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ABSTRACT

Nel |l 6ultimo decenni o di pari passo con | o sf
consummospiedai bi li, si rileva una criticata co¢
L6éobiettivo dell o fsitcuadrieo | 6iqupaltitao diel | de rett
sull 6intenzione doéacquisto di pr wcéotrteil abii wlac
significhanbetdelVi éaeoinserita tramite sistema
come potenziale mediatore della relazione.

C stato somministrato un questionario (N=206
avanzate sul |l a Duade Cebddignmgeolriiiengguadi o wutil i z
bet wewelmj ects; dunque, 1 rispondenti sono sta
stimoli: prodotto biologicH=20R ethdzngniah®&o(
Sulla base del |l @goasmpdlbiidie comdetrtma,r e | a r el az
intenzione dbdacquisto, evidenziando un ef f e
informativo funzionale piuttosto che emozion
| nolot rsetsuudpipoomei &« 2ai one di tale relazione, tre
nel model | dutctoaavtiea,i ptat esi non risulta confer
una signi fi ceat iuvni tef faelt floirhteetreeitd eor cnrao | proop on e
direzioni future, sugger enmdeo |dai fpfreerseemtzia nad di¢

relazione principale descritta.

Da un punto di vista teorico, | a riacteirvcoa icnon
relazione all e i ntenzioni di acqui st o, for
mi gl i oramento della comprensione dell e etich

Keywoetdschette di sodtaggmiinaiigl ri,mdit,n tvieanlzea lo ncee HidE

food concsamplimamlnogi co, fiduci a
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CAPITOLO 1

AREA DI | NVESTI GAZI ONE

La rapida crescita economica degli ultimi anni ha v@stmentare i consumi in tutto il mondo,
arrecando il deterioramento dell'ambiente a causadet c c wilzzo dellearisorse naturali.
Secondo | 6AgemmbaeBuepperal dé ht O yiladmbianmeatm or a ma
necessario non puo unicameulerivare da strumenti di politica tradizionali o cambiamenti
tecnologici(EEA, 2023) Da tale condizione emerge la necessarieta di profondi cambiamenti
sistemicinei nostri attuali modelli dconsumo, affinché, il consumatore, sia incentivato a
modificare le proprie scelti@ direzioni piu sostenibiliin passatsi ritenevachéi a u ment ar e

| 6 e d u c gelzconeumatare rappresentasse una soluzmneecentemeniei &€ compreso
comeledecisni doacqui sto si basino,ompressngaodiusiu i nf
grande volume di informazioni a disposizionendendo difficlel a fAscel tdia corr
consumo(Middlemiss, 2018)Diversi studi(si veda, ad esempio Daugbjesg al., (2014)

Polonksy et al.(2012) hanno suggerito che il consumo resgabile-dal punto di vista
ambientaleé&, almeno in parte, associadun'informativaadeguata proveniente da varie fonti,

tra cui la pubblicita, I'imballaggio dei prodotti (etictettra sostenibil¢ e qualsiasi altro

programma di sensibilizzazione aimifitale.

Dai casi ri posrit atnidiign dodabett a taa (guctea hoed nien

strumentcm nistuaniag eomal Iploitneerar e de ®@p s € D @ine dhkeera ct oou
al cons umol Nsodbsl teetn i&b;iThked ¢ ma 2dd 5ni vendi aori, [
riguar gtorea @gagt i che d,l 0@realeen! Imammk emtdmpnégemee n s o
i n qguanto aiuta agrdeiefnf edraeln zri éa§ tea ri ohapl r Roddboit &t & &
2019i) itdruaper iuoé o del le'cotl dghemt hdatuoa rappresent
di innovazione che funge da stpirmdluz i peare Ira sig
al fmaret@nere | a propria pdsPiraSiacnmdeo vcao mpeett iatli.
WagneO8da20' altro | atieo, grraigddro et msmenmted r i e i
tra produtto(rbi ue ectonaslumat2or2a1; Marchini et a

Sebbene tradizional ment e utnielgilz z autlled iecfrof mea asceig



del l-eakeb c i tsitcaatthaer mi ni di scarsa comprensi

(ThBgersen et al ., 2010)

Loelcobel ~— stata definiwua'edallcheCammiambi eme al
beni e/l gemweirail mente indicati sodmé sdépredet
spec(ticer si in base alledatipiol agila di dpzio

ambiental e L&Bcbpelde sE vo. di sciplinato dal Reg
confromelmenGregani zzazione I nternasiodaftepen:
i Tipo | (D SOsdmWéd@i4 certificati da terzi rico
14021 dichiarazioni ambientali 3autadidd kihdaraaa
ambiental.i basate sul(lHorvnad, ut2a0z0 %;n el rdaell d oc i ectl
Acker man -Ra nmtzela,r 02017)

L' etichetta di tispeoali n@gdi 8@ the224) orbddoodto s

(Bonroy & Constantz2a @*g,s 22 0clobme ERM oL tsd,abi | it
certificante in base aglopnempantoi udeole sie i li @
Swan e Bl Uer' EAtnigeeHet t a di Ti po 1 (I SO 140

autodichi ar aazriionsu dwen girEdRRdultlat dits e2nfipb)tdo et i c
di tipo QQC, sBetot dra BliSofmamsen ' et RCR®tta di Tipo
fornisce informazioni dettagliatenddogdcnmheat tr
tutti i dced nhpoosneehnetsis b at | verificautha menzaopa
(Cobut etpoasls.ono20els3s)er e cer t ipfriicvaattaGdesnbtneg & v e
Gamagadhararmksem@P@io 2l)aibebcdi t iupr-toe 4d fl || G oe PBE
L'etichettatura amimi katdal € ol I8'i @toi clhielt t at ur
gual siasi prodotpargid® gV er é nadni'coattiiocainebid teehnlt ea |
ri speotnt aitli ;Ti po |11, i nvece, |l a performance
da una terza parte indipendente che rihccogl:i

pr odohkawsepiar fl ar manciendi cptedtiios@amdi enit adbi se na

di e neemmigsisai oni ,atees fanit olueeiclloated Itoi pdi | I I
di fornire ai consumator i informanidonit oc camamlz
stabilire a ©priori, aflecrumo crreastteaanglapi aanhbep alr it &

IKJLIAYKKG 6o PAA2P2NAKAGlI YRIFINRKTHNpPY PKG YT
2KgLIAYKKGooDPAA2P2NEKkAGF YRIFINRKcccpHPKGYE
3SKgLIAYKKGooDPAA2P2NEKkAG YRINRKoOyMOMPKG YT

juny



di chiarazioni amb, emBntvailriordme mptr ald oRstoomda( dutke DDiefcil

da ter zi

Le -+tabel sono considen&treeennho, stnuemeot osdc
comportamental e, come un insieme di attivit?’
spesso aumentando | a capacit ™, | " opportuni
un' organizzazione or adpir enndee r go puon( dtkzocnbphoer teatmie B
2011 )model I i dfiunithedrgvagnt mlddmaument o dell a co
tramite | " educazione, |l a persuasione, nonch®

messaggi ) deel eea beetli cshoentot een U digosf recamedp(td b mmé e i

& Sunstei Mmoddd@dMa&)andomporalatmeernando | 6ambi ent e
cui si verificano, senza evitarne attivament
consumatore ad un comportamento fAcorrettoo,
(Lehner et al ., 2016 ; e¥Wl amad kkdeu & inlgikl Bagbeer |d iecnreec &
umcircol o hvei rptruregpsaacdta e stdamglbast hreopsodat 61
tipologia di etiohegtidatuvueail tabtolbdtael nmagr al
di co.ns@Quewst o segnal a cdanel d ac rt exhedieinlziat caa zdfiedd
terze part.i applaogya@sutny csuuir riog@ad s wmatfor i f an

affi démenta et al., 2015)

Le tabalppresent amm, spemutmemtt @, uctoinhpeo rideameacit f |
gui ddomesumatore verso decisioni (dMaraawcgleiis ted
2089pnch® incentoidwmiaygdedror are | e prestazioni
(Hamilton & Zil ber man, 2006 ;Un Yorkaepspgo@ It & MWMe
(OrganfeamatEooanomi ¢ Cooperatioonnalndd@ewled oip me
si stemi di etichettatura possono influenzare
sviluppo e (I@ECD, odrdllZzgeece st a r el azi one tra
Il i mpl ement azione dsomedcoidm khiasgn adleEi-emae opi

| aB®ehoedetsedram@&na mani f est apirorce swiosndd\v dezioan e |

(PrfSandoval et al., 2020, p. 857)

Nell 6attual e paecloapwmhéadaccensamsesul | Buol o del
i mpatt.i ambi ental. assdocsitatiibual bae,pr abuzcioo
smal ti ment o (diorwdrmanpred dSetlbtbge n2@@ 3Bt onda,t i di



irca il 40% dei C o n WU mddiiaarmriii ti enrnt eerr evp rsotpaottit a ma
cqui stat.i apportino un ridotto i mpatto amb
cqui stare beni pr @ Gatattii st AQumead@ @1 od tdeemizh ial
ivari o tra atteggi aametnttauldaevi o o Wedoapt @ mer0tld,
robl ematacampuamente di scUyUEx&K hmeldlt', aarablidtlao , c

