messaggi promozionali sulla formazione dell’intenzione d’acquisto, in virtù della 

loro credibilità percepita, questo elaborato si propone di testare la seguente ipotesi: 

H2: La presenza di endorser andrà a moderare la relazione tra appeal concreto e green purchase 

intention. In particolare, la presenza di endorser andrà a rafforzare la relazione tra appeal 

concreto e green purchase intention rispetto a quando l’endorser non sarà presente 

Dunque, si intende testare inizialmente l’effetto che appeal di comunicazione, concreti o astratti, 

hanno sulla green purchase intention (H1) e, in seguito, verificare il variare di tale relazione tramite 

l’inserimento della variabile moderatrice (cfr. Fig, 1). Così facendo, si vuole indagare l’eventualità in 

cui la presenza dell’endorser rafforzi l’effetto positivo dell’appeal concreto sulla green purchase 

intention (H2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 1 Modello di ricerca 

 

Variabile Indipendente: 

Appeal Concreto/Astratto 

 

Variabile Dipendente: 

Green Purchase Intention 

Variabile Moderatrice: 

Presenza/Assenza 

 Endorser  
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CAPITOLO 3: ANALISI 

3.1 Introduzione 

In questo capitolo viene presentato lo studio sperimentale, realizzato per testare le ipotesi H1 e H2 

definite all’interno del conceptual framework. Il capitolo presenta un’iniziale panoramica generale 

relativa alla metodologia e alla procedura impiegate nello svolgimento dello studio, i dettagli 

riguardanti lo svolgimento dei pretest, dal metodo di raccolta dei dati ai principali risultati, e dettagli 

riguardanti lo svolgimento del main study. Definito il metodo di raccolta dati e le caratteristiche del 

campione analizzato, vengono riportati e commentati i principali risultati dello studio, poi discussi 

con riferimento alle ipotesi di ricerca e ai gap presenti in letteratura. A partire dai risultati dello studio, 

la parte conclusiva del capitolo individua le possibili implicazioni teoriche e manageriali della ricerca, 

al fine di delineare i principali contributi accademico letterari di questo lavoro e le opportunità offerte 

dallo studio alle aziende e ai manager che intendono investire nella sostenibilità e nel green 

marketing, promuovendo comportamenti sostenibili. Infine, vengono presentati i principali limiti 

dello studio, da poter approfondire nelle ricerche future, con l’obiettivo di delineare possibili 

argomenti di ricerca in grado di implementare i risultati ottenuti in questo lavoro di tesi. 

3.2 Metodo 

È stata adottata una metodologia quantitativa al fine di testare se la green purchase intention aumenti 

in presenza di appeal concreti (H1) e se la presenza di endorser rafforzi la relazione che c’è tra  appeal 

concreto e green purchase intention (H2). Per svolgere le analisi, si è scelto di utilizzare due prodotti 

che potessero facilmente essere associati ad appeal sia astratti che concreti, un jeans e una crema 

viso. In seguito all’analisi dei pretest, si è scelto di utilizzare come stimolo una crema viso non in 

commercio per non influenzare la purchase intention dei consumatori, un prodotto di uso comune e 

facilmente accessibile. L’immagine del prodotto, insieme agli appeal comunicativi, è stata associata, 

all’interno del main study, all’immagine dell’endorser a formare quattro scenari randomizzati; in 

particolare, per quanto riguarda la figura dell’endorser, sulla base di quanto evidenziato da Campell 

& Farrell (2020) e coerentemente con la tipologia di prodotto scelto in seguito ai pretest, si è scelto 

di utilizzare l’immagine di Giorgia Pagliuca, una greeninfluencer impegnata nella divulgazione della 

sostenibilità, anche relativa al mondo beauty. Tale scelta intende evitare che le risposte del campione 

siano influenzate dal gradimento e dalle opinioni personali del singolo nei confronti dell’endorser. 
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3.2.1 Procedura 

Nello svolgere lo studio, dapprima è stato necessario pretestare la variabile indipendente realizzando 

due pretest, con l’obiettivo di individuare il miglior prodotto da associare all’appeal testuale, e 

verificare la corretta percezione della concretezza e astrattezza del messaggio, per poi, in seguito, 

condurre lo studio principale e verificare le ipotesi di ricerca. In entrambi i casi è stata condotta una 

ricerca descrittiva between subject su un campione non probabilistico di rispondenti, selezionato in 

base alla facilità di reperimento, ai costi e ai tempi di ricerca. Il campione è stato contattato tramite 

messaggio su Whatsapp, dove si è reso disponibile il link per rispondere al questionario tramite 

Qualtrics. Tutti i dati sono stati analizzati utilizzando la piattaforma SPSS. 

3.2.2 Pretest 1: misure, data collection e analisi 

Cinquantuno rispondenti (18 maschi, 32 femmine, 1 preferisco non rispondere) reclutati attraverso 

un campionamento di convenienza, sono stati sottoposti a due stimoli: l’immagine del prodotto crema 

viso associata a un appeal comunicativo astratto e l’immagine della crema viso associata a un appeal 

comunicativo concreto (vedi Appendice A). A seguito di ciò, ogni partecipante ha valutato su una 

scala bipolare a 7 punti (Altarriba, Bauer & Benvenuto, 1999), (dove 1= Astratto e 7= Concreto) 

quanto il messaggio appena letto fosse astratto o concreto. Ogni partecipante ha poi valutato su una 

scala bipolare a 7 punti (Altarriba, Bauer & Benvenuto, 1999), (dove 1 = Difficile da ricondurre a 

un’immagine e 7 = Facile da ricondurre a un’immagine), quanto il messaggio appena letto fosse 

difficile da ricondurre a un’immagine o facile da ricondurre a un’immagine. (vedi Appendice B) 

È stata registrata la media delle valutazioni fatte per coloro che hanno osservato lo scenario 

contenente l’appeal astratto (Mconcretezza_percepita = 2,92, SD = 2,03) e per coloro che hanno 

osservato lo scenario contenente l’appeal concreto (Mconcretezza_percepita = 5,13, SD = 1,7975) 

(vedi Appendice C). Successivamente è stato condotto un T-Test a campioni indipendenti per testare 

statisticamente le percezioni della manipolazione della variabile indipendente e per comprendere se 

il risultato potesse essere esteso alla popolazione. L’analisi ha evidenziato una corretta manipolazione 

degli stimoli (F = 0,936, p-value = 0,338 > α = 0.05). Infatti, il Test di Levene risulta essere non 

significativo, è quindi necessario fare riferimento alla prima riga della colonna di riferimento dove si 

riscontra un p-value a due code pari a <,001 e, dunque, statisticamente significativo (p-value < α/2 = 

0,025). Dunque, è possibile rigettare H0 in favore di H1, gli stimoli sviluppati vengono percepiti 

correttamente, poiché si è dimostrata una differenza significativa tra le medie dei gruppi (t(49) = -

4,12 p<,001). Pertanto è possibile affermare che gli stimoli sono stati correttamente percepiti dal 

campione e che i risultati possono essere estesi alla popolazione. (cfr. Tabella 1) 
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Tab.1 Indipendent Sample T-Test prodotto crema 

3.2.3 Pretest 2: misure, data collection e analisi 

Cinquantuno rispondenti (22 maschi, 29 femmine) reclutati attraverso un campionamento di 

convenienza, sono stati sottoposti a due stimoli: l’immagine del prodotto jeans associata ad un appeal 

comunicativo astratto e l’immagine del jeans associata ad un appeal comunicativo concreto (vedi 

Appendice A). A seguito di ciò, ogni partecipante ha valutato su una scala bipolare a 7 punti 

(Altarriba, Bauer & Benvenuto, 1999), (dove 1= Astratto e 7= Concreto) quanto il messaggio appena 

letto fosse astratto o concreto. Ogni partecipante ha poi valutato su una scala bipolare a 7 punti 

(Altarriba, Bauer & Benvenuto, 1999), (dove 1 = Difficile da ricondurre a un’immagine e 7 = Facile 

da ricondurre a un’immagine), quanto il messaggio appena letto fosse difficile da ricondurre a 

un’immagine o facile da ricondurre a un’immagine. (vedi Appendice B) 

È stata registrata la media delle valutazioni fatte per coloro che hanno osservato lo scenario 

contenente l’appeal astratto (Mconcretezza_percepita = 3,019, SD = 2,04) e per coloro che hanno 

osservato lo scenario contenente l’appeal concreto (Mconcretezza_percepita = 6,28, SD = 1,01). In 

seguito, è stato condotto un T-Test a campioni indipendenti per testare statisticamente le percezioni 

delle manipolazioni della variabile indipendente e per comprendere se il risultato possa essere esteso 

alla popolazione (vedi Appendice C). L’analisi ha evidenziato una manipolazione non corretta degli 

stimoli (F = 20.799, p-value = <0,001 < α = 0.05). Infatti, il Test di Levene risulta essere significativo 

ed è quindi necessario fare riferimento alla seconda riga della colonna di riferimento dove si riscontra 

un p-value a due code pari a <,001 e, dunque, statisticamente significativo (p-value < α/2 = 0,025). 

Dunque, è possibile rigettare H0 in favore di H1, gli stimoli sviluppati vengono percepiti 

correttamente, poiché si è dimostrata una differenza significativa tra le medie dei gruppi (t(49) = -

7,167 p<,001). Pertanto è possibile affermare che gli stimoli sono stati correttamente percepiti dal 

campione e che i risultati possono essere estesi alla popolazione. (cfr. Tabella 2) 
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Tab.2 Indipendent Sample T-Test prodotto jeans 

 

Tuttavia, visti i risultati del Test di Leven di entrambi i pretest e avendo pretestato due prodotti con 

l’obiettivo di scegliere il migliore da associare agli appeal comunicativi, oggetto dello studio, si è 

scelto di utilizzare il prodotto crema negli scenari coinvolti nel main study. 