O T o 9 9 O

ui base vi possono essere molteplici giustd.i

La ricerca scienltlida ircaad iccoen cdoerld ap rcoobmiee, maa, | e ¢
il comportamento d'acquisto swvwbbi qoama@mno wcwo
onoscenza Ildieldlet rset epareal e, consapevolezza
ell "efficacia ed wun prerequisito per i nf |l
Taufique .t @&l suyra20l4a) cui tali strument.i S

onsumatore  stata a | um@peregeatttaad adtiu nrai csd ris

o o —~ o O

he questa ha sulla decisione finale di acqu

Alla base dell ortf 6, caci saodel mol seplmei fatt
inteso come essere a conoscenza della sua e:¢
all dutilizzo della stessa nel (pPpThRRessnemec2B
i grado di conoscenzae Be insubtuehemnenhtel pbo
Ssituazioni fuorwai @amapiaci tnodire)l aporah® 1 e ir
daaclonosaséenzdal |l a capfaeictuplaradieeiddsuial & Alison,
s soshieend cdosamaggeremosasennz gr ado adialut i |

me g lpie o compr endenreRaatscra,g d G OIr)ndaizi pm@aadtt o

esempio,, iilmplacdg@ndo positivamente | a scel
coinvolgi mento dei consumatori ha un i mpatto
(ad esempi o, i e xanpg(ednhdgeuidftel e tci alar,i 03981)

|l nol frdyeirao sistiemhetdt atur af crdamd tta@lae egar

di ridurre | "asimmetria i n(fAdlrbearts meai drr ae tp raold.
et al. ,l ”R0di5Y)ersi studi  stato rilevato che
ci, che ilret endametdaemuni care, e |'"'"incertezza

esser e as¢d o dillegeamena200D)aaggiunta, Perrini et a{2010)sottolineano
l'importanza detlesign e visibilitadell'etichetta; poiché, sebbenencordino sulle ectabel

comefonte primaria di fiducia dei consumatori nei confronti dei prod®ttomportamenti



sostenibili, evidenziano come le etichette debbanoess®ainzitutto notate e comprese, prima
che i consumatori le cerchino attivamente e le possano utilizzare durante il processo
decisionaleSi sostiene inoltre che, anche se le etichette verificate daiseznopiu credibili
(Schlegelmilch et al., 1996Queste harm un impattosulla domanda solo se il consumatore e

in grado di riconoscér (Pedesen et al., 2006). Le ragioni per cui i consumatori raramente
cercano, leggono o elaborano correttamente tutte le informazioni disponilge di acquisto

sono in parte dovute al tipo, al@mplessita ed alla quantita di informazioni fornit@a

term nol ogi a Aver deo e c (Caswed 1&v Majdespka, e199@) puinp | e s s ¢
confondere i consumatofi D6 So u z a ptalvol@a percepito2cOnte @spvraccarico di
informazioni (Roe et al., 1999)Diversi studihanno infatti rivelato che molti consumatori,
sebbene a conoscenza delle etichette ecologiche, nanisogrado di comprenderne |l
significato (K. Taufique et al.2014) dimostrando che una comunicazione non efficace puo
talvolta impedire una corretta comprensione da parte del consumatore, e risultare in un

mancato acquisto.

Sebbene la questione di come il marketing si relazioni al consumo sostenibile abbia
storicamentattenzionato isegmentoddi g r e e N c(Andessanm&&unaingham, 197,2)

oggi la ricerca privilegia lo studio d@iredittori d consumo sostenibilgotler, 2011) Secondo

tale punto di vista, ipttosto cheindirizzare unicamente le necessita dgieen consumeii

marketer possono espandere il meredfioché vi siaunvantaggio reciproc@ lungo terming
dell'azienda alegli stakeholder di consumo tut€osi, mentre le imprese operano e offrono

prodotti e servizi in modo piu sostenibilppssonocontemporaneamentagire affinchéi

consumatori riconoscano, accolgano e premino i loro vad@z®ni stimolandoné& consumo
direttamente al mo¥meannt doe r d e& | & & Gearge sconoe, 201
guestoul ti mo si basi i nnanzi tutt K Bauflguepr obl €
et al., 2014) come questa si configuri, vista la crucialita, € motivo di approfondimento nei

paragrafi successivi.



RASSEGNA DRDETTCTERATURA

Come aclceonmoastacvenza dell e etichette e degli s
ruol o si gninffilwaetnizvaa en d lel;ldewa rsii omn e de d earctqiu i S|
comportamamoéodet er minato da tre gruppi di f
oppor twrcihteCcnmaef f onda | e sue radici nella psicc
come | consumator i r e ia g e(gMiabcd on na Isl, ee i srafleorr vnaahzél
che gl i effetti di pendono dal Il 'goipmpporetaet o
atelsposi zione),cdmas$ U matnanea pitet adel | e 1 nf or ma
i nf ereenizref,i ne del lde| metoinsaznadror e a | mpeghnhar
informazioni . L'"approccio  stato successi\
comuni c(aHzailoonachanco@dp 0O i t ent atmiesvatsitdein i ibn d u
¥l andeRge& sTeme dtl9a9p50)dii emar k e t(iIRog hssacchiCabldeg 1 9 9 €
anali zzato keBsclpabdealedenaa, clonsumat ori | " oppocC
consi degruaezsitomden e nt al i neflaee i dbacqui st o; tut
di pendmo tdiav ddaitoinlei zazar e | e i nformazioni sul I
sono motivati, pi¥ sono dispostdutal iAmpmeugahar s
volta questo dipende diagniétkftiteBbdld evtiadcompr ens
capacit”™ di uti.Nezdereviaecihef osmatieortiti chet't
significato non =~ <chiaro, anche (Gmuoensumat
2014)

Sulla base del Inotriiveaeri mme oeoi nsdoohtpt aer @ rsri enlf aatt et
(Grunert .etl nalp.r,i nRoO 14uogo, un gr adoecpoareed!l ev .
porta ad una maggiore comprensione, i n quan:
sostenibile, ma anche | ' apprendi mento di inf
scelsecomhado slosadahegn ieisléil | ®o mp poessmmaiderntrer eel azi on
tra motivazionel evaltidii epzempmd Bhn sgaupaonetio c on s un
tradumatei viaazi one in un comportamento effett.i
def ismdiitveer scio nhen vredld'ieaf f et t o del | a omohsentzende
ai consumator i pi % motivat.i di applicare ef
Tutthe&omprensione pu, dhchot @quame oumnehkeetit c
menmoti vat.i possono essere-lpb%l psepearesicoanpu

significato.
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re, poich® | a sostenibilit”™ rappresent

possano attribuiadliessempnbeéDliiat ed ddaevamdsi st r |

inter
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di cCo

soste

esse vetls$o cbasumanadn elegpd 2awaroevaoe | iv

ensione apil & daltiensesitdoimado comprensi one pi !

el li di lsokedwzisonei gickneélr avlaarp enra glgii voerl |
mprensione pi%¥% alti (rispetlticmtep epwsaslal i
ni bbal tpuntal dia. vi strai ¢eImogmied esstoteer ndt ee ¢

s®tenj bichiet 1T e ploer teat iacdh et s a@r epi ¥ s paeppai odneog | |

di f fee
preoc
Grune

corre

propr

1.0L f

Dal p
formni
deci s
| et
conos
(ThRg

resao

et al .

di ff ¢
da pa
(ThRBg

Tadev
2014 ;
di ver

affer

rfa@mwwzel | o di compr ensdiomeest rleaea bp e r spar/e edr
cupazione, ma pi % bassi di comprensione
r(t20et rall evano come | a comprensione di s
|l ata alla consapevolezza di tali etiche

i o significato,auotsoseisap lailclaat inviesur a i n cu

ferent.i comunicazioni

unto di vista delHladbepol i tuinmhe tdiunmmart ke t
re ai c 0 n saumait esnptieacliiih i ¢ hma siudnipr odott o,
i onipidh saocsogRueinsitibboe | .€ t T wtctognwei2@,hbPd ai pactc be

chettatura pu, fornire — limitato dall
cenza, comprenderne il significato e m
er s.enl,l 2p0rOo0cliesisonaie acogmprsensi one del | e
ancora pi% compl eslsaob edalp rcersee¢n@ e a tseue n kniee
, E20460no0, -l ahkEktotlia,b ed 5,8 nleaeoc, ui2 0c2aBmu n i
¥enbLie & van pu, Vehady o Rer5ggemiitra faame t deiss
rte déBr®casdmaRodd;, DO Svem@l ecemént e20
ersen et al., 2010)

ersiportato | o swvlidhelploi de Bio¥peeeneddt i @ic
Futtru.pLe et nfadr mazzido2dfigspeseonoper azi on
sament equsepltlad etsiscelr et tvae;r balseghwaern baler da
Mma29 omoqwi st ,pxlelsbe)nt are una( OdelscGiwvdboe s



2016)un’' et i dhendlal vatsdaeld.t,erZzaGlugd)a di mostra ch

fornitura di i nf er mpa oibd diinhagirG dcdhiaeg aelt. ed fF et t 200
Taufiqueoepdowalzzano che | aomamacatai vamer e@ms i
progetdealz | dsbeeol |, riferendosiufimncpantacadlkeat e
(Hor ne, nRanGcw)d i c hi(aDéexozuaz a ededabiogn 2nn@g) ne
(Pol onsky.et al., 2002)

Designsiebi lit”™ si riferiscono atltli'rasrpeet It 'oa tdte
dei congkmaffaufii que Ad @as$empi20(l24FBe B ¢ i o rea
li'mportanza del design e della yviismndidandoldel
fonte pirfiidadciiaa cdon s upnmoasssoitboi lpeuando | e eti chet
ompr eBeder sen 20 9Nbayegregd asrcono che il signific

col oagdi ceas e(mpi o Ito)gpoe me $ saai Hatare | a comprens

c
e

come distorcer | @Posleonmsdkry adinfpartetsia, 286@Bpene i
certif(lcagh®openo essere el aborati pi % rapida
compl essi e | u(nNihk oldoav ae l& ,blommare,s e2npX ®) i ndi
rappresentano e/ o come devono essere interp
testuale e/ o visivo che descasyvaciidzitamio pd

ri spetto a ci(Leohkearalplpresenahbnpg 2019)