3.2.4 Main study: misure, data collection 

Sono stati reclutati 200 partecipanti (69 maschi, 129 femmine, 2 preferisco non rispondere) usando 

un campionamento di convenienza, stesso criterio di reclutamento del Pretest 1 e del Pretest 2, 

escludendo coloro che erano già stati sottoposti a questi ultimi. I partecipanti sono stati assegnati 

casualmente a una delle quattro condizioni in un esperimento between-subjects a quattro celle, che 

manipolava l’appeal (concreto vs astratto) e l’endorser (presenza vs assenza). A seconda della 

condizione, i partecipanti sono stati assegnati a quattro scenari: l’immagine del prodotto crema viso 

associata ad un appeal comunicativo astratto, l’immagine della crema viso associata a un appeal 

comunicativo concreto, l’immagine della crema associata a un appeal astratto con endorser e 

l’immagine della crema associata ad appeal concreto con endorser (vedi Appendice D). Ai 

partecipanti è stato chiesto di guardare l’immagine e leggere attentamente il messaggio ad essa 

relativo per poi rispondere ad alcune domande.  

La variabile dipendente è stata misurata attraverso la scala a tre item di Dodds, Monroe & Grewal 

(1991) (ossia, “Acquisterei il prodotto che ho visto”, “Prenderei in considerazione l'acquisto del 

prodotto che ho visto”, “La probabilità che io consideri di comprare il prodotto che ho visto è alta”), 

che i rispondenti hanno valutato attraverso una scala Likert a 7 punti (dove 1=Completamente in 

disaccordo; 7=Completamente in accordo). Inoltre, è stato chiesto ai partecipanti di valutare su una 

scala bipolare a 7 punti (Ganz, & Grimes, 2018), (dove 1 = Poco; 7 = Molto) 3 item (ossia 

“Poco/Molto credibile”, “Poco/Molto affidabile”, “Poco/Molto convincente”) relativi alla credibilità 

percepita del messaggio, al fine di verificare se il livello di credibilità percepita è in grado di 

influenzare la percezione del messaggio e, di conseguenza, l’intenzione d’acquisto sostenibile. Infine, 

l’evironmental concern è stato misurato su una scala a quattro item (Haws, Winterich, & Naylor, 
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2014) (ossia, “Mi definirei responsabile nei confronti dell’ambiente”, “Considero l’impatto 

ambientale delle mie scelte quando prendo le decisioni”, “Le mie abitudini d’acquisto sono 

influenzate dal mio interesse per l’ambiente” “Per me è importante che i prodotti che acquisto non 

danneggino l’ambiente”) che i partecipanti hanno valutato attraverso una scala Likert a 7 punti (dove 

1=Fortemente in disaccordo; 7=Fortemente in accordo), con l’obiettivo di verificare se l’interesse e 

la sensibilità individuale influenzino la percezione del messaggio rappresentato nei suoi diversi 

scenari e la green purchase intention. (vedi Appendice E) 

Infine, i partecipanti hanno risposto a domande demografiche riguardanti età, genere e occupazione 

con l’obiettivo di raccogliere informazioni relative al campione di riferimento. 

3.3 Risultati 

Di seguito vengono riportate le analisi dei dati raccolti nel main study, condotte tramite la piattaforma 

SPSS. Ciascun’analisi riporta le principali rappresentazioni grafiche e tabellari di riferimento, con 

l’intento di fornire una spiegazione chiara ed esplicativa dei risultati, poi commentati e discussi 

rispetto al modello di ricerca e le relative ipotesi definite in precedenza. 

3.3.1 Analisi complete e commenti 

È stata condotta una Two-Way ANOVA per verificare l’effetto della tipologia di appeal e della 

presenza (assenza) di endorser sull’intenzione di acquisto sostenibile. L’analisi di main effect ha 

rivelato che la tipologia di appeal (F(1,196) = 12,718, p<,001) ha un effetto differenziale 

sull’intenzione d’acquisto. In particolare, la presenza dell’appeal concreto genera una maggiore 

intenzione d’acquisto sostenibile rispetto alla presenza di un appeal astratto (Mconcreto= 4,868, 

SD=1,53; Mastratto= 4,00, SD=1,837; F(1,196) = 12,718, p<,001). La presenza di endorser 

(F(1,196)=7,656, p=,006) influenza significativamente l’intenzione d’acquisto sostenibile 

(Mpresenza=4,79, SD=1,70; Massenza=4,13, SD=1,72; F(1,196)=7,656, p=,006). (vedi Appendice F) 

L’interazione tra la tipologia di appeal e la presenza di endorser, invece, è risultata non avere un 

effetto significativo sulla purchase intention (F(1,196)=,946,  p=,333, ns). Dunque, la presenza 

(assenza) di endorser non modera la relazione tra la tipologia di appeal e l’intenzione d’acquisto 

sostenibile. (cfr. Tabella 3 e Figura 2)  
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Tab.3 Anova e F-test 

 

 

 

Fig.2 La purchase intention dei consumatori rispetto a una crema viso in funzione di un appeal concreto (astratto) e 

della presenza (assenza) di endorser 

 

Ipotizzando che ulteriori variabili avrebbero potuto influenzare la relazione tra la variabile 

indipendente e la variabile dipendente, è stata eseguita una nuova analisi inserendo la message 

credibilty come variabile di controllo. Conducendo un’analisi ANCOVA è stato riscontrato l’effetto 

significativo della tipologia di appeal sulla variabile dipendente (F(1,195)=16,369, p<,001) e 

l’esistenza di un effetto significativo della credibilità del messaggio sull’intenzione d’acquisto 

sostenibile (F(1,195)=14,83, p<,001). Come si vede nella tabella, l’analisi ha evidenziato un effetto 

non significativo del fattore endorser sulla purchase intention (F(1,195)=,009, p=,923) e un effetto di 
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moderazione tra la tipologia di appeal ed endorser non statisticamente significativo (F(1,195)=,760, 

p=,384). (cfr. Tabella 4)  

 

Tab.4 ANCOVA e F test 

Come è possibile vedere dal grafico sottostante (cfr. Figura 3), l’inserimento della variabile message 

credibility porta al verificarsi di una relazione cross-over tra le variabili coinvolte.  

 

 

Fig. 3 La purchase intention dei consumatori rispetto ad una crema viso in funzione di un appeal concreto 

(astratto) e della presenza (assenza) di endorser, considerando l’effetto della credibilità del messaggio  
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Successivamente si è condotta un’ulteriore analisi ANCOVA con l’obiettivo di verificare una 

possibile influenza dell’environmental concern nel modello proposto. L’analisi ha evidenziato la 

presenza di un effetto significativo della tipologia di appeal sull’intenzione d’acquisto 

(F(1,195)=14,479, p<,001), la presenza di un effetto significativo della presenza di endorser 

sull’intenzione di acquisto sostenibile (F(1,195)=5,16, p=,024) e l’esistenza di un effetto 

statisticamente significativo dell’environmental concern sulla variabile dipendente 

(F(1,195)=23,967, p<,001). Il main effect dei singoli fattori sulla variabile dipendente continua a 

essere significativo rispetto all’analisi iniziale, allo stesso modo, l’effetto di moderazione tra tipologia 

di appeal ed endorser continua a essere non significativo (F(1,195)=1,31, p=,254). (cfr. Tabella 5 e 

Figura 4) 

 

Tab.5 ANCOVA e F test 
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Fig.4 La purchase intention dei consumatori rispetto ad una crema viso in funzione di un appeal concreto 

(astratto) e della presenza (assenza) di endorser, considerando l’effetto dell’environmental concern 

 

3.3.2 Discussione dei risultati 

I risultati dell’analisi ANOVA supportano l’ipotesi di main effect, in particolare la green purchase 

intention è maggiore in presenza di un appeal concreto rispetto a quando è presente un appeal astratto 

(H1) (vedi Appendice F). Allo stesso tempo i dati non supportano l’ipotesi H2, quindi la presenza 

(assenza) di endorser non modera l’effetto dell’appeal sulla green purchase intention, tuttavia, le 

analisi mostrano l’esistenza di un effetto diretto significativo della presenza di endorser 

sull’intenzione d’acquisto sostenibile. 

L’inserimento di variabili di controllo ha permesso di ottenere un’interpretazione più completa dei 

risultati, ampliando il modello di analisi iniziale per comprendere più approfonditamente le dinamiche 

che incidono sulla formazione dell’intenzione d’acquisto sostenibile. In particolare, i risultati delle 

analisi ANCOVA hanno evidenziato la presenza di un effetto significativo dell’environmental 

concern sulla green purchase intention. Nello specifico, la rappresentazione grafica evidenzia una 

lieve interazione ordinale tra le variabili che, dunque, non genera alcun effetto di moderazione tra i 

fattori, effetto che, infatti, continua ad essere non significativo anche successivamente all’inserimento 

della variabile di controllo. I risultati dell’analisi ANCOVA alla presenza della message credibility 

identificano un effetto significativo della variabile di controllo sulla variabile dipendente e la mancata 

significatività dell’effetto di moderazione. Con riferimento alla tabella 4 e alla Figura 3, sopra 
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riportate, sebbene l’effetto di moderazione risulti essere non significativo, la rappresentazione grafica 

mostra un effetto cross-over dei fattori sulla variabile dipendente. Pertanto, è presumibile pensare che 

la credibilità del messaggio influenzi la relazione che variabile indipendente e moderatore hanno sulla 

variabile dipendente. 

3.4 Discussione 

Sulla base delle osservazioni effettuate, nei paragrafi successivi vengono riportati i principali 

contributi alla risoluzione del problema identificato all’inizio della ricerca, con riferimento all’analisi 

della letteratura corrispondente. I risultati evidenziati vengono qui contestualizzati nell’ambito 

dell’area di investigazione dell’elaborato, secondo la prospettiva del greenmarketing e dello studio 

del comportamento sostenibile. In questo modo si forniscono considerazioni sul tema, evidenziando 

i principali limiti connessi alla ricerca e le opportunità e le sfide per le ricerche future, oltre a 

individuare nuove prospettive strategiche per le aziende e le loro iniziative di CSR, volte a ridurre 

l’intention-action gap e a stimolare l’attuazione di comportamenti d’acquisto sostenibile. 

3.4.1 Discussione finale 

Questa ricerca si inserisce nell’ambito del green marketing e del consumo sostenibile, soffermandosi 

sul tema della comunicazione della sostenibilità come strumento in grado di condizionare il 

comportamento del consumatore, riducendo l’intention-action gap. L’obiettivo è quello di fornire 

uno strumento utile a colmare i gap esistenti in letteratura relativamente all’analisi dei fattori in grado 

di indurre nel consumatore una maggiore intenzione d’acquisto sostenibile. In particolare, partendo 

dalle considerazioni di Kapoor, Balaji & Jiang (2023) e Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi (2022), 

che attribuiscono a figure come greeninfluencer un ruolo importante nell’influenzare la percezione 

della comunicazione di sostenibilità, è stato condotto uno studio di ricerca, combinando l’utilizzo di 

un appeal comunicativo concreto vs astratto alla presenza vs assenza di endorser, per testare l’effetto 

di questi fattori sulla green purchase intention. 