Poh® i consumator.i cercéaKiKohluin &i,oqbekERt0O®CJ
un' eldewatra(tLtuif viiatr'el lei petY% aell.a,b o20alt9) proisspentot o

evocareziaxngoctiraa | consumator.i e sono val u:
(Henderson &L CCphie, pil*a98 ¢ s c rpii &4 if v idbeelr chhi® rpii t¥e
facil mente el aborabil i, ndmowthen tcpagaliciid fdair eslulsi
et al.,l 20Llejteratura  inditazaaonobeel ememgt
testual.i e Visivi, sono piY¥ efficaci nel g €
(Luffarell;i eevti deln.z,i ah@b9)come |l a visibilit?®

facile comprensione) e (fJamussean d&a. phamm,e 2@kl 2



12Logeo i nf ormazi oni aggiuntive

Sebbenedcddel ceradifzcanel mente wutilizzate co¢
aiutinoi acosdiuf 8egurnaces cm, 2022) , poemeedant i
conoscenza eltiincihteatttae deeclolleogi che da parte del
di fffdcolctomprensi onleThddgler mes s a&dsgiiaol . mot RO @O0 )i
cri tsiuclhhedbef fi cd Hiaaljdenlilcdh aetl esksdHegl and, 2016)

Le ricerche di moasperanps cdteecteiebtiplfietat enaument

consumatoorunaamngl i ore conoscenza e compr e
rappregé€ntaeater & Llanr cleentetuexr, at2u0rOa8 )diabevi d e
vaghe awottvradgpg e ( Siri esiexc ceets sailv.e o2 0dli2)d i fnieinct
rio dutaommbadisilciedt ta ddlK2pnddett boaV e niggrdad 1a)t e

(McCluskey & .Swinnen, 2004)

Un' etichetta o pos $nunpdritoeehe pod @elgzamd,adawemti o

confusi one cadin fclounesniznaartes cpedlJieast s amBnh k. et 28110 °F
(200h@) tentativo di mi gliorare | a -lchbealr,ezz
ri portano un aumento dellaf di mpoinomii | {f €5t aal

i nerent ement el aibkeoh o gbtladeistuddad o laggeuns ae d

informazioni favsbuabiceseoaandiagil eéore compr ens
il si dmiifhinc &tt,ocaIn.fed@nlad 8) o r ilsicaonk a \mft 2o@,1d3R)
corrobor amme@candcmefraeathimazi oni secondarie in agg

aumenltandbi sponi bicloints’u atspmaiagna r& Td®e9ir nt on, 201

Emerge come | ' effdisast a&ridpielnide etahchet tdea ca
correlate all déetichetta stessa, come | ' obi e
bi ol ogi ca, coarnmed ali @®, egwm®mn o mi a circol are),
(governative ononnodnfa@®pmpoleod qiad i ené& pu anatziitoni diag g
fornite attraver sd Malj esri settte naldi naoi s 2eDtai 2¢) hoent et adt eu
gl i effetti del | " etichettatura possono esse
comuni cat e,ldoalslt'uedtiioc hceandott 020ha8 Psimhav &t dho
informazioni aggiuntiyvepsulcsignnfgeaéenpaldel &

moder agortneano ad un aumenstosddelhdfhiika,el dia avi



C 0me gl i effetti odeéssSet e c ledlttttrractbquo dretp @ 5k adi
informazioni c o mamicceet ealdal |II'@tac zhied p@asd il Died |
(Kikdehara eto ailn pa® 16ul | o schceomee dintetrivem
(Ardeshiri;eedi alcome2®h9) iodilor smagnohi catggi d

-

portino ad un aumentonsehOsaaee & & hda ng amt, e -

Emerogeme una cnoangsgipoerveol ezza e itampraemdiiamreda,t
| " etichetta, Il a fiducia e | ' accettazioene, <ch
| alfeMlaj er et allaelt.t, sr2apt@umldes cuena maggi ore fami | i @
pu, produrre effett(idapnsys eaamp&8i Haumm,c o2n0sluZma t@®.r
2015)Questa ipotesi  wulteriormente corrobor ¢
la fidacékrb hal lcomprensione siano essenzi al]

(ThBger sPart @0c00OMu nuincaazi one orientata al tar

spiegare gl Sstamddricctd® qeestibi sazai l@noessi b
i nformaggonobBt aimmmedi atamente fruibild.i ai co
acquisto, in modo da aggi ¢d™Magre leg ladrq QCORE
13Tagi ng

Il n questa direzione siunevinuwewezi i gpd acireseer
sosteni bilit-,0mmeprcaet teyt tr @ creelttler'neeedn tze @uamad ceh e

ti pobdogiiamformazi oniai ag@d@moenenvameabbeaViens osc

it agagcihneg oc, dmeslils'teepporre una parol a, una brev
accanto oisublepRiogwmod oson et al ., 2022, p. 2
Pert ampgo s s © n pc oel sl soecraet i i n(pdbsegze mmi o dB¥ eERISEI S

in alto) oednabwassocol ord athieverdsi cnuii @ sentoio aa l:
di ver sdharelnGet i chetta di Ssost enprbead,riesis®undm nrd
pi % dd rien tgr &do di orientaf®i ged dcsemende al .
esempi o, S i evidenzia come appor rpeergneesttao |ns
consi dedianziteme or iniiinnffoasna z iddd criisdiuocneal B asi mm
informativa senza presupporre-llagpdiacnhi®@,i aad o me
visto, la I oro influenza dipende dal fatto c

signi(f@rcuanteor t .et al ., 2014)



L

O 0o o~ c »w 9 - QO - ')

-

c O T o 9 o S5 -

a

- 0 99 O oM ©O O

> O oo 9 O

®» O O

t

n

natura tdegcatttraal dattenzi coesteuwamlbii | d@as pa
odotto che i consumator i non pPpoOsSsoOnNno O0Sse
nsumo o | "uso, data |l a | ord Broaitl Wri @ gn &n Kti at
93)Grand20fa) rmil s c cervo @eelnceulnef att o ¢ e sifarrrziod
r acqui sirerlees e(nctiofmdb e nmaszd conlit a) e pédi comp
mprensione) aumenterebbe | a probabilit”™ «cbh
se dCarsgentar (e20L0a8i)men & uxg h e hli 'airmpmpatotnd " s u |
mpl essiva e sulemeraggeeozigoaedd’ atgui shett a
conosicemkiagr i t a ai consumatori, evidenzi a
nsapesvwllleez zeat i chette .v uamaigmimie ndie als@edace ni b

bdelmosetssaneefficace s,eghal graddocmedegtaersal

scrittive che inferrdmpzildlaibhticrh ertdlaa z iQureest ai
ro volta, spiegame " | aomept esesi vae ddeplaat qu
fluenzano | "intenzione di acqui sto.

nmei popathttteratura indica che | a familiari
ndament al i c heusddtesrerdi nlaanpeClBlaERarn pgnt er ¢
rceneuxquigeodsd)si riferisce ai valori e all/l

|l e etichette fdeiazp owmdloadiie I,t) elrszoiccdirstd @ano r e
abiliti da(llarecnetnee ucxe reRto faclb.&n t2e0nlo2s)c er e o av

a certificazione  un prerequisito affinch
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rtificazione con cui i consumatore non |
nsumat bt enendo queshami glviod rgaar a na rrtuiofl ioc iua li m
un €Cadpéebhber & .LaRecaprtu&me miOd] 23902 hento a |
scontrato una maggi or et afgas@aé il ®mibte | ¢ @it &a¢ o n
ttrmaentagrbiisul t ati potrebbero riélkedeeokbabél d
ri fllpetef em@nza deit adgonsoasmiae¢oirbi Ipietr”™ iri spet
erzie ricerchepdemesemnasadcaeber i eper [ pro
ment ano quando quest. hanno wuna migliore
il chette rappeesdntcdred;t epei clhe® certificazi o
nef i ci del prodotto, queste dovrebbero agg
ed{bfhieenm?2ki mpstRloisEnisdbyicmpal haa convinzi on:

aspettativa e riflette |l a volont™ di affi



de ri § Dlotmatyd @888 dla. ,presenzmadigipeme e¢r tpg nxdat t
racchiudono attriboei angmBobssienygal&i IKiicdmaene d e
le di chi asrdaezniiobniil idti™ . Una certificazione da p
consujmaateopr istabilire | a fiducia, |1 comsumato
|l a ve(Ddneyt etEnadr.ge 1c90Onde i | trasferimento d
un consumatore attribuisce attendibilit”™ al/
all " associazi onerdcal pmmrd doadfliiddoart enyy eltrdaeaclto. , 19
All o stesso moddourn ome ®d natdacto.agsdt B ds)it gni f i cat
| 6ef fetéeotidfeil d @azi one di terze parti sull a f
Comrei mdrmt da Da(r2n0all&) eé¢r tailf.i cazi one pemn mec
rassicurare i consumator i sul l a cpreerdi ui i tu

mi glmenrtdbadebnomscanmafGarktonset al ., 2021)

unaisricrmijlotvVa @ O0RgRdalbhgdRBI 0 (Joi ntLaPrelsent

formation), cio |l a possibilitdi dsosatgegniulmig
r mi gl fbuadet | chaeciogriotniswanat or i nei , confr
nseguehadaementbei dba@®gesismoxdthreaa di vul gazi one
Nnoscenzlaaldedd midoteec oi nf or mazi onel ldae tsengdliiaftiec

pratrt uddloorpoe che non ha@Questomapptencaei bnen

rtiamneanitiezzando sti mol i associativi-l aphhes o
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ella sua cognizion@odsopar peodebveonasumatao
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e
ertificata sul pack; pi%¥% o meno astratt. i n
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consi decragzaccoigiei devVhae conos s e male pMaergcrheis s
et (a20,1,69i conee@tsalhnlobei nnf or mazi onicoang geisunt i
tempor al. pi % o meno distanti, di mostrando
sostenibili sono i nddmntiazmenrneoo s al ea Bdsesdapi
comferenza atlgmipiopiad @ment e caratterizzati da
e da una minore disponibilit?’ a mdiat gprrdarod t
sostea@i bmolsitr ano scarso i ntder eseigt epEshsielna o i
principal mente ithdamedmammaadi cahopcesantlamgmome f |
termine di piusiho sacemdg bmd ef atptroirvii medo middio d i dat

gratificazione i mmedi at a.