I risultati della ricerca hanno confermato l’effetto positivo degli appeal comunicativi concreti 

sull’intenzione d’acquisto sostenibile, già evidenziato in letteratura, provando quindi la necessità di 

approfondire il tema della tangibilità del linguaggio nella comunicazione sostenibile. Infatti, fornire 

informazioni più dettagliate relativamente alla sostenibilità di un prodotto, ad esempio indicandone 

le componenti naturali, influenza l’effetto dell’appeal sull’intenzione d’acquisto e aumenta la 

percezione del valore sostenibile di prodotto. Inoltre, lo studio ha contribuito a fornire un’ulteriore 

evidenza rispetto al ruolo degli endorser nella comunicazione di sostenibilità. Come emerso 
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nell’analisi della letteratura infatti, i risultati della ricerca mostrano come la presenza di endorser 

aumenti l’intenzione d’acquisto dei consumatori. In particolare, la presenza di micro-influencer e, 

nello specifico, greeninfluencer ha un effetto positivo sulla green purchase intention.  

Così facendo, questo studio ha contribuito a colmare il gap della letteratura relativo alla scelta del 

linguaggio negli appeal pubblicitari, invitando a realizzare una comunicazione efficace incentrata sul 

garantire una certa tangibilità del messaggio. Allo stesso modo, si è contribuito a colmare il gap di 

ricerca relativo allo studio dell’utilizzo di endorser nel green marketing, fornendo uno strumento 

pratico per fronteggiare l’influenza delle norme sociali e del social-desirability bias nell’ambito del 

consumo sostenibile. Come dimostrano i risultati della ricerca, tuttavia, coinvolgere tali personalità 

in iniziative di comunicazione non consente di lavorare sull’effetto dell’appeal sull’intenzione 

d’acquisto sostenibile. La ricerca infatti non è riuscita a dimostrare l’esistenza di un effetto di 

moderazione della presenza di endorser nella relazione tra variabile indipendente e dipendente, in 

particolare tra appeal concreto e green purchase intention.  

La ricerca ha però evidenziato l’influenza dell’interesse e della preoccupazione nei confronti delle 

tematiche sostenibili sull’intenzione d’acquisto, sottolineando, dunque, la necessità di lavorare su 

un’educazione sostenibile, per diffondere una maggiore consapevolezza relativa all’impatto 

ambientale e per creare una vera e propria cultura della sostenibilità, che si serva delle imprese come 

agenti del cambiamento sociale in grado di ridurre l’intention action gap. A tal proposito, lo studio 

ha messo in risalto anche il tema della credibilità del messaggio come variabile in grado di modificare 

la relazione tra appeal, endorser e green purchase intention. Lavorare sulla credibilità del messaggio 

è fondamentale per ridurre il grado di scetticismo percepito e quindi sulla corretta percezione della 

comunicazione sostenibile, al fine di stimolare l’attuazione di comportamenti rispettosi 

dell’ambiente. 

Dunque, questa tesi di ricerca offre una panoramica su possibili strategie per la riduzione 

dell’intention-action gap, approfondendo e ampliando le evidenze della letteratura precedente al fine 

di promuovere comportamenti sostenibili. Nonostante lo studio non abbia verificato entrambe le 

ipotesi, sono stati verificati i risultati principali con riferimento alla letteratura, individuando ulteriori 

fattori in grado di influenzare le variabili coinvolte e fornendo così delle opportunità di analisi per le 

ricerche future. 
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3.4.2 Implicazioni teoriche 

La letteratura si è soffermata sull’analisi dei vari fattori capaci di influenzare le scelte d’acquisto dei 

consumatori in una prospettiva sostenibile. Tra questi, la comunicazione della sostenibilità è stata 

oggetto di molti studi, che ne hanno indagato soprattutto aspetti come fear appeals e loss-framing, in 

grado di stimolare l’attuazione di comportamenti sostenibili. Dal punto di vista teorico, questo studio 

ha contribuito a delinearne alcuni aspetti alternativi, legati al linguaggio della sostenibilità e alle 

strategie da mettere in atto per migliorare la concretezza percepita del messaggio. Come dimostrano 

i risultati dello studio, appeal concreti aumentano l’intenzione d’acquisto sostenibile, il che rende 

necessario indagare più nel dettaglio il ruolo della tangibilità del linguaggio nel promuovere 

comportamenti a favore dell’ambiente. Questo lavoro ha riscontrato, inoltre, l’importanza della 

credibilità del messaggio nell’indurre un’intenzione d’acquisto sostenibile. Infatti, sebbene la ricerca 

non abbia raccolto delle evidenze statistiche in tal senso, i risultati delle analisi alla presenza della 

message credibility portano, sul piano teorico, a considerare il ruolo di quest’ultima nella 

comunicazione della sostenibilità, con particolare riferimento allo scetticismo che ne caratterizza la 

percezione dei consumatori. 

L’analisi dell’effetto della presenza di endorser sull’intenzione d’acquisto sostenibile testimonia 

l’importanza dello studio delle norme sociali e delle dinamiche legate al sé collettivo. I risultati 

confermano quanto analizzato in letteratura, sottolineando la necessità di approfondire il tema 

dell’apprendimento sociale e del trasferimento di significato applicate alla sostenibilità, per spiegare 

il contesto teorico nel quale studiare il comportamento sostenibile oggigiorno. La scelta di una 

greeninfluencer da inserire negli scenari oggetto dello studio permette poi di identificare l’esistenza 

di implicazioni teoriche connesse al ruolo del community-based social marketing nel promuovere 

comportamenti sostenibili. Indagare il ruolo di endorser e opinion leader nel ridurre l’intention-action 

gap consente, infatti, di approfondire anche il tema della comunità e dell’empatia connesso alla 

sostenibilità e al rispetto per l’ambiente. 

Inoltre, i risultati ottenuti in merito al ruolo dell’environmental concern sulla green purchase 

intention non solo confermano quanto evidenziato in letteratura ma forniscono uno spunto di 

riflessione rispetto al ruolo della self-identity e dei valori nell’indurre comportamenti sostenibili. 

Pertanto, la ricerca evidenzia anche l’importanza di studiare e analizzare il ruolo delle convinzioni 

individuali nello studio dell’effetto della comunicazione di sostenibilità sul comportamento. 
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3.4.3 Implicazioni manageriali 

Dal punto di vista manageriale, questo lavoro di ricerca fornisce ai manager nuovi strumenti per 

affrontare l’intention-action gap nella realtà contemporanea, grazie all’utilizzo degli strumenti offerti 

dal green marketing e dalla comunicazione di sostenibilità. In particolare, lo studio presenta 

indicazioni strategiche su come implementare le proprie iniziative di green marketing e di 

comunicazione sostenibile per incrementare l’attuazione di comportamenti di acquisto responsabili. 

Infatti, stando ai risultati dello studio, i manager potrebbero lavorare sui loro appeal comunicativi per 

fornire informazioni più specifiche relativamente alla sostenibilità del prodotto reclamizzato. A 

questo proposito, potrebbero essere realizzati dei contenuti nei quali informare il consumatore 

relativamente alla percentuale di materiale sostenibile presente nel prodotto e nel suo packaging, o 

raccontare alcune caratteristiche del processo di lavorazione del prodotto e il suo impatto ambientale 

e, in questo modo, soddisfare quel requisito di trasparenza fondamentale per una corretta riuscita delle 

iniziative di CSR, con effetto sulla credibilità percepita del messaggio. 

Questo lavoro di ricerca contribuisce, inoltre, a fornire un’ulteriore evidenza rispetto all’effetto 

positivo della presenza di endorser sull’intenzione d’acquisto sostenibile. Per questo motivo, manager 

dovrebbero considerare il coinvolgimento di queste personalità anche in iniziative di green marketing, 

così da rendere i propri contenuti più interattivi e coinvolgenti, con effetto positivo sul 

comportamento d’acquisto. Lo studio fornisce anche uno strumento pratico in grado di guidare le 

aziende nella scelta dell’endorser, in modo tale che questo sia coerente rispetto alla tipologia di 

prodotto pubblicizzato. Nello specifico, coerentemente con la letteratura, è stato riscontrato il 

potenziale dei greeninfluencer nell’influenzare l’intenzione d’acquisto sostenibile. Questi potrebbero 

costituire un’importante risorsa nell’ambito delle iniziative sostenibili di un’impresa. Infatti, dati gli 

investimenti di molte imprese in canali digital, scegliere un greeninfluencer da coinvolgere nei propri 

contenuti potrebbe rappresentare una scelta strategica per realizzare una comunicazione più 

memorabile ed efficace. Tuttavia, il mancato effetto di interazione tra la tipologia di appeal e la 

presenza (assenza) di endorser, riscontrato in questo studio, costituisce un monito per le imprese a 

non sopravvalutare l’effetto degli endorser in relazione alla concretezza (astrattezza) del messaggio 

e al conseguente effetto sull’intenzione d’acquisto, e a concentrarsi in primo luogo sul contenuto del 

messaggio che si intende comunicare.  

In aggiunta, lo studio fornisce una panoramica su alcuni strumenti a disposizione delle imprese per 

consolidare e rafforzare il loro ruolo di attori sociali all’interno della comunità, facendosi promotori 

di un cambiamento nelle abitudini di acquisto dei loro consumatori e abbattendo alcune barriere 
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all’acquisto sostenibile. In questo modo, è possibile lavorare sulla responsabilità sociale d’impresa 

per la risoluzione dell’intention-action gap. 

3.4.4 Limiti e ricerche future 

Con riferimento all’analisi effettuata è possibile individuare alcuni limiti da approfondire nelle 

ricerche future. In primo luogo, l’utilizzo di un campionamento non probabilistico di convenienza 

che, dunque, non offre a tutta la popolazione le stesse possibilità di entrare a far parte del campione, 

rappresenta un limite alla generalizzabilità dei risultati ottenuti. Per questo motivo, si potrebbe 

condurre uno studio di ricerca impiegando altre tipologie di campionamento, più eterogene anche dal 

punto di vista della provenienza dei partecipanti. 