Par al | ellaemdretrea,t uirnai ssti e mpir owowlntgionao nsi gl i or ar e

del consumadtrameinsargegimiytrivdaijseir et al ., 2022; Nel
202tldgauersitdolrrei st emappleimadboer moni .diDi $asteéeni
Suppoame " i ntui tivit?@ del | e etichette pot
famil i ac o tdirgc ocn del siReiesnah semaédlwmjl o201 &ar
infatti 1in grado facilitare kheaodbrecboci aa
| processotd degiudeemale &e Moo Saasat az2D8é) fi
'l e informazi oni -ladgiluncteirvtda f{i2cCaftiad, p avhag detrd &

est eenlsli'oentei cdhett atura a semaforo ad al tri ¢
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gueai processTupravdiuatiwoi ch® a differenza d

e assegnano siols sneahriodbhaiia prodotti che super al
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"etichetta ecologica a semaforo indica tut

estazioni relativamente inferiori, che po
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acquislRgper sen & . Nilelrsiesnul t22@16)ri portat. S
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consumator.i preferiscono un' et i(cdheetMagiustar ips
Graci a, 2008; Donato | & DaArsitel lcoasi2022e)ie
potrebbero portare ad wun effetto ancora pi
I attenziiomentdkelVi'eaceguesplicitamente richi al
(ThBgersen &, Nirdiseaand®O0sli6tluazi oni di consum
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Al l a baseneelebssitécerriso consumi pi%¥h sosteni
parte della societ? tutta, i n particol are

alternative di consumo sostenibile, allinea
(Grunert et al ., 2 Otlrda,me T-bea bledjam eap rat iadhe Ai0:
mar k d toidrcagb el | i ng uont taimgpnieo icnofnastetnis o ,c oins ugN@ & 1 tr g

di fferenzigareeeni dmrlo d @tSthiar che |l & OKO seh2Wvampr e3 @

ad adottare met odi adi fpmaduaimene I aspetotposs
competitiv@PsBédnhdevahtet al.., 2016; Wagner,
Sebbene si Ppmesent mmegrotndrdtu dlie asi mmetrie inf
produttomrait ¢di storsuml ., 2021; Mardhin, azd , al2
oggi , emerge uno -sakelsoimtsiiuvani deil | d@aoqui
per | a (tSematiisacaQuez@dl)evidenzia il cosiddet |

comport ame nRbteoh,a v a tf tWe tlgw@dpe, d20DdD) emati ca tutt ol
di scussa nel (Eahkbhiardtdieat adecorRrOL&®HIe vi poss

gi usti fAldaaz idoendi.peobl ema, in |l etteratura si
influenzare il comportamento d'acquisto sol
hanno una certa conoscenza dell e stesse.

La criticata etsthcamprenaippmadedaldbaBgmnseni
et al ,, i2adlopndd atersa r | e lidyGaebceol come dbost a
comprensione (@(PBPéeibeni chaedfaibd wad REOPLY0E lczhtea n o

mancata icoopepyarsi nf atticaddriivaa rped edjde datbeea i,o n e

riferendosi i n particol are@Harldé,i nl2&ud M cd eamz
chi a(®PpBauza delaldesi o0Pm)| iomma&kgi.reae al . , 200 ;
Il n | etterat uruamesnit achidmo sltar ac ocnhsea pae v o | peozszsai bea | I
raffreraza amiliaritfi cdweanild aectethatziane] ache a

aument are | eelbdlflddag¢iea @eelL badri,ce2r0c2a2)ha sugge
maggiore familiarit”™ con | "etiche{O0anpaenpe&c
Ha mm, 201 2; No b;l eitp o& eTsii sU lbto@r@itl@dr) dean tpeg ec@rdrem

che dimostrano come |l a fiducia nell'etichett
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Il 1 61 nt en z(i Dbanten atd aaclq.u,i s2001.8B8a dbfMhgerrsani 0A60
target sembra quindi essere cruciadafenphbh®
esto sia possiirfidremasgojrioonaiitd cveet b eelegues tcd e

ano i mmedi atamente fruibili ai consumator.

|l oro cono¢sdManee prteaédeni0D22)

Il 1 a base di guanto ediposeoseemargeét émai Ntei
sociate ai sistemitich#ademtriahet aad umaidegohpg

ngono presenteatle loeg giamfi@rzrmaaiomni che forni s

ol ogailca.criteri sono neceses afrac ialdieth’es dp&eur e oma
l utando il modo i n ndwirmaaipneésant azilarze od
mp |l e slsdieta chheeltd a pactendp@dthefi que. et al ., =2

a maggnemnpevol ezzalae otcammmes®iidmd ar tha zi on |
giuntive, rafforza | a familiarit”™ con | ' e
ssono aduméni ameliad(eMdeaejldre etcodutf aviD22) nono

tur-ateorcroenza di di ver si el ement i nel |l a s
Il chette interagiscano con questoaltri, S i
giuntive, [ mar c hi o altre etichette (per
|l 1l e etichette di sostenibilit”™ con quest:i
sulta meritevole di ul teriori i ndagi ni

esempiiad ui t oodal t aglguinnag , p acriool a,| Guangag i lurnd \e
mplice i mmagine sul prodotto al fine di mi
| |-l6aebteol possi bil it di aggiungere un testo
gliorare | a fluidit?@ cognitivaaddi meconsart
flettersi idne lulnd i ndti@ed i zpudasee ndcolCe mpa ocdmeuwl g a

I 1 a conosddamedandelel 6enbor mazi oni edeltat agl
mplificazione della sua cognizione da part
stenopi aetutto per col oro chEeSingwr chsasnonno ect
23)

oltrelettedatuna sottol i nerai scuhlet atraeg atnmboi pgpuc
nvi tantique .etPealt ant?201@®) Qud Wesesmanidea n oal c h



ricerca futura includa ed indaghi claim pi

combinazione con certificazioni di terze par
Sulla base degli studi precedentemente espos
e intenzione Twtatcrgouni ssrtios uol BWATNPAt e sentde come |
medi are | a relazione tra uinantmd gdii oirref @wromazsic
| 6dad el certificata.

Si rileva come | 6i mportanza di studi come qu
| abel presenti anche sul mer cato europeo (es
necedasssarudi in tale direzione in un contesto
medesi me etichette. Gl i autori, ad esempi o,

nell o studio condotto il t esitpoa |l dneesnd rei titnifvoor r
come il nome dameplletgldelisdecati di certific
o i principi. Si ritengono tuttavia necessar

descrittivo irli scuadrtiic oa ucnmoegnrntiatrievo (overl oad) o

in grado di migliorare | alfadauedzitdoneoddoatquia



SCOPO DELLOELABORATO E DOMANDA DI R

Nonostante il creccmpitensiindree edslel gpefri duaci a
confrbhei edechettel dattseszieaoneéi sut”™ modo i n
i nf linuoenizl | oro comportamento rdismdadadmsnamo Sa bb &

l cuni stogpgiosalbbbimasaregr per val utsaogst d mutcio nda

cloalkell a fiducia dei consumator.i i n particol

a
e
esami nagqwe £toimedue afnool t coimpiomt memt o diriacqui
(Taufique.Ldtel alb.o,r a2®1 #¥uol e i ndagare, vista I
I

0efficadiadbeldelsluddcda ntenzi one ddacqui sto S

informazioni aggiuntive rispett-babel signific
I n particol ar e, C 0me l a tipologia di i nfor
(funzionale) interagisce con | 6itntfamczaitana ad &
|l nol tre, vuol @ ftioglucieaesicomel azi oni con | e

tramite tadg aibrér entlidoiInGdkenad waset fa oy ,srtiloau |
fattore alla basee¢aquonegi tmadil @t omd odenlalza o

|l 6i ntenzione dbébacquisto?

Le attuald] evidenze si basano su sistemi d
Stewardship Council) ma | imitati (aMangn edniadc
2022)a ricerca vuole ampliare e comgrowvane,
risultati i n un contesto europeizzato, anch:e
alimentare) e tematiche di consumo sostenib
capitolii



CAPITOLO 2

Come accennato nel precedente capitol o, 0ggi
ambiental.i ed agli esiti negat i Akedjpel, p205p-
delineando un percorso di trasfadbimaal oaesdect
il paese | eader i n Edegdipaatpaeralslufaegrifiucdlatvuarga
consumi al i mentari, pur continuando a Ccr esce
con gl i al tri Paeesnde ulro@es ¢ 0,atliatliad2i BANAlI e
al i mentar. bi o sono cresciute del 5% rispett
ml d): i -lcoomes,undcomtun valore superiornee ailt3. 8

i mportante. Nel 2021, secO@D)yawndel re poa mi

acquistato al meno unapepol tarposesdbdbit i 5@®%) menst

(64%) o0 questioni |l egate alla sostenibilit?’
Attivare mi sur e di promozione e I nfor mazi
consapevolezza sulla certificazi otheciddgi osnois tck

consumo ( BABNAmMmMaR&aB2zZa)ndo un recente monitorag

guasi 6 consumat o rcigvefuoerlmMa vioa mie bppiet odet t agl i ¢
metodo di produzione degli alimenti biologic
58 chiede ulteriori dettagli sull a(®&ANA,L, Nt i v
202220) a base di tale cambiamento unéi ef or ma:
considerando che oltre il 60% dei consumat
ali mentar. sostenibili (I'nternational Food I
Le propriet”™ della sostenibilit”™ alfiimewmdiaa,e
che non possono essere vVvisti O percepit.i d e

adeguatamente divulgate tramite strument. I
tali i nformazioni sono utidtio adnelcomrsaamad VLo ed
Evidenze scientspechéidi mevftpmanh @ ic hdéad rl nea teit i c
a superare | e asimmetrie informative nell e
caratteri zzati bpurtiincdifg &lpmeedheenezéad. & uatzor i 202 2)
La maggider pduistetmichettatura include una rap