Per quanto riguarda le variabili analizzate, lo studio ha verificato l’effetto di queste ultime sul 

comportamento sostenibile dei consumatori, utilizzando la purchase intention come variabile da 

misurare per facilità rispetto alla metodologia e gli strumenti di analisi. Tuttavia, data la complessità 

della relazione tra intenzione e azione nella sostenibilità, questo potrebbe costituire un limite alla 

rappresentatività dei risultati. Pertanto, ricerche future potrebbero adottare una metodologia 

qualitativa per rilevare l’effetto dei fattori coinvolti sul comportamento vero e proprio. In questo 

modo si potrebbe indagare anche l’influenza di fattori situazionali sul comportamento d’acquisto 

sostenibile, contribuendo così a completare i risultati di questo studio a partire dalle considerazioni 

di Abrahm et al. (1999). Inoltre, inserendo la message credibility come variabile di controllo nelle 

analisi è stata verificata la presenza di un effetto significato sulla green purchase intention, che 

influenza anche la stessa relazione tra i fattori principali. Per questo motivo, ricerche future 

potrebbero inserire tale variabile nel modello di ricerca, per raccogliere evidenze statistiche sul tipo 

di rapporto che intercorre tra appeal, endorser, message credibility e green purchase intention. Data 

la credibilità propria dei micro-influencer presso il loro pubblico, già evidenziata in letteratura, 

ricerche future potrebbero espandere i risultati di questo studio, analizzando non solo l’impatto della 

message credibility sulle variabili coinvolte nel modello di ricerca qui definito, ma anche verificare 

possibili cambiamenti nell’andamento di tale interazione, qualora venissero coinvolti macro-

influencer nella comunicazione.  

Alcuni limiti riguardano anche gli stimoli impiegati nello studio. Infatti, si è scelto di non fornire allo 

stimolo una contestualizzazione relativa alla piattaforma di pubblicazione del contenuto, ad esempio 

non dando al testo la forma di un post Instagram. L’obiettivo infatti era quello di concentrare l’analisi 

sull’appeal e la presenza (assenza) di endorser, tuttavia, questo potrebbe aver condizionato 

negativamente la percezione dello scenario da parte del campione, rendendolo meno attraente e 
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credibile. Allo stesso modo, nella creazione degli stimoli si è deciso di costruire la concretezza e 

l’astrattezza del messaggio diversificando il testo in base alle specifiche sostenibili di prodotto. 

Ricerche future potrebbero utilizzare contenuti video che associno alla componente testuale del 

linguaggio anche dei gesti relativi all’utilizzo del prodotto, i quali potrebbero contribuire ad 

aumentare la concretezza percepita del messaggio. 

In merito alle immagini scelte nella formazione degli scenari, la scelta del prodotto crema viso 

potrebbe aver condizionato le risposte del campione maschile dei rispondenti, meno interessato alla 

tipologia di prodotto mostrato. Dunque, ricerche future potrebbero servirsi di indagini di mercato per 

scegliere un’altra tipologia di prodotto da impiegare nello studio, un prodotto di uso comune che non 

influenzi la percezione del singolo sulla base della sua frequenza di utilizzo del prodotto. Inoltre, con 

riferimento allo studio di Nguyen, Nguyen & Hoang (2019), a partire da questo lavoro di ricerca si 

potrebbe inserire all’interno del messaggio anche il prezzo del prodotto, per capire come questo 

influenza i risultati ottenuti in termini di intenzione d’acquisto sostenibile, e il ruolo degli endorser 

nel condizionare tale relazione.  
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Appendice A: Stimoli Pretest 

Pretest 1 

Appeal Astratto 

 
Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta da materie prime naturali e dotata di un 

packaging riciclabile. Adatta a proteggere la tua pelle e a salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 

Appeal Concreto 

 
Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta per il 90% da estratti di viola e camomilla 

e dotata di un packaging riciclabile con apposite ricariche. Adatta a proteggere la tua pelle e a 

salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 
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Pretest 2 

Appeal Astratto 

 
 

Questo è il nuovo jeans eco-style, il jeans sostenibile, composto da materiali riciclati, che contribuisce 

a ridurre lo spreco e a salvaguardare l'ambiente. Il capo perfetto con il quale condurre uno stile di vita 

green. 

Appeal Concreto 

  

 

Questo è il nuovo jeans eco-style, il jeans sostenibile, composto per il 75% da materiali riciclati, che 

contribuisce a ridurre lo spreco nel processo produttivo e a salvaguardare l'ambiente, riducendo del 

20% le emissioni di CO2. Il capo perfetto con il quale condurre uno stile di vita green.  
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Appendice B: Questionario Pretest 

Pretest 1 

Blocco Introduttivo 

Ciao a tutti! 

Sono una studentessa del corso di Marketing presso la Luiss Guido Carli. In vista della mia laurea 

sto conducendo un progetto di ricerca sulla comunicazione dei prodotti sostenibili e l'utilizzo di 

endorser. 

 

Ti chiedo gentilmente di rispondere ad alcune domande, non ci sono risposte giuste o sbagliate, il 

questionario rimarrà anonimo e i dati utilizzati unicamente per fini accademici. 

 

Ci vorranno solo pochi minuti. 

 

Grazie in anticipo! 

Blocco Istruzioni 

Ti chiedo di leggere attentamente il messaggio associato alla prossima immagine 

Blocco Stimoli 

Appeal Astratto 1 

 
 

Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta da materie prime naturali e dotata di un 

packaging riciclabile. Adatta a proteggere la tua pelle e a salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 
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Appeal Concreto 1 

 
Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta per il 90% da estratti di viola e camomilla 

e dotata di un packaging riciclabile con apposite ricariche. Adatta a proteggere la tua pelle e a 

salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 

Blocco Istruzioni 

Ora ti chiedo di rispondere ad alcune domande relative al messaggio che hai appena letto 

Blocco Astrattezza Concretezza percepita 

Su una scala da 1 (astratto) a 7 (concreto) quanto ritieni che il messaggio che hai appena letto sia 

Astratto  

Blocco Percepita Immaginazione 

Su una scala da 1 (difficile) a 7 (facile) quanto ritieni che il messaggio che hai appena 

letto sia 

 

 

Blocco Informazioni 

Lo studio è quasi terminato, ti chiedo di rispondere a qualche domanda su di te 

Blocco Demografiche 

Età: 

 

Concreto 

Difficile da ricondurre ad 

un’immagine 
Facile da ricondurre ad 

un’immagine 
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Genere: 

o Maschio 

o Femmina 

o Preferisco non rispondere 

Qual è la tua occupazione? 

o Studente 

o Dipendente 

o Libero professionista 

o Pensionato 

o Altro 

Pretest 2 

Blocco Introduttivo 

Ciao a tutti! 

Sono una studentessa del corso di Marketing presso la Luiss Guido Carli. In vista della mia laurea 

sto conducendo un progetto di ricerca sulla comunicazione dei prodotti sostenibili e l'utilizzo di 

endorser. 

 

Ti chiedo gentilmente di rispondere ad alcune domande, non ci sono risposte giuste o sbagliate, il 

questionario rimarrà anonimo e i dati utilizzati unicamente per fini accademici. 

 

Ci vorranno solo pochi minuti. 

 

Grazie in anticipo! 

Blocco Istruzioni 

Ti chiedo di leggere attentamente il messaggio associato alla prossima immagine 

 

 

 

 



64 

 

Blocco Stimoli 

 
 

Questo è il nuovo jeans eco-style, il jeans sostenibile, composto da materiali riciclati, che contribuisce 

a ridurre lo spreco e a salvaguardare l'ambiente. Il capo perfetto con il quale condurre uno stile di vita 

green. 

Appeal Concreto 2 

 
 

Questo è il nuovo jeans eco-style, il jeans sostenibile, composto per il 75% da materiali riciclati, che 
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contribuisce a ridurre lo spreco nel processo produttivo e a salvaguardare l'ambiente, riducendo del 

20% le emissioni di CO2. Il capo perfetto con il quale condurre uno stile di vita green. 

Blocco Istruzioni 

Ora ti chiedo di rispondere ad alcune domande relative al messaggio che hai appena letto 

Blocco Astrattezza Concretezza percepita 

Su una scala da 1 (astratto) a 7 (concreto) quanto ritieni che il messaggio che hai appena letto sia 

Astratto  

Blocco Percepita Immaginazione 

Su una scala da 1 (difficile) a 7 (facile) quanto ritieni che il messaggio che hai appena 

letto sia 

 

 

Blocco Informazioni 

Lo studio è quasi terminato, ti chiedo di rispondere a qualche domanda su di te 

Blocco Demografiche 

Età: 

 

Genere: 

o Maschio 

o Femmina 

o Preferisco non rispondere 

Qual è la tua occupazione? 

o Studente 

o Dipendente 

o Libero professionista 

o Pensionato 

o Altro 

Concreto 

Difficile da ricondurre ad 

un’immagine 
Facile da ricondurre ad 

un’immagine 
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Appendice C: Analisi Pretest 

Pretest 1 
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Pretest 2 
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Appendice D: Stimoli Main Study 

Appeal Astratto No Endorser 

 
Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta da materie prime naturali e dotata di un 

packaging riciclabile. Adatta a proteggere la tua pelle e a salvaguardare l'ambiente in modo 

naturale. 

Appeal Astratto Si Endorser 

 

  

 

Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta da materie prime naturali e dotata di un 

packaging riciclabile. Adatta a proteggere la tua pelle e a salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 
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Appeal Concreto No Endorser 

 
Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta per il 90% da estratti di viola e camomilla 

e dotata di un packaging riciclabile con apposite ricariche. Adatta a proteggere la tua pelle e a 

salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 

Appeal Concreto Sì Endorser 

 
 

Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta per il 90% da estratti di viola e camomilla 

e dotata di un packaging riciclabile con apposite ricariche. Adatta a proteggere la tua pelle e a 

salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 
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Appendice E: Questionario Main Study 

Blocco Introduttivo 

Ciao a tutti! 

Sono una studentessa del corso di Marketing presso la Luiss Guido Carli. In vista della mia laurea 

sto conducendo un progetto di ricerca sulla comunicazione dei prodotti sostenibili e l'utilizzo di 

endorser. 