che garantisce | " applicazione di specifiche
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rodotto sia stato coltivato rispettando i s
consumator.i mostrano di solitadbedna Pacarddeal
stato dei mostettohetht e non risultano nell a
omprese dai consumatori ; e quando coniugat
tesse, mostrano talvolta un i mpaGaonsesutl et s
015; GrunertUnetr eacle.nt e 0slt4u)di o( 2 @khal)oct ot nof edram aAtg
he | e preferenze per i prodottintaon wmamraaolo:
onsumatori hanno una conoscenza adeguata de
na maggiore quantit”™ di i nformazioni a rigu
e Silv@20adl)ols.trano che | a relazione ©posi
onsumatmefii ciuidelel " acqui sto di prodotti S O ¢
erso tal.i prodotti -~ influenzata dalla co:
onsumatori nel selezionare ed acqui e&naee pr
i spetto a quelli (peadyptei Hhdlagi 20dMAd mead me
nche dato dalla criticata c(oTnhplrgeenrssiebni leitt "ald
e aziende e gl ent i nor mati vi comuni cano
cologico ed etico d(ePgoltit earr teitocroal ld r ecsh2e@ Bclopn sautr
er so i prodbBtancal &m€ntatiel |l o, TRaI1li9; md sksoag
rincipal mente comunicat. tramite | oghi ed
zind e, sono fondamental.i per i nfor mar e i c
osteni bil i Dd& @lidoA r@il e Imen,t i2022b)

ertanto, |l a |l etteratura attuale suggerisce
onoscenze =ecologiche e a 1incoraggiare i C
nfluenzare ulteriorcmenntiNd oditlavaud rmg csritta ke nithdd gd
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2.Sltudi o principale

Appare evimendei ctoenmi ur i $ ied a mieid || dech keerdbear gl eonrtoi

efficacia nel gui dar,e cloanes aallttiec i gat o caes um:
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i ncddh necessariament@EeGolnamrnet olalle. gdro&a® @rajbred roo ¢
esi spestsio, osi entate solo ad alcuni specifici
pu, disorientare (i210dddanossu maat ccrhee; | B @b @d d p e r a
influire significativamente sulla comprensi
forniscono, confondendo quei consumatnor i c h

etichetta di sostenibilit?”
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Al contrario, gquando informazioni aggiuntive
aument a, definendo unuepiatbefgoamendel npgadibv o
undinfluenza negativa sull'"intenzione di acgq
e |l i nformazione del consumatore sulle pr e:
maggi ore T1tlacpeobTebkidlaqg wits fad . e R ie2ndplife)2 0 249 ). ,

nel tentativo di mi gliorare | al athala,r erziz@mo rdted
aumento della disponibilit”™ a pagar e, guandc
i | ogol adbeelll,6escoono fornite.|l dagei untsal diat onktk
testuali secondarie favorisce una migliore c
(Ri hn et, ael .con2f0elr9ma quant o r i(s2c0pln3tgrezctom dad a c |
informazioni secondarie in aggiunta al,le et:i
nondh®poni bilit”™ a (pGsgnaarne &d,eTil2 @rlofhf)sounmat or i
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uando descritto  avvalorato della Teoria d
econdo culi una codi fi ca-vveerrbbaal lee ((oasds ieas evmpsiiov
ndéi cona o0 i mmagine) coaaderptoammde nun eaflflet tsd e
ogni@Painwei o, Mal-Vdh)elco gener al mente present a
oncettaoamez zSaPtEd (Asingl4+alpeglesenfarmani orfo)
resentazione del(Wangpfetrmalzi me@6 82 MnNigoaat or i
nvece che un formato -DBRBEI (Apbbnmapreseéntat
ongiunta di testo ed i mmagine), risulta in
eel |ldcadbaeulmennhanld®d®i ntenzione dbébacqui sto.

1.1 Tipologia e modalit™ di I nf or maz
ulla base di guantef feispacitad daceanlelrg ee tcioantee tlt ¢

n cdhael | a

eigpahogia”® di informazioni aggiunt.i

da come |l e informKBajeni eide ambpeind 20 X pantt o

a b(eWa n g
Sigurds

econdo
ompr end
i feri me
994)ci

omprens
I signi
i specch
Labr o,
I 1 ivel
oncentr
oncentr
010)La

| abor az
orrispo

odi fica

et ,al se 232y ite combemantiéhetwnhadur
son et al ., 2022)

guant o ri(po0r2ti2eu@a nda@ Wan g od@ti falca non
ereonil etesaif walmazcorri spondent i poss
nto con |l a codifica non(WMaykeal & e ms
suggerisce che un tleashe®l dpscriatilV
i one dei consumactoogrnii.t iAv a arli fplreotptoes ilt
ficato delle informafiSemwaenpntci0a4)
ia |la semplicit”™ di el abor(ak.i ohe Leeec
,cCR®04)spesso associ(Ztoa @ltl alinmtl MAi]
l o costruttivo si riferisce alla mis
ata sulle caratteristiche superordi

ata sulle caratteraggegtdthielpesuBBolLdibreat

teoria propone <che i l' ivell o cost
il one e r i(sDphoasrt a& aKilm@u azn@ @7r)mla zti iomo di
nde al |l ivell o costruttivo degl:. ir

npgtcatibuddoinfl uenzare positivamente



(Dogan & Er.ddAgam, |2%20) o costruttivo basso,

su informazioni pi % specifiche da una pr ospe
alto, si concentrano su patftoirwmazecomt( plid: adt
et al. ,Al20um®eg ricerche suwmlnobrdambisrng aegd adwer
con un alto livello costruttive pmeenfterrei sccoolna
guali di spongono di un basso |ivello costrut
(Gong et al ., 2.02A11 Kiagt eesds (| m@alzroldMaman @t c la
l'ivell o costruttivo dei consumator if csrimi taas s

i neer@wt 6 d ad e |

Il n qgquesto contesto, l e JPEI funzional i for
attributi a niba Heddla mtd ma rdre |,¢é tOneeaniot.r,e 2/0e0 5J) P E | e mo
appell o alle emozioni per promuovegrSeauhespr
2010)Le pri me fazindarmicomio2icndmarmete, realistic
abitudini cognitive dei consumatori con un |
forniscono infagr mazsipadmed epbd’a wditmiatdeegni ti ve
un | ivell o (cGosntgr uettt iaBa l,&lRt0dRadge del |l e evi den:
da Wang et al. (2022), si dimostra come wuna
del |-l6aebtenia consumat or i con uon, Imevretirleo Icao sft o w

nf ormazi oni aggiuntive di tipo emozional e

onsumatori con un |livello costruttivo alto.
in |l etteratura nsigescetitadIsiennepal icfameazi one coghn

ul |-l 6aebceol influisca positivament e (sSulglueg dismstoen
et al ., 2022; ; Wxmoqsetdemamd oo 2 P0@RuBEINE feer i scan
ricevere informazioni specifiche e dettaglia
di pr(ofllo,t t2015)

Specificatament e, l e informazioni di ti po f
consumatori, sia coloro i quali di mo(sPtertaanyo u
& Caci op.poSi 19Wi0denzi a come, inoltre, alcuni
prodotti con appelll Ma¢indteisv.etRraschoed €mdtdidi)roinad
infatti definito risultat:i ambigui sula ruol o
pubblic{Mohmgree;nae mer gdedD&)stpiet t o negativo de
appelli emotivi geraviezi ¢ dcelol poc amdagtt éh edsil eg



al .,, 26hd)porta a giuéinizdopmtegrazii ovni( Baduil T goa gpudi
Nguyen et al ., 2019)

I n |l etteratura risulta altrettanto efficace,
| 6aggiunta di si st emi di tagging (segnalazio
da terzi(Sigurdsson et al., 2022} oerentemente con quanto espresso dalla Signalling Theory,

la quale descrive la possibilita di ridurre le asimmetrie informative di mercato tramite la
segnalaziondi indicazioni(Connelly et al., 2011 ki sottolinea la rilevanza di tale applicazione

in favore del coaumo di alimenti prodotti in maniera sostenilfégurdsson et al., 2020} asi

di evidenza scientifica come rigati da Lee et a[2020)documentangli effetti positivi delle

informazioni ambientaliaggiuntivesull'intenzione diacquisto o sulla selezione di prodotti

sostenibili

Ci, I ngdciocsa® cchoeme | br alnalb e Impp erg atnima 4 rme tetceor e
attributi sosteWbite d¢i albpo 2p8@ ot tmod o,
descrittiviedi asbstanebulteiriprmente | ' atten
a un prodotto che i consumatori non possono
consumo O USO, ne auméB®BigutdsaoensStore . dgaeod
di mostrano c¢che quando vi ~una combinazion
comprensione  in gran marvieemeae i Wtaitlai daadt o e
rappresentazione iniziale, successi vamente
immadgiKni Lee281THmi ,tale direzione, emerge coa
atteggiamenti maggiormente positivi quando |
ad un sustainability taognfdasitzaei sbsvedobhbdiini
(Sigurdsson et al ., 2023)

Sulla base della mancanza di evidenze ripor

scientifiche a disposizi oneginmé maagntoemme ndtie sl

aggiunti vi e la |l oro efficacia in termini di
H1l: | 6i nseri mento di tag contenent i inform
emozional i, reldel Wbdaebcadl , sighil uiecoattao posi tiv
ddbacquisto da parte del consumator e.



2.2t udi o di medi azi one

La |l etteratura suggerisce che i consumator.
guando decidono di acgquistare un credence go
(Nuttavuthisit. &TaAdmB@2Z0de&)nigh i.2s0clo/no | a fi duci e
tra fiducia personale e di si st ema. Mentre |
degl i ali ment. bi ol ogi ci da parte dei consum
dall a fisgwuici @azinenil e qual. ad esempi o, organi
processi i ntrinseci coinvol ti nella produzio

Secondo un recente studio scientifico condotto da Gorton €R@21) informazioni e
comunicazioni aggiuntive sulla certificazione dartpadi terzi sono di fondamentale
importanza per aumentare la fiducia nei confronti del consumo sostenibile. Nel contesto
alimentare biologico, caratterizzato da attributi di credenza, la fiducia rispetto a tali
informazioni risulta un elementoingradoidn f | ui re positivamente sul
La fiducia emerge attraverso due ampi meccanismi: I'esperienza personale, specifica dell'attore

e del contesto, ed il trasferimento della fidu@bert et al., 2009)I secondo meccanismo
convienec he | a fiducia pu, essere tduaaltdeggeitda a da
con il quale il soggetto aveva in precedenza un'esperienza diretta minima (Douky &

Cannon, 1997)

2. 2.1 Relazione tra X ed M

La fiducia nei confronti degli alimenti biologici si riferisce qdiralla fiducianei piocessi di
certificaziongproduzione e commercializzazione, nonostante questi presentino le vulnerabilita
evidenziate(Sultan et al., 2020)Nel contesto biologico, comunicazione e fiducia dei
consumatori risultano infatti piu influenti rispetto al caso degli alimenti convenzionali, data

l 6intangi bilit?” del l e i nf or nporiaiodaZhangl et als ost e
(2019) ed in linea con precedenti stud@redahl, 2001; Slovic, 1993)a fiducia verso le
dichiarazioni degli enti certificanti riduce i rischi percepf{ghang et al., 2019dati

dal |l 6asi mmetria informativa associatERJ. all a :
Lee et al., 2020)

Altri studi come Bang e Tua(2021) e Kirmani e Wright(1989) forniscono indicazioni
sull'impatto positivo delle informazioni sulla fiducia: affermando I'importanza della diffusione

di messaggi accurati, in grado di contribuire alla creazione di fiducia e credibilita nei confronti



d e | I|-label.drouncontesto sostenibile, tali informazioni forniscono dettagli sull'impatto
ambientale dei prodotti e delle pratiche commerciali, principalmente in relazione alle materie
prime, processi produttivi e logistici ed attivita successive all'utilfzzonidou & Leonidou,
2011) che permettono al consumatore di acquisire unosefsfiducia nei confronti

del | 6etichett a.

In questa direzione, Nguyen et §&017) ritengono che la diffusione di messaggi chiari e
guantificabili, ad esempio sulla protezione
carbonica, permette che il messaggio venga asdondome chiaro ed onesto, pertanto
meritevole di fiducia. Al contrario, messaggi emozionali, generalmente caratterizzati da
affermazioni apparentemente pi%¥% semplici, ma
del messaggio in termini negativi, talia sfociando in presunto greenwashidg Li et al.,

2022y minacciando | 6affidabil it orevmepbneMoms saggi (
et al., 2017)

3.2.2 Relazione tra M ed Y

Grolleau e BenAlll af fer mano che #Al'"efficacia dell " i
fiducia dei consumator.i e (GrolfedukdBenAadr 20011 e | or
p.213) Come affrontato, | 6attuale |l etteratur a

a fornire informazioni aggiuntive sulla sostenibilita certificata puo influenzare positivamente
il comportament o di(KikachidJeharadta., 201@didugacigpetto@a zi on e
guanto dichiarato inerentemeiitprocesso di produzione, anche in relazione al mantenimento
di standard e controlli, dimostra effetti causali significativi sia sulle intenzioni che sui

comportamenti dobacgqgui utlavutiist& Shegesen?2dl@)t t i s ost

La fiducia influisce positivamente sulla percezione del rischio ed il comportar(@r@dahl,

2001; Slovic, 1993)tuttavia, quando i consumatori sono incerti sulla credibilita, questo puo
confondere e ostacolare I'efficacia delle informazioni di sostenilfiliésta et al., 2015)
risultati riportati da Nguyen et .al(2023) dimostrano che lintenzione d'acquisto dei
consumatori € piu alta quando l'etichetta di sostenibilita ed informazioni aggiuntive inerenti

sono fornite simultaneamente. Tali evidenze sostengono quanto riscontrato d200s3!

secondo cui l a modi fi ca d ddbdl, ae agmentanla dretibdit d i i n
e fiduci a, potenzi ando Btatd riscordratol che umd reaggior o n e
conoscenza della certificazione dabelvemgaza pa



utilizzato nel processo decisiondfgorton et al., 2021)e come le etichette diffidate vengano
ignorate dai consunari; la fiducia risulta quindi un importante antecedente alla volonta di

agire sulla base delle informazioni riportéiarnall et al. 2018)

Sulla base di quanto evidenziato emerge, quindi, che la fiducia dei consumatori nei confronti
del l e informazi onliabaeglgiiunnftliuvies cce rpcoas il tdievcaome n |
in particolar modo quando informative piuttosto che eiowali. Il presente studio vuole capire

come i consumatori decidono di acquistare un prodotto biologico, cioe, la tipologia di
informazione aggiuntiva, di tipo funzionale piuttosto che emozionale, riportate tramite tag

i ner e n-takel, infldiseecsol fiducia verso tali etichette? Inoltre, il consumatore € piu
propenso ad acquistare un prodotto biologico quando dimostra fiducia rispetto a quanto

ri portato sull 6etichetta di sostenibilit™ it

cheemozioal e? Tali quesiti | asciano spazio all o

H2: la fiducia media la relazione tra le informazioni aggiuntive di tipo funzionale (vs

emozionale) riportatleabealans tleditmtge nznieareentd 6 d

Tale ipotesi sagene che la fiducia e il fattore alla base del modello di acquisto descritto in H1.



CONCEPTUAL FRAMEWORK

Ri assumendo, di seguito si riportamo | e ipot

relativo modell o concettuale (Fig.1).

Studi o 1: Main study

- H1: | 6i nseri mento di tag contenent.i i nfo
emozionali, rel atilwibedl singhmniufeinzat odeltlid
débacqui sto da parte del consumator e.

StudiSouddi eddazmone

- H2: la fiduwia media la relazione tra le informazioni aggiuntive di tipo funzionale (vs

emozionale) riportatabetramitéi nhagnznenent

M
{ FIDUCIA
H2
a b
ADDING INFORMATIVO H1 INTENZIONE
(Funzionale vs emozionale) D’ACQUISTO
CJ
Figura 1: Model l o concettual e
Nel modell o concettuale riportato | 6adding i
l a variabile i ndi pendent e, X; mentr e | 61 nt
di pendente, Y. La prima ipotezszatostiramiftee i ga
vuole testare come un adding informativo d
intenzione dbdéacqui st o, ri spetto ad un addi ng



testare | a fiduci a,elcazmeo nree dtiraa oX eed MY , ( pdeetl H

gui ndi ri sulta essere indiretta a causa del |l



CAPITOLO 3

OVERVI EW

Sull a base di guanto analizzato iIindplesge¢ertrat |

capitolo vuole testare su base scientifica I

in tre principali sezioni

Viene innanzitutto descritto il metodo di st
vengono lrei pporstuatee | a metodol ogia di data col
|l a corretta manipolazione della variabil e i
sezione viene affrontata anche | a cmepaldeo.l ogi
Nell a seconda parte del capitolo, una volta
al commento e di scussione dei risultatdi ot

precedentemente eseguite.

Nella terparted sltpmapone una discussione |
Seguono | e relative implicazioni teoriche e
si conclude riportando | imiti delepatseente s

METODOLOGI A

3.1 Procedur a

Il presente studio adotta una metodol ogia qu
informativo funzional e piuttosto cHeabempzi
sull 6intenzi omas & 0iarSy e nvisutool nerp uhrocc ar e se | a f
tale tipologia di il mfed rama toinea arricchita, me
|l questubinlaei @l l a raccolta dati, = stato sV
tramite | a cfruBhGRBBEOSS Ipirte’'s eMdd R J8old ed d fot wlg r e



Prima di procedere con | o studio principale

presentate,  stat ot ensetc esswslalra ov eaerfifeaeltitluea rien duinj
stimwati ce verificare se | 6adding informatiywv
correttamente. Di seguito vengono riportat.i
coll ection e risultat:i ottenuti
3.1.1:PMetsaugte e data coll ection

I n fase preliminare, al fine di verificare |

| apelstato cenedsott.t o un pr e

Ai fini della raccolta dati, =~ stata@oytiulni zz
campi onamento per convenienza, ci o i ri spor
di reperimento, costi e tempi della ricerca.
diretto, ricevendo un hibkeapongumsetpenari spi
creato tramite Qualtrics, rimasto attivo per
1 campione di riferimento  composto da N=/
presenta quindi undet”™ media di 36 anni (cfr

Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

La tua eta 44 22.00 68.00 35.8636 15.83577
Valid N (listwise) 44

¢ oSN it RSEINDBIAUIAZ2Y S

La maggioranza dell e persone intervistate so

percentuale (4.5%) ha preferito non dichiara

Il tuo sesso
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Uomo 22 50.0 50.0 50.0
Donna 20 45.5 45.5 95.5
Preferisco non rispondere 2 4.5 4.5 100.0
Total 44 100.0 100.0

¢C-oSY t{fSaaz2 RS SHOVOLIA2Y S o LINB



C stato utilizzaubjeotsesdgngbet weemnmi sponde

mani era casuale ad uno dei due stimoli: addi
(N22. C stato inserito un timer di 250 pri ma
schermata successivVva, assicurando cos?3 una
presentate. Di seguito si riepo2r)t.t.ano gl i scen

Questo prodotto ha superato gli standard di
certificazione biologica UE: contiene almeno
il 95% di ingredienti biologici. U'“Euro-Leaf”
indica il rispetto dei principi di produzione
|naturale ed equilibrio biologico.

w

CAINH RRAY3I AYF2NXYIoa@2 TFdzyil A2y ¢

Vuoi condurre uno stile di vita pil sostenibile?
Scegli i prodotti che hanno superato gli
standard della certificazione biologica “Euro-
Leaf”! Vivi in armonia con la natura!