 

Ti chiedo gentilmente di rispondere ad alcune domande, non ci sono risposte giuste o sbagliate, il 

questionario rimarrà anonimo e i dati utilizzati unicamente per fini accademici. 

 

Ci vorranno solo pochi minuti. 

 

Grazie in anticipo! 

Blocco Scenari 

Appeal Astratto No Endorser 

Blocco Istruzioni 

Ti chiedo di leggere attentamente il messaggio associato alla prossima immagine 

Blocco Astratto No Endorser 

 
Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta da materie prime naturali e dotata di un 

packaging riciclabile. Adatta a proteggere la tua pelle e a salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 
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Blocco Appeal Astratto Si Endorser 

Blocco Introduttivo 

Di seguito ti verrà mostrata l'immagine di un prodotto sponsorizzato da Giorgia Pagliuca, su 

Instagram @ggalaska, una greeninfluencer impegnata nel divulgare informazioni sulla sostenibilità 

e su prodotti sostenibili. Ti chiedo di guardare l'immagine e di leggere attentamente il testo del 

messaggio. 

Blocco Appeal Astratto Si Endorser 

  

 

Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta da materie prime naturali e dotata di un 

packaging riciclabile. Adatta a proteggere la tua pelle e a salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 

Blocco Appeal Concreto No Endorser 

Blocco Introduttivo 

Ti chiedo di leggere attentamente il messaggio associato alla prossima immagine 

Blocco Appeal Concreto No Endorser 

 
 

Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta per il 90% da estratti di viola e camomilla 
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e dotata di un packaging riciclabile con apposite ricariche. Adatta a proteggere la tua pelle e a 

salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 

Blocco Appeal Astratto Si Endorser 

Blocco Introduttivo 

Di seguito ti verrà mostrata l'immagine di un prodotto sponsorizzato da Giorgia Pagliuca, su 

Instagram @ggalaska, una greeninfluencer impegnata nel divulgare informazioni sulla sostenibilità 

e su prodotti sostenibili. Ti chiedo di guardare l'immagine e di leggere attentamente il testo del 

messaggio. 

Blocco Appeal Concreto Si Endorser 

 
 

Questa è Facial Green, una crema viso sostenibile composta per il 90% da estratti di viola e camomilla 

e dotata di un packaging riciclabile con apposite ricariche. Adatta a proteggere la tua pelle e a 

salvaguardare l'ambiente in modo naturale. 

Blocco Istruzioni 

Ora ti chiedo di rispondere ad alcune domande relative al messaggio che hai appena letto 

Blocco Domande 

Message Credibility 

Su una scala da 1 (poco) a 7 (molto) quanto ritieni che il messaggio che hai appena letto sia 

Poco Credibile                                                              Molto Credibile 

Poco Affidabile                                                             Molto Affidabile 

Poco Convincente                                                         Molto Coinvolgente 
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Purchase Intention 

In base al messaggio che hai letto, indica su una scala da 1 (fortemente in disaccorso) a 7 

(fortemente d'accordo) quanto sei d'accordo con le seguenti affermazioni: 

 

 

Acquisterei il prodotto descritto  

nello scenario che ho letto 

Prenderei in considerazione l'acquisto del  

prodotto descritto nello scenario che ho letto 

La probabilità di acquistare il prodotto descritto  

nello scenario è alta 

 

Environmental Concern 

In base al messaggio che hai letto, indica su una scala da 1 (fortemente in disaccorso) a 7 

(fortemente d'accordo) quanto sei d'accordo con le seguenti affermazioni: 

 

 

Mi definirei responsabile nei  

confronti dell’ambiente 

Considero l’impatto ambientale delle mie scelte 

quando prendo le decisioni 

Le mie abitudini d’acquisto sono influenzate dal 

mio interesse per l’ambiente 

La probabilità di acquistare il prodotto descritto  

nello scenario è alta 

 

Blocco Informazioni 

Lo studio è quasi terminato, ti chiedo di rispondere a qualche domanda su di te 

Blocco Demografiche 

Età: 

 

Fortemente 

d’accordo 7 

Fortemente in 

disaccordo 1 2   3    4   5   6 

Fortemente 

d’accordo 7 

Fortemente in 

disaccordo 1 2  3  4 5 6 
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Genere: 

o Maschio 

o Femmina 

o Preferisco non rispondere 

Qual è la tua occupazione? 

o Studente 

o Dipendente 

o Libero professionista 

o Pensionato 

o Altro 
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Appendice F: Analisi Main Study 
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Riassunto 

Relevance 

Lo sviluppo sostenibile è stato definito dalla Commissione Mondiale per lo Sviluppo e per l’Ambiente 

come il consumo di beni e servizi volto a soddisfare i bisogni fondamentali dell’individuo, senza 

compromettere quelli delle future generazioni (Gordon, Carrigan & Hastings, 2011). La sua 

importanza nella società contemporanea ha fatto sì che molte imprese rivalutassero il proprio ruolo 

nella società e inaugurassero iniziative di impegno sociale e ambientale. Si parla infatti di 

responsabilità sociale d’impresa (CSR), ovvero delle aspettative sociali e morali relative alle attività 

aziendali, che devono soddisfare le richieste degli stakeholder tramutandole in obiettivi comuni da 

raggiungere. (Lindgreen & Swaen, 2010) La responsabilità sociale d’impresa (CSR) costituisce una 

vera e propria spinta per le aziende per incrementare le proprie iniziative sostenibili in un’ottica 

ambientale, sociale e di governance (ESG), al fine di creare valore per i propri stakeholder. La 

comunicazione di sostenibilità diventa, dunque, una risorsa fondamentale per dialogare con 

quest’ultimi e lavorare in una prospettiva di lungo termine, che non coinvolga soltanto l’intero 

processo produttivo, ma anche i rapporti con il consumatore e il loro coinvolgimento nelle iniziative 

dell’azienda (Rathee & Milfeld, 2023). 

Al fine di raggiungere tali obiettivi le imprese hanno impiegato strategie di marketing, volte a 

incoraggiare attività socialmente utili come riciclo, riutilizzo, acquisto di prodotti solidali, mangiare 

in modo sano, risparmiare energia e sostenere buone cause. In particolare, il green marketing è 

responsabile di identificare e soddisfare i bisogni del consumatore e della società in modo profittevole 

e sostenibile. Così facendo, è in grado di offrire soluzioni sostenibili, incorporando processi a favore 

dell’ambiente dalla progettazione del prodotto al suo sviluppo, alla produzione, distribuzione e 

promozione, limitando così i consumi e gli sprechi. (Gordon, Carrigan & Hastings, 2011) Questi 

processi creano nuove sfide per le aziende e le spinge a innovare, investendo in nuove tecnologie per 

acquisire un vantaggio competitivo e ambientale. Il green marketing, dunque, è uno strumento 

importante con il quale valutare lo sfruttamento di un numero di risorse limitate per soddisfare le 

volontà del consumatore, comunicare il proprio impegno sociale e ambientale e attuare così una 

strategia che l’aiuti a differenziarsi dai suoi competitor. (Polonsky, 1994) 

Il proliferare di comportamenti poco rispettosi dell’ambiente ha reso il consumatore e il suo 

comportamento al centro dell’interesse del green marketing. Il così detto green consumer è 

interessato alle tematiche sostenibili e a conoscenze ad esse relative che influenzano le sue scelte di 

consumo. Egli infatti intende ridurre il proprio impatto ambientale mediate le sue scelte di consumo, 
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acquistano prodotti ecologici e rispettosi dell’ambiente. Questa tipologia di consumatori è disposta a 

pagare un premium price per un prodotto che non abbia necessariamente alti livelli di performance di 

prodotto ma che abbia alti livelli di performance sostenibile. L’accessibilità delle informazioni e la 

maggiore disponibilità di prodotti ecosostenibili hanno contribuito a rendere i consumatori sempre 

più consapevoli e interessati alle questioni etiche. In particolare, essi percepiscono una responsabilità 

nei confronti dell’ambiente circostante e, per questo, esprimono i propri valori sostenibili attraverso 

scelte di consumo. (Narula & Desore, 2016) Nonostante ciò, molti consumatori si mostrano ancora 

scettici e confusi relativamente alla sostenibilità di alcuni prodotti e maturano così una percezione 

negativa che li dissuade dall’adottare alcuni semplici comportamenti di acquisto sostenibile. Infatti, 

alcuni consumatori diffidano dalla sostenibilità del prodotto e percepiscono il prezzo come un’elevata 

barriera all’acquisto, non proporzionato ai piccoli benefici di lungo periodo. (Bonini, & Oppenheim, 

2008) 

Quando il consumatore sceglie di intraprendere uno stile di vita sostenibile il processo che lo porta a 

effettuare delle scelte diventa estremamente complesso. Infatti, è stata riscontrata la presenza di un 

ampio gap tra intenzione e comportamento, tale per cui coloro che dichiarano di voler rivedere le 

proprie scelte di consumo in una prospettiva sostenibile poi non tramutano tale intenzione in azione 

vera e propria. (Carrington, Neville & Whitwell, 2010) È stato dimostrato che a un cambiamento 

nelle intenzioni non corrisponde necessariamente un cambiamento nel comportamento (Sheeran & 

Webb, 2016). Si parla infatti di intention-action gap, ovvero di un gap esistente tra le intenzioni 

relative all’attuazione di un determinato comportamento e l’adozione del comportamento vero e 

proprio.  