CAdweNH RRAY3I AYyTF2NNIoa@2 SY2T A2yl S
L6i mmagipmet ata presenta | édaffiancamento dell
AEurwmaReég( CE B8dg/ 2CE7REG/ 2CEO0B48d 20d8i nf or m
aggiuntiva inerenltaebel . sl gtne d tiaid art io pad ré tl dstdi¢ ¢sao

recente studi o c(o2n0d202t)t o da Wang et al

Permdlddng funzionale, Raedioi pubpdottpohaasape

di certificazione biologica UE: <contlLeeanfeo al m
indica il rispetto dei pri nbciiopliod@diicoproduzi on
Per quanto riguarda | 0adiding oemmdazir@n alne, slta
sostenibile? Scegl. [ prodott.i che hanno su,
‘A1l 1l ogo biologico pu, essere util ibzizodtoogiscoil odas win porr
O un'agenzia di controll o autorizzato. Ci, significa
il trattamento, il titdspogoo pa,| eismmagauzihamegmat @. so
arheno il 95% di i ngredienti bi ol ogici e che inoltre |
i ngrediente non pu, essere préf€emmessnoher Barbpehbhog?:¢



AEukteaf o! Vi vi in aomoali ade oapdeal Inatemat!i vi

esclamativa alladdiadie dmldovaedf e @dmonii enh.ga he]

Dopo aver presentato Ilqbuiensnia g ihnaen naoi rQ ussppoasnt doe |
base di queant oaf i m&aDbDi, oNni presentate 9ull a <c

cont enentded atiruet oi,t eeni J(i masuy atunsuomalai scal a

compl etamente in disaccordo, 7= compl etament
Per completezza si riportano |l e affermazioni
visto, | e informazioni presentate sulla cert
visto, | e informazioni tpares eaftfaiteaciul | (@3) e3u
visto, | e informazioni presentate sulla cert
Gl i item utilizzatd.i provedgohiot alrail ddd@idah $ am

preval igradpost a (d2a0.0Bgugs tawvi al . per accur at ez
analizzata | 6affidabilit”™ e validit”™ della s

3.1.2 Anal i si

l nnanzitutt o, dal test di adeguatezza del c a
(0.728) > 0.6  possibile affermare che si |
al |l a Factor Anal ysi s. l nol tre, osservando
| 6i ndividuazione di una mat-valceeOB4dn 0 diiad art:
signifidamobsbrando quindi correlazione tra g

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 728

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 142.627
Sphericity df 3

Sig. <.001

¢l o® f¢Sai RA Yah S . I NIfSg

Dalla tabella delle Comunalit”™ (Appendice 1)
modo, osserivaannzdo Tloa aMae Spi egata  possibile

di un sol o eigenvalue, ovvero |l a presenza di



Il n concdtutsii omet re gl itemdicmos caraondac ul anv al

scal a.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.717 90.570 90.570 2.717 90.570 90.570
2 .234 7.787 98.357
3 .049 1.643 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

¢CLo@Y fa2a0f RSEEF +FNAFYyTEF {LASIEGE
La scala  dunque valida.
Una welrtidicata |l a validit”™ derdde asmtaha,| Gafs
conducendo una Reliability Analysi s. Dal |l a s
| argamente wmddggiOar7 ,delerdadwtnt o accettabile.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
942 948 3
CLoPY f{ il cB¥RKEARAGL
|l nol tre, sull a bas &l edneellioltaa | tea b(eAlg ppem@&t xteii s Wil
necessario eliminare alcun item. La scal a
Poich® |l a validit”™ ed affidabilit”™ della sc
calcolo dell a media dengdeip e ntdeemtte dStaarmpallei ztz ar |
Dal l 6anal i si riportateedin TSabadlilsan or6ijpseuntdriaat iG
concordanti con | e attese di corretta manipo

Si ripornina=6o@8 70 ( SD=Ro:8sRUK®)21> (MD=1.08842



testcanf earema& nteal inoev ird esnuz e ap O oghn®7f > al.i vk

pertanto | 6i potesi di omogenei-t devdleuewar i a
significativo -ytalio@fle0i.ddbg .iand®ca@ che nel c
effettivamente wunal wardiaanpzoat eg u fcfoincsiiednetrear e p
medi pvalruieportato perindr efnetsetmgdniagl edvadnea var i
(Tabelilnd ag@)pk0. PdArbena al di sotto della soglize
Pertant o, alla luce di tal i dat i S i riscont
medie risultano significativamente diverse t

Tal i eWi utheimZaMeo zionai di cano che in presenza d
informativo funzionale piuttosto che emozior
funzional e. Al l o stesso mo d o, guando sotto
iof mati vo di tipo emozional e, [ ri spondent i
di funzionalit rispetto alle informazioni r
T-Test
Group Statistics
Std. Error
scenario N Mean Std. Deviation Mean
utility emozionale 21 2.4921 1.08842 23751
funzionale 23 6.0870 .83010 .17309
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
- Significance Mean std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
utility Equal variances assumed 1.802 187 -12.384 42 <.001 <.001 -3.59489 .29029 -4.18073 -3.00906
Equal variances not -12.232  37.316 <.001 <.001 -3.59489 .29389 -4.19020 -2.99958
assumed
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
utility Cohen's d .96180 -3.738 -4.721 -2.737
Hedges' correction .97941 -3.670 -4.637 -2.688
Glass's delta .83010 -4.331 -5.723 -2.920
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
;Iedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction
factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.
¢cHosYt®ad
C stato infine chiesto ai ri spondent i come Vv
conosco per nient e, 7= | a conosco beni ssi mo

NEureoaf o0.



La misurazione dell a conomscvaehassiegmedlioe scsuai

ri spondent.i hanno in medi a céhiochi@&r0a t(o] albred | e
chiarendo come in media, nonostante | a diff
guesta non  ancor a ebdrosciuta come si pense

Frequencies

Statistics
Come valuti la tua conoscenza di questa etichetta di certificazione biologica? - Valuto la mia conoscenza
N Valid 44
Missing ]
Mean 4.20
Median 4.50
Mode 5
Minimum 1
Maximum 7

Come valuti la tua conoscenza di questa etichetta di certificazione
biologica? - Valuto la mia conoscenza

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1. Nen la conosco per 5 11.4 11.4 11.4
niente
2. 4 9.1 9.1 20.5
3. 7 15.9 15.9 36.4
4. 13.6 13.6 50.0
o 11 25.0 25.0 75.0
6. 5 11.4 11.4 86.4
7. La conosco benissimo 6 13.6 13.6 100.0
Total 44 100.0 100.0
¢ oSY f{lill o482 0OKS RA [/ 2y2a80S8Syil | LINBaINBaal
Vista |l a corretta percezione degli stimolii,
313Mai n study: mi sure e data collecti o

Lo studio prin20al ei depfofnedietmiwviol tao seggat o di

fine di el iminare dat.i provenient. da quest.
non utili ai fainrt ie c & @ le Imdén @$l 1 ffoedn reshtozac)i|i t e s of t w
SPSS.

Ai fini della raccolta dati,  stato utilizz
campi onamento per convenienza, cio i ri spor
di reper iemenretnp,i cdoeslitlia ricerca. | partecipant



diretto, ricevendo un | ink anoni mo per rispoec
creato tramite Qualtrics (Appendineper €s)o trriama
15 ed 1| 20 giugno 2023.

1 campione di ri 206i madi i ducompgoseod” daomp!
presenta quindi undet”™ Imedia di 37.53 anni (

Descriptive Statistics
N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
La tua eta 206 18.00 80.00 37.5340 14.73427
Valid N (listwise) 206

¢l oSN 3Gt RSdalONyWLIARIESE 0

La maggioranza delle pe5Fs %ne i Intné4evd2 Hithdad @ | A

pemc¢eal e (4.9%) ha preferito n@aph.dichiarare

In quale genere ti identifichi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Uomo 91 44.2 44 .2 44.2
Donna 105 51.0 51.0 95.1
Preferisco non dirlo 10 4.9 4.9 100.0

Total 206 100.0 100.0

CroSY ({8542 REEADINLMRYS o

C stato utilizzaubjeotsesdgngbet weeni sponde
mani era casual e :adpruondoo tdteo bdiucel osgtiicroolcion add
(N=102) o emozGCostwnhaeo (NFdEAK)REBHD man dtii nper met
ri spondente di poter passare alla scher mat a

|l ettura dell e informazioni presentate. Di s e

e 4) ed una spizegarzioconedaltlte Imramiae questio



Questo prodotto ha superato gli standard di
certificazione biologica UE: contiene almeno
il 95% di ingredienti biologici. L'“Euro-Leaf”
indica il rispetto dei principi di produzione
naturale ed equilibrio biologico.

POMO

Pagsata di pensders

CAIeNH aY2t2 O2y | RRAY3I AYTFT2NNIoa@2 Fdzyl A2yl £ ¢

Vuoi condurre uno stile di vita piu sostenibile?
Scegli i prodotti che hanno superato gli
standard della certificazione biologica “Euro-
Leaf”! Vivi in armonia con la natura!

POMO

pagsata. di poncders

CAIeNI{ aY2f 2 O2y | RRAY3I AYTF2NNIa@2 SY21 A2yt &

LO6i mmangisnpragsaenta un bene alimentare di |l ar g
Tale prodotto riporta | 6affiancamento-del | 0ce€
Leafo (di sdgaift)o asdoluodEwf@r mati va eag gdieucnot i v
|l abel . I testi ri portat:. sono stat.i adattati
(20,22090s3 ctoerset d(ac fprr.e par agrafo precedente).