Modificare i comportamenti del consumatore rendendoli più sostenibili e incrementare l’attuazione 

di comportamenti a favore dell’ambiente è la grande sfida del business sostenibile. Le abitudini sono 

comportamenti automatici, talvolta incontrollati, semplici da realizzare. Rompere le abitudini è un 

processo complesso che implica la ricerca di informazioni e l’acquisto di nuovi prodotti, in pratiche 

di consumo individuali che riflettono le convinzioni e i valori di ciascuno. (Habib et al., 2021) Sta 

quindi alle imprese, in virtù del loro ruolo nella comunità, promuovere comportamenti sostenibili 

creando delle strategie efficaci per persuadere il cliente, stimolando l’adozione di stili di vita 

sostenibili e di comportamenti d’acquisto a favore dell’ambiente.  
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Rassegna della letteratura 

La comunicazione è uno strumento fondamentale per interagire con il consumatore e generare in lui 

un cambiamento nel comportamento in ottica di sostenibilità. Tuttavia, elaborare una strategia di 

comunicazione di sostenibilità è molto complesso. In particolare, è possibile ricorrere a fear appeal 

e pratiche di demarketing, volte a dissuadere il consumatore dal consumo di determinate categorie di 

prodotti in favore di altri (Rathee & Milfeld, 2023). Queste tipologie di approcci fanno leva anche su 

minacce di tipo fisico o sociale. Nel primo caso non necessariamente si fa riferimento a conseguenze 

sfavorevoli ma ci si sofferma sull’ambiente fisico come principale beneficiario del comportamento, 

mentre nel secondo caso i fattori di minaccia vengono associati al sé in relazione agli altri. (Cheng, 

Woon & Lynes, 2011) Il senso di colpa, infatti, costituisce un driver per l’attuazione di 

comportamenti sostenibili, in quanto induce l’individuo a rivedere le proprie scelte e modificare i 

propri comportamenti, così da evitare il ripresentarsi di questo tipo di emozione. Sentimenti come 

senso di colpa e orgoglio racchiudono informazioni relative al comportamento passato del 

consumatore e sono in grado di ridurre la capacità degli individui di neutralizzare il loro senso di 

responsabilità, facendo leva sulla percezione dell’autoefficacia. (Antonetti & Maklan, 2014) 

L’autoefficacia o self-efficacy è un processo cognitivo individuato da Bandura (1977) nell’ambito 

dell’analisi dell’agentività umana e della teoria sociale cognitiva, tale per cui gli individui tendono a 

elaborare delle convinzioni relative alla propria efficacia nell’affrontare possibili ostacoli al 

raggiungimento di un determinato obiettivo. Più un individuo percepisce la propria autoefficacia più 

questo sarà propenso a perpetrare sforzi per soddisfare le sue aspettative, e, dunque, moderare la 

relazione tra intenzione e azione, motivando la messa in atto di un comportamento sostenibile. 

Pertanto, questo aspetto dovrebbe essere messo al centro di campagne di sensibilizzazione che quindi 

comunichino l’impatto ambientale dei prodotti e le responsabilità ecologiche. (Bandura, 1977; 

Tawde, Kamath & ShabbirHusain, 2023; Varela-Candamio, Novo-Corti & García-Alvarez, 2017) 

La tangibilità è un altro tema importante quando si parla di comunicazione di sostenibilità e 

comportamenti sostenibili. Infatti, spesso appeal comunicativi di questo tipo sono vaghi, astratti e 

distanti dal singolo per via della dimensione sociale e di lungo periodo che, per definizione, 

caratterizza la sostenibilità in sé (White, Habib & Hardisty, 2019). L’utilizzo di espressioni quali 

“biodegradabile” e “rispettoso dell’ambiente”, ad esempio, non forniscono quelle informazioni 

necessarie per comprenderne a pieno il significato, che viene quindi percepito come troppo vago. 

Allo stesso tempo, ricorrere a un linguaggio troppo tecnico e manipolativo può ostacolare la 
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comprensione del messaggio, rendendo impossibile il raggiungimento di quegli obiettivi di 

consapevolezza e informazione propri di questo tipo di comunicazione. (Do Paço & Reis, 2012).  

Un altro aspetto in grado di generare un cambiamento nel comportamento del consumatore è il così 

detto framing del messaggio, ovvero la capacità del messaggio di manipolare la percezione che il 

consumatore ha rispetto alle conseguenze delle sue azioni. Il loss-framing in particolare sembra essere 

più efficace nello stimolare un comportamento sostenibile, ad esempio, inducendo una maggiore 

intenzione al riciclo quando il messaggio è indirizzato al sé individuale, mentre il gain-framing 

sembra preferibile quando il messaggio è riferito al sé in relazione agli altri. L’efficacia del framing 

del messaggio dipende tuttavia da alcune variabili individuali come la conoscenza, l’esperienza e il 

coinvolgimento del messaggio, che possono influenzare il modo in cui il consumatore percepisce il 

messaggio e lo tramuta successivamente in azione. (Cheng, Woon & Lynes, 2011) A tal proposito, 

Newman et al. (2012) hanno evidenziato come la percezione dell’framing del messaggio varia a 

seconda dell’environmental concern dell’individuo. In particolare, coloro che possiedono bassi livelli 

di environmental concern sono più suscettibili all’effetto del framing del messaggio di coloro che 

invece possiedono alti livelli di environmental concern. (Newman et al., 2012) 

Fattori di cornice e fattori di minaccia, se combinati insieme, possono impattare in maniera 

significativa sulla formazione di comportamenti sostenibili. La letteratura ha messo in risalto come 

cornici di perdita o loss-framing e minacce sociali sono più efficaci nel promuovere comportamenti 

sostenibili poiché lavorano sulla percezione del rischio insita nell’adozione del comportamento e sulla 

pressione sociale. (Cheng, Woon & Lynes, 2011) 

Un altro strumento utile è rappresentato dai nudge, elementi in grado di alterare le scelte del 

consumatore in maniera prevedibile, tanto da indurlo a effettuare una scelta quasi automaticamente. 

I nudge possono riguardare una semplificazione delle informazioni, cambiamenti nell’ambiente 

circostante, cambiamenti relativi a norme sociali, che fungono da spinta per il consumatore a 

effettuare la scelta desiderata. La loro capacità di influenzare processi intuitivi e non deliberativi ne 

fa uno strumento interessante per condizionare il comportamento di soggetti poco coinvolti nelle 

tematiche di sostenibilità, lavorando anche su dimensioni come consapevolezza e conoscenza. 

(Lehner, Mont & Heiskanen, 2016) 

Han et al. (2019) hanno studiato l’effetto dell’utilizzo di richiami antropomorfi nella comunicazione 

di sostenibilità sull’intenzione al riciclo dei destinatari. Il ricorso a questa tipologia di messaggi può 

influenzare le risposte attitudinali e comportamentali alle campagne di sostenibilità quando queste 

sono abbinati ad approcci legati alla desiderabilità piuttosto che alla fattibilità (Han et al., 2019). Yang 
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et al. (2023) hanno evidenziato come l’antropomorfizzazione della natura può influenzare 

positivamente comportamenti sostenibili a favore dell’ambiente soprattutto in persone adulte. 

È stato dimostrato che il community-based social marketing è in grado di aumentare l’efficacia nel 

promuovere comportamenti sostenibili. All’interno delle community social, negli ultimi anni sono 

nate figure specializzate, i così detti “greenfluencer”, il cui obiettivo è quello di consigliare, informare 

e sensibilizzare i consumatori ad adottare uno stile di vita sostenibile, creando contenuti dal carattere 

autentico che incentivino al riutilizzo e al fai da te (Kapoor, Balaji & Jiang, 2023). In letteratura è 

stato dimostrato che l’utilizzo di social media endorser è in grado di ridurre lo scetticismo del 

consumatore nei confronti della comunicazione sostenibile, stimolandone il coinvolgimento e 

facendo leva su bisogni di natura sociale e aspirazionale (Cheng, Hung-Baesecke & Chen, 2021). 

Uno studio condotto da Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi, (2022) ha evidenziato come i contenuti 

social realizzati da imprenditori istituzionali famosi, ovvero coloro che, mossi da un forte senso di 

insoddisfazione, si fanno portavoce di un cambiamento volto a contrastare lo status quo, abbiano un 

effetto positivo sulla riduzione dell’intention-action gap, inducendo il consumatore ad effettuare 

scelte consapevoli. 

Gap in letteratura 

La letteratura si è soffermata soprattutto sull’analisi di approcci punitivi, come ad esempio il loss-

framing o i fear appeals, non approfondendo le opportunità offerte da approcci positivi, come 

feedback. Pertanto, esiste un gap relativo all’impiego di approcci più interattivi nella comunicazione 

di sostenibilità per rendere il consumatore più consapevole in merito alle tematiche ambientali e, 

dunque, lavorare affinché esso cambi le sue scelte di consumo in favore dell’ambiente, sul lungo 

periodo.  Inoltre, il tema degli approcci comunicativi è centrale nell’analisi della letteratura, mentre 

il tema dell’intangibilità del linguaggio risulta ancora poco indagato. Come indicato nella precedente 

analisi della letteratura, l’intangibilità insita nella comunicazione di sostenibilità genera confusione e 

impatta negativamente sulla formazione del comportamento, per questo motivo è necessario testare 

possibili soluzioni che aiutino a lavorare sui processi di astrattezza e immaterialità della 

comunicazione sostenibile. (White, Habib & Hardisty, 2019). 

Vista l’importanza dei fattori psicologici e sociali nel condizionare la formazione di comportamenti 

sostenibili, la letteratura si è concentrata prevalentemente sul tema della comunicazione di prodotti 

non considerando abbastanza il ruolo delle persone fisiche. Infatti, così come dimostrato da Kapoor, 

Balaji & Jiang (2023) e da Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi (2022) figure come influencer 

svolgono un ruolo centrale nella società contemporanea e ancora poco indagato è il ruolo che questi 
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hanno nell’influenzare la percezione del messaggio e, di conseguenza, la formazione di 

comportamenti sostenibili.  

Scopo dell’elaborato  

Per colmare i gap di ricerca sopra menzionati, questo elaborato intende rispondere alla domanda 

“Quando l’utilizzo di endorser nella comunicazione di sostenibilità può influenzare positivamente o 

negativamente la relazione che c’è tra l’utilizzo di appeal concreti o astratti e il comportamento del 

consumatore?”.  Nel fare ciò, l’elaborato parte dalle considerazioni effettuate da Kapoor, Balaji & 

Jiang (2023) e Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi (2022) per approfondire l’impatto che figure 

come influencer ed endorser hanno nella percezione della comunicazione di sostenibilità con 

conseguente effetto sulla formazione del comportamento. In questo modo, si intende trovare altre 

strategie percorribili capaci di prediligere l’interazione con il consumatore e il dialogo per risultati 

più efficaci e al tempo stesso costruiti con e per il consumatore. 

La combinazione ad approcci comunicativi concreti vs astratti consente poi di testare l’efficacia degli 

endorser nel favorire una progressiva accettazione di comunicazioni più astratte e, dunque, di 

verificare la loro capacità di indurre i consumatori a pensare in maniera astratta e di lungo periodo. 

Tale associazione potrebbe permettere di verificare in maniera speculare anche come la presenza di 

endorser in comunicazioni di sostenibilità possa migliorare la percezione della tangibilità del 

messaggio. Dunque, pratiche di endorsement potrebbero rappresentare un buon meccanismo di 

transizione verso una progressiva dematerializzazione e/o concretizzazione della comunicazione di 

sostenibilità. 

L’obiettivo è quello di fornire uno strumento in più alle imprese per affrontare l’intention-action gap 

nel contesto contemporaneo, sfruttando efficacemente gli strumenti offerti dal green marketing e dalla 

comunicazione di sostenibilità per abbattere alcune barriere all’acquisto sostenibile, e, ribadire così, 

il ruolo centrale delle imprese all’interno della comunità sociale. Nello specifico, a partire dall’analisi 

della letteratura, l’elaborato intende fornire uno strumento pratico con il quale poter rivedere l’attuale 

utilizzo della comunicazione di sostenibilità, dapprima nella scelta degli appeal di comunicazione, 

concreti o astratti, e, successivamente, nella selezione degli endorser coinvolti in tali attività di 

promozione. Così facendo, si vogliono indagare nuove opportunità per lavorare sull’intenzione 

d’acquisto del consumatore e, di conseguenza, sull’attuazione di comportamenti sostenibili come 

risultato di un processo complesso, che vede fattori di natura sociale e culturale agire insieme per 

influenzare le scelte del consumatore in maniera più sostenibile.  
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Conceptual framework 

Main effect 

Nella comunicazione di sostenibilità si tende a ricorrere ad appeal astratti che spesso i consumatori 

fanno fatica a cogliere per via della loro intangibilità. Alcuni esempi di appelli astratti sono 

rappresentati dalle diciture “a favore dell’ambiente”, “pulito”, “meno inquinante”, “sostenibile”, 

“verde”, “eco”, “riciclo”, che quindi potrebbero causare l’adozione di comportamenti 

controproducenti rispetto all’obiettivo della comunicazione (White, Habib & Hardisty, 2019; Yang 

et al., 2015; Evans & Peirson-Smith, 2018). L’orizzonte temporale di lungo periodo che caratterizza 

la sostenibilità la rende astratta per definizione e, dunque, molto difficile da comunicare con efficacia 

al consumatore (White, Habib & Hardisty, 2019). Infatti, ricorrere a questa tipologia di appelli tende 

a generare confusione nell’interlocutore, in quanto non rimandano ad un’azione concreta e, come tali, 

sono percepiti come meno coinvolgenti (Evans & Peirson-Smith, 2018; Turunen & Halme, 2021).  

È stato dimostrato che in presenza di costrutti concreti le persone dimostrano una maggiore 

preoccupazione rispetto alla fattibilità immediata di alcune tematiche e alle loro capacità di attuare 

un determinato comportamento, mentre costrutti astratti conducono a una generalizzazione della 

percezione del rischio e riducono la sensibilità verso questi temi (Duan, Takahashi & Zwickle, 2021). 

Esempi di appelli concreti sono rappresentati da diciture come “contiene il 35% di materiali naturali”, 

“packaging con il 15% in meno di plastica utilizzata”, i quali contengono dunque degli indizi tangibili 

relativi alla sostenibilità del prodotto (Yang et al., 2015). 

Nik Abdul et al. (2009) hanno definito l’intenzione d’acquisto sostenibile o green purchase intention 

come la volontà di preferire un prodotto con caratteristiche sostenibili ed ecologiche a quelli 

tradizionali, Chen & Chang (2012) e Mei, Ling & Piew (2012) l’hanno definita invece come la 

volontà di acquistare un prodotto sostenibile in virtù dell’interesse e della sensibilità del consumatore 

nei confronti di queste tematiche. Akbar et al. (2014) si riferiscono alla green purchase intention 

come l’intenzione del singolo di consumare prodotti che non siano dannosi per l’ambiente e per 

l’umanità e ne individuano una stretta relazione positiva con il green purchase behavior. 

Uno studio condotto da Xiang (2022) ha riscontrato come l’utilizzo di appelli specifici è in grado di 

rafforzare l’intenzione d’acquisto del cliente e che il livello percepito di valore sostenibile legato al 

prodotto influenza l’effetto degli appeal di comunicazione sostenibile sull’intenzione d’acquisto. Al 

contrario appeal astratti tendono a generare confusione e influenzare negativamente aspetti quali 

trasparenza, fiducia e intenzione d’acquisto (Kong, Witmaier & Ko, 2021). Lo studio condotto da 

Kapoor, Balaji & Jiang (2023) ha evidenziato come messaggi concreti siano in grado di influenzare 
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maggiormente l’intenzione di acquisto degli utenti social verso prodotti sostenibili rispetto a messaggi 

astratti. Anche in questo caso la tipologia di prodotto influenza l’efficacia del messaggio 

pubblicitario, in particolare, nello stimolare l’intenzione d’acquisto sostenibile, appelli concreti sono 

più indicati per prodotti utilitaristici mentre appelli astratti sono più indicati per prodotti edonistici 

(Kapoor, Balaji & Jiang, 2023). 

H1: La green purchase intention sarà maggiore in presenza di appeal concreti rispetto a quando 

saranno presenti appeal astratti  

Effetto di moderazione 

Il termine endorser fa riferimento a personalità note, la cui popolarità viene sfruttata, in ambito 

pubblicitario, per migliorare la percezione del prodotto che si sta vendendo. L’avvento di piattaforme 

social quali Instagram, Facebook, Youtube e Tiktok ha fatto sì che accanto a celebrità dello star 

system hollywoodiano si affiancassero le figure degli influencer. 

Natarajan et al. (2023) hanno individuato come pratiche di endorsement influenzano positivamente 

le probabilità che il consumatore effettui l’acquisto, rafforzando l’effetto persuasivo degli appeal di 

comunicazione sull’intenzione d’acquisto del consumatore. Il ricorso al celebrity endorsement 

permette di rendere il messaggio trasmesso più efficace e in grado di influenzare le scelte del 

consumatore grazie al legame instauratosi tra consumatore ed endorser. Infatti, l’instaurarsi di una 

relazione parasociale tra i due, resa più semplice dall’avvento dei social media, porta alla creazione 

di un legame capace di influenzare lo stile di vita dei consumatori e le loro scelte, tramite la 

condivisione di esperienze personali e di informazioni che riguardino soprattutto il benessere 

personale e sociale. (Moraes, 2019) 

Kapoor, Balaji & Jiang (2023) hanno evidenziato come, nell’ambito del social media marketing, i 

social influencer debbano differenziare la propria comunicazione, sfruttando appeal diversi a seconda 

del prodotto reclamizzato. Nel processo di percezione del messaggio, gli autori hanno riscontrato 

come i “greenfluencer” rafforzino l’effetto del messaggio sull’intenzione d’acquisto del consumatore, 

in particolare, l’autenticità e le caratteristiche sostenibili di prodotto sarebbero i due elementi 

responsabili dell’influenza della comunicazione dei “greenfluencer” sull’intenzione di acquisto dei 

consumatori. (Kapoor, Balaji & Jiang, 2023) 

H2: La presenza di endorser andrà a moderare la relazione tra appeal concreto e green purchase 

intention. In particolare, la presenza di endorser andrà a rafforzare la relazione tra appeal 

concreto e green purchase intention rispetto a quando l’endorser non sarà presente 
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Fig. 1 Modello di ricerca 

Analisi 

Pretest 1 

Cinquantuno rispondenti (22 maschi, 29 femmine) reclutati attraverso un campionamento di 

convenienza, sono stati sottoposti a due stimoli: l’immagine del prodotto jeans associata ad un appeal 

comunicativo astratto e l’immagine del jeans associata ad un appeal comunicativo concreto (vedi 

Appendice A). A seguito di ciò, ogni partecipante ha valutato su una scala bipolare a 7 punti 

(Altarriba, Bauer & Benvenuto, 1999), (dove 1= Astratto e 7= Concreto) quanto il messaggio appena 

letto fosse astratto o concreto. Ogni partecipante ha poi valutato su una scala bipolare a 7 punti 

(Altarriba, Bauer & Benvenuto, 1999), (dove 1 = Difficile da ricondurre a un’immagine e 7 = Facile 

da ricondurre a un’immagine), quanto il messaggio appena letto fosse difficile da ricondurre a 

un’immagine o facile da ricondurre a un’immagine. (vedi Appendice B) 

È stata registrata la media delle valutazioni fatte per coloro che hanno osservato lo scenario 

contenente l’appeal astratto (Mconcretezza_percepita = 3,019, SD = 2,04) e per coloro che hanno 

osservato lo scenario contenente l’appeal concreto (Mconcretezza_percepita = 6,28, SD = 1,01). In 

seguito, è stato condotto un T-Test a campioni indipendenti per testare statisticamente le percezioni 

delle manipolazioni della variabile indipendente e per comprendere se il risultato possa essere esteso 

alla popolazione (vedi Appendice C). L’analisi ha evidenziato una manipolazione non corretta degli 

stimoli (F = 20.799, p-value = <0,001 < α = 0.05). Infatti, il Test di Levene risulta essere significativo 

ed è quindi necessario fare riferimento alla seconda riga della colonna di riferimento dove si riscontra 

un p-value a due code pari a <,001 e, dunque, statisticamente significativo (p-value < α/2 = 0,025). 

Dunque, è possibile rigettare H0 in favore di H1, gli stimoli sviluppati vengono percepiti 

correttamente, poiché si è dimostrata una differenza significativa tra le medie dei gruppi (t(49) = -

Variabile Indipendente: 

Appeal Concreto/Astratto 

 

Variabile Dipendente: 

Green Purchase Intention 

Variabile Moderatrice: 

Presenza/Assenza 

 Endorser  
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7,167 p<,001). Pertanto è possibile affermare che gli stimoli sono stati correttamente percepiti dal 

campione e che i risultati possono essere estesi alla popolazione. (cfr. Appendice C) 

Pretest 2 

Sono stati reclutati 200 partecipanti (69 maschi, 129 femmine, 2 preferisco non rispondere) usando 

un campionamento di convenienza, stesso criterio di reclutamento del Pretest 1 e del Pretest 2, 

escludendo coloro che erano già stati sottoposti a questi ultimi. I partecipanti sono stati assegnati 

casualmente a una delle quattro condizioni in un esperimento between-subjects a quattro celle, che 

manipolava l’appeal (concreto vs astratto) e l’endorser (presenza vs assenza). A seconda della 

condizione, i partecipanti sono stati assegnati a quattro scenari: l’immagine del prodotto crema viso 

associata ad un appeal comunicativo astratto, l’immagine della crema viso associata a un appeal 

comunicativo concreto, l’immagine della crema associata a un appeal astratto con endorser e 

l’immagine della crema associata ad appeal concreto con endorser (vedi Appendice D). Ai 

partecipanti è stato chiesto di guardare l’immagine e leggere attentamente il messaggio ad essa 

relativo per poi rispondere ad alcune domande.  

La variabile dipendente è stata misurata attraverso la scala a tre item di Dodds, Monroe & Grewal 

(1991) (ossia, “Acquisterei il prodotto che ho visto”, “Prenderei in considerazione l'acquisto del 

prodotto che ho visto”, “La probabilità che io consideri di comprare il prodotto che ho visto è alta”), 

che i rispondenti hanno valutato attraverso una scala Likert a 7 punti (dove 1=Completamente in 

disaccordo; 7=Completamente in accordo). Inoltre, è stato chiesto ai partecipanti di valutare su una 

scala bipolare a 7 punti (Ganz, & Grimes, 2018), (dove 1 = Poco; 7 = Molto) 3 item (ossia 

“Poco/Molto credibile”, “Poco/Molto affidabile”, “Poco/Molto convincente”) relativi alla credibilità 

percepita del messaggio, al fine di verificare se il livello di credibilità percepita è in grado di 

influenzare la percezione del messaggio e, di conseguenza, l’intenzione d’acquisto sostenibile. Infine, 

l’evironmental concern è stato misurato su una scala a quattro item (Haws, Winterich, & Naylor, 

2014) (ossia, “Mi definirei responsabile nei confronti dell’ambiente”, “Considero l’impatto 

ambientale delle mie scelte quando prendo le decisioni”, “Le mie abitudini d’acquisto sono 

influenzate dal mio interesse per l’ambiente” “Per me è importante che i prodotti che acquisto non 

danneggino l’ambiente”) che i partecipanti hanno valutato attraverso una scala Likert a 7 punti (dove 

1=Fortemente in disaccordo; 7=Fortemente in accordo), con l’obiettivo di verificare se l’interesse e 

la sensibilità individuale influenzino la percezione del messaggio rappresentato nei suoi diversi 

scenari e la green purchase intention. (vedi Appendice E) 

Infine, i partecipanti hanno risposto a domande demografiche riguardanti età, genere e occupazione 

con l’obiettivo di raccogliere informazioni relative al campione di riferimento. 
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Main study 

È stata condotta una Two-Way ANOVA per verificare l’effetto della tipologia di appeal e della 

presenza (assenza) di endorser sull’intenzione di acquisto sostenibile. L’analisi di main effect ha 

rivelato che la tipologia di appeal (F(1,196) = 12,718, p<,001) ha un effetto differenziale 

sull’intenzione d’acquisto. In particolare, la presenza dell’appeal concreto genera una maggiore 

intenzione d’acquisto sostenibile rispetto alla presenza di un appeal astratto (Mconcreto= 4,868, 

SD=1,53; Mastratto= 4,00, SD=1,837; F(1,196) = 12,718, p<,001). La presenza di endorser 

(F(1,196)=7,656, p=,006) influenza significativamente l’intenzione d’acquisto sostenibile 

(Mpresenza=4,79, SD=1,70; Massenza=4,13, SD=1,72; F(1,196)=7,656, p=,006). (vedi Appendice F) 

L’interazione tra la tipologia di appeal e la presenza di endorser, invece, è risultata non avere un 

effetto significativo sulla purchase intention (F(1,196)=,946,  p=,333, ns). Dunque, la presenza 

(assenza) di endorser non modera la relazione tra la tipologia di appeal e l’intenzione d’acquisto 

sostenibile. (vedi Appendice F) 

Ipotizzando che ulteriori variabili avrebbero potuto influenzare la relazione tra la variabile 

indipendente e la variabile dipendente, è stata eseguita una nuova analisi inserendo la message 

credibilty come variabile di controllo. Conducendo un’analisi ANCOVA è stato riscontrato l’effetto 

significativo della tipologia di appeal sulla variabile dipendente (F(1,195)=16,369, p<,001) e 

l’esistenza di un effetto significativo della credibilità del messaggio sull’intenzione d’acquisto 

sostenibile (F(1,195)=14,83, p<,001). Come si vede nella tabella, l’analisi ha evidenziato un effetto 

non significativo del fattore endorser sulla purchase intention (F(1,195)=,009, p=,923) e un effetto di 

moderazione tra la tipologia di appeal ed endorser non statisticamente significativo (F(1,195)=,760, 

p=,384). (vedi Appendice F) L’inserimento della variabile message credibility porta al verificarsi di 

una relazione cross-over tra le variabili coinvolte.  

Successivamente si è condotta un’ulteriore analisi ANCOVA con l’obiettivo di verificare una 

possibile influenza dell’environmental concern nel modello proposto. L’analisi ha evidenziato la 

presenza di un effetto significativo della tipologia di appeal sull’intenzione d’acquisto 

(F(1,195)=14,479, p<,001), la presenza di un effetto significativo della presenza di endorser 

sull’intenzione di acquisto sostenibile (F(1,195)=5,16, p=0,024) e l’esistenza di un effetto 

statisticamente significativo dell’environmental concern sulla variabile dipendente 

(F(1,195)=23,967, p<,001). Il main effect dei singoli fattori sulla variabile dipendente continua a 

essere significativo rispetto all’analisi iniziale, allo stesso modo, l’effetto di moderazione tra tipologia 

di appeal ed endorser continua a essere non significativo (F(1,195)=1,31, p=,254). (vedi Appendice 

F) 
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Discussione finale 

Questa ricerca si inserisce nell’ambito del green marketing e del consumo sostenibile, soffermandosi 

sul tema della comunicazione della sostenibilità come strumento in grado di condizionare il 

comportamento del consumatore, riducendo l’intention-action gap. L’obiettivo è quello di fornire 

uno strumento utile a colmare i gap esistenti in letteratura relativamente all’analisi dei fattori in grado 

di indurre nel consumatore una maggiore intenzione d’acquisto sostenibile. In particolare, partendo 

dalle considerazioni di Kapoor, Balaji & Jiang (2023) e Chaturvedi, Kulshreshtha & Tripathi (2022), 

che attribuiscono a figure come greeninfluencer un ruolo importante nell’influenzare la percezione 

della comunicazione di sostenibilità, è stato condotto uno studio di ricerca, combinando l’utilizzo di 

un appeal comunicativo concreto vs astratto alla presenza vs assenza di endorser, per testare l’effetto 

di questi fattori sulla green purchase intention. 

I risultati della ricerca hanno confermato l’effetto positivo degli appeal comunicativi concreti 

sull’intenzione d’acquisto sostenibile, già evidenziato in letteratura, provando quindi la necessità di 

approfondire il tema della tangibilità del linguaggio nella comunicazione sostenibile. Infatti, fornire 

informazioni più dettagliate relativamente alla sostenibilità di un prodotto, ad esempio indicandone 

le componenti naturali, influenza l’effetto dell’appeal sull’intenzione d’acquisto e aumenta la 

percezione del valore sostenibile di prodotto. Inoltre, lo studio ha contribuito a fornire un’ulteriore 

evidenza rispetto al ruolo degli endorser nella comunicazione di sostenibilità. Come emerso 

nell’analisi della letteratura infatti, i risultati della ricerca mostrano come la presenza di endorser 

aumenti l’intenzione d’acquisto dei consumatori. In particolare, la presenza di micro-influencer e, 

nello specifico, greeninfluencer ha un effetto positivo sulla green purchase intention.  

Così facendo, questo studio ha contribuito a colmare il gap della letteratura relativo alla scelta del 

linguaggio negli appeal pubblicitari, invitando a realizzare una comunicazione efficace incentrata sul 

garantire una certa tangibilità del messaggio. Allo stesso modo, si è contribuito a colmare il gap di 

ricerca relativo allo studio dell’utilizzo di endorser nel green marketing, fornendo uno strumento 

pratico per fronteggiare l’influenza delle norme sociali e del social-desirability bias nell’ambito del 

consumo sostenibile. Come dimostrano i risultati della ricerca, tuttavia, coinvolgere tali personalità 

in iniziative di comunicazione non consente di lavorare sull’effetto dell’appeal sull’intenzione 

d’acquisto sostenibile. La ricerca infatti non è riuscita a dimostrare l’esistenza di un effetto di 

moderazione della presenza di endorser nella relazione tra variabile indipendente e dipendente, in 

particolare tra appeal concreto e green purchase intention.  
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La ricerca ha però evidenziato l’influenza dell’interesse e della preoccupazione nei confronti delle 

tematiche sostenibili sull’intenzione d’acquisto, sottolineando, dunque, la necessità di lavorare su 

un’educazione sostenibile, per diffondere una maggiore consapevolezza relativa all’impatto 

ambientale e per creare una vera e propria cultura della sostenibilità, che si serva delle imprese come 

agenti del cambiamento sociale in grado di ridurre l’intention action gap. A tal proposito, lo studio 

ha messo in risalto anche il tema della credibilità del messaggio come variabile in grado di modificare 

la relazione tra appeal, endorser e green purchase intention. Lavorare sulla credibilità del messaggio 

è fondamentale per ridurre il grado di scetticismo percepito e quindi sulla corretta percezione della 

comunicazione sostenibile, al fine di stimolare l’attuazione di comportamenti rispettosi 

dell’ambiente. 

Dunque, questa tesi di ricerca offre una panoramica su possibili strategie per la riduzione 

dell’intention-action gap, approfondendo e ampliando le evidenze della letteratura precedente al fine 

di promuovere comportamenti sostenibili. Nonostante lo studio non abbia verificato entrambe le 

ipotesi, sono stati verificati i risultati principali con riferimento alla letteratura, individuando ulteriori 

fattori in grado di influenzare le variabili coinvolte e fornendo così delle opportunità di analisi per le 

ricerche future. 

 