L6i ndagi nseu, ucno nccaontptiaone r apprir eabhmtaditiomanadi co
prodotto udnpaisstae¢ meside pombidoa i oni principal:
prodotto in questione sono | a abbondante pro



Il n primo |l uogo, |l a passata di pomacdceer ai pourn
un'etinbeet &ad6i mpat(tApr amlei en tRauired, d ,rs u210l2a2 )b as e
|l etteratura precememngememntpeeederaleinzezatdei con
tichetteivelrati caratteristichetdamps asmteenrntiebi

e
esamipreat @r odottiodt afgrgsteteae, focagmbéne (peas ¢ amnio,
poco esploratepirmdmae ltpar zoixdenseneaaid a r i

I

n secondo luogo, | " imidagssdtdr@nad ai taalliiavnea |doe Imop
californiana, con46d4. mMODi enit adi tohhelvbhat ee
(Heuveli.ntfkh, i20plr8odot t i derivati dall a trasfo
vendut o sul mercato nazionale =~ |l a passata d
di consumo alimentar e, |l a passata di pomodo
esendo uno dei principal.] component.ii del | a

Meditedmdnee, Caexcoand@®00 LGdkh. conoscenza appr of
preferenze dreiigucaandsou madailosapieptrtood odltloe efi chetf

potrebbe pournr emilgel idoarlsdenmepnetmot azi one del mer cat

Nel presente studi o, i prodotto non esibis
una descrizione minima del prodott o, i ndi ca
pomodor o®rn cicalmnzata tramite marchio fittiz
associazioni nell a mente del consumatore <coO

potrebbero scaturire una preferenza o ipregiu

dell o studio.

Dopo aver presentato |l 6i mmagi ne ai ri spond
domamdallia misurazione dell éintenzione ddbacgq
Lbntenzi ongq viad acapweihdtemt e, Y) =~ stata misurat
scala a 3 item fAiPurchase i nftlO®Biphorsac aprae \Lalkie
punt.i (1= Estremamente Tuadgsaa,i a7 = pEst rmormameant
stata nuovamente analizzata | éaf fri dAanbaillyisti’s,
utilizzahdoaszRiStSut t o, i val ore KMO, par i a
| 6adeguatezza del campione, e procedere con



Lasalidictconf ermata a seguito dell danali si del
delslcaal a non essere dvalgoueasegnirfipoatianwado( €n

pertanto correlazione tra gl it em.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 767

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 769.541

Sphericity df 3

Sig. <.001

¢roSB8AaiGoRA Yah S . I NIftSg

|l noltre, dalla tabella delle Comunaliltdé (App
stesso modo, osservando | a tabella dell a Var
previsto, | a presenza di un solo eigenvalue,

60% (93.753%) della varianza totale.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.813 93.753 93.753 2.813 93.753 93.753
2 121 4.022 97.776
3 067 2.224 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

¢cLoSaEtINARYT I ¢20FtS {LASTLGL
Il n concdtutsii omet reae gl itemdicmos cmranmdac ul aanv al
scal a. Si procede pertanto all éanali si di a

Anal ysi s. Dall a médemshamah sAl pha cparntir aa ubh. 966

del-otttO0. 7, pertanto accettabile.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.966 .967 3

¢l oSttl pY {GleoasaOKS RA I YRFOAfAGL

l nol tr e, sull a base delloltal tabealolna r$tsaitl it ;at incel

alcun item.nfRarnaanmt aviafl s dddietib’l aetds c al a .



Laiduycivariabile di medi azione (M) della rel
| 6adattamento della scala prieva0.idat,a prComas:
Taufique2®@tomlscala Likert a 7 punti (1= Ci
Compl et amente dbébaccordo) .

Come nel caso precedente,  necessario proce

delslcal a.

l nnanzitutto, i val ore KMO, par i a 0.901

campione, e procedere con | a FA.

Lasalidictconf ermata a seguito dell danali si del
dell a scala abe, esbpovealamed@soiognnigd i cativo (0.
pertanto correlazione tra gl. it em.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 901
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1617.138
Sphericity df 10
Sig. .000
¢roSttr cY ¢S&aG RA Yah S . IFNIfSg
Il noltre, dalla tabella delle Comunalit”™ (App
stesso modo,| assabelhha dell a Vari anza Total e
previsto, | a presenza di un sol o eigenval ue,
60% dell a varianza.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4.606 92.127 92.127 4.606 92.127 92.127
2 .143 2.858 94.984
3 .116 2.328 97.312
4 .076 1.516 98.828
5 .059 1.172 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

¢LoSttl 1Y £FENARFYTF ¢20FtS {LASAFGL

|l n concUtu@iinamgue, ittem cari cadiomessut uandoilca ¥ al

scal a. Si procede pertanto all 6anali si di a



Anal ysi s. Dall a medesi ma si riscontraran Crc
del-otttO0O. 7, pertanto accettabile.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.978 .979 5
¢CroSY t{iFroaa0OKS RA | YRFOAEAGL
l nol tr e, sull a base delloltal tabealolna r$tsaitl it at incel
alcun item. Pertantaffsddbebhéaesmaha. val i dit
All o stesso modo, a l di fuor. del demame wor k
stata anal i zmiadglai draa nwearnrti ca bal,d led rafe Icioonaoesdcrael nazt@am e
La scelta di inserire tale variabile — giu

meccani smo causale descrittpodasli bmdedelche c@n

dell a relazione e della variabilit”™ dell dout
inserita nel processo di analisi. La misur a
scala nAnCogn{Ai vé. Flaen&iyhaker a ZPpemwameple
di saccordo, 7= Completamente dbébaccordo) . Pe
innanzitutto necessario confermare | 6affidab
l nnanzitutto, i val ore KMO, plaradegu@t 2z 4 a:
campione, e procedere con | a FA.

Lasalidicconf ermata a seguito dell danali si del
della scala non essewveaeldeagogal ¢éj catpopt §drd:
pertaetazcome tra gl it em.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 774
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 635.468
Sphericity df 3
Sig. <.001

¢crot t¢Sad RA Yah S I NItSg



|l noltre, dall a t(aApelelnadidel 12¢ ,Camuwmnudltiat 'che t
stesso modo, osservando | a tabella dell a Var
previsto, |l a presenza di un sol o eigenvalue

varianahet

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.745 91.496 91.496 2.745 91.496 91.496
2 .145 4.837 96.333
=l 110 3.667 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

CromtMt = NRF YT d2aGF¢S aLAS3IlE G
Il n concdtutsii omet reae gl itemdicmos cmranmdac ul aanv al
scal a. Si procede pertanto all éanaliadil dty a
Anal ysi s. Dall a medesi ma si riscontra un Crc
del-otttO0. 7, pertanto accettabile.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.953 .954 3

¢l o™t { GF a9 OKS RA FFYRIFIOAETAGL

l nol tr e, sull a basemddlohal tabeaealolna r$tsaitl it ;at incel
alcun item. Pervtaanitda ft f's icdldd h ae Smanh a .

RI SULTATI

Una volta accertate | 6affidampiegate wmall di
pri ma di procedere alle anali si i nerent i I o

presenTeastti ddialLevene

Analizzando |l a prima riga della tabwdlluwme di S
inferierfd glI0.OWIL < 0.05), pertanto | 6assunz
soddi sfatta. Procedendo all 6awmallue i( 0.eQd1a) sie
al medesiimp pettanto, | e vaarrsiianuzgeu anloin. sono d



Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
mean_P_| Equal variances assumed 67.288 <.001 -12.138 204 <.001 <.001 -2.61004 .21503 -3.03400 -2.18609

Equal variances not -12.081 162.507 <.001 <.001 -2.61004 .21605 -3.03667 -2.18341
assumed

croMmtvt kSad RA [ SOSyS

3.2.1 STUDI O PRI NCI PALE
1 maiuwy ha richiesto due distinti moment i

relazione tra variabile indipendeprpse. eQdepeor
stato completato dall o studi o Sdi( Moeddeild zoi o4n) e

Pertanttoe,stuna campioniconndAdpcind@ uihizif omma i vv
emozionale) come variabile indipendente e I
di mosmaeaerdrdrect significati vagdgiedndtei vwa vreirmseer tia
il signif-iaaelo slell ll @ emctoenzi one dbédacqui st o.

Difatti, procedendo con | e ansatlabsiil idred |ceh es tcac
di confidenza, | 6i ntenzi one iddaadguuainsetna emedd iv
coloro i qgual.i sono stati sottoporsits pat tliovar
emozi ONal®2f) unZiNecrdOl4dgpeci fi cat ament e, l 6inte
per il sampl e sott ogpddckitmmg ai nsftoirnmoaltol rvios pf butnaza n
significmadggraomemdtttbo nt enzi one dbdéacqui sto med

a stimolo riportante adding informativo emoz

Il n via genegial ei p retia: asz 69B.SOM =(, 1 SEFO0r1Sul ti
significativamenzdienaBrtad 8§i 065 EgiQ1INED.-52) 08&1;
p < 0.001.



Group Statistics

Std. Error
CONDITION N Mean Std. Deviation Mean
mean_P_| EMOZIONALE 102 3.2778 1.88683 .18682
FUNZIONALE 104 5.8878 1.10662 .10851

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
mean_P_| Equal variances assumed 67.288 <.001 -12.138 204 <.001 <.001 -2.61004 .21503 -3.03400 -2.18609
Equal variances not -12.081 162.507 <.001 <.001 -2.61004 .21605 -3.03667 -2.18341

assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimate Lower Upper
mean_P_| Cohen's d 1.54303 -1.692 -2.009 -1.371
Hedges' correction 1.54873 -1.685 -2.001 -1.366
Glass's delta 1.10662 -2.359 -2.778 -1.934

a. The denominator used in estimating the effect sizes.

Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.
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2.2 STUDI O DI MEDI AZIl ONE

seguito, ai me dii a zd eolslea@at @a n amleiceis s @i i o tr
ootstrapping: 5HAY e wa2DHl7i)Mpdeéel o Ael at i
portato nel model |l o tedirpobesLdodRal iseicoaidc

formati vol amelr eh@ e= | dreecodi onal e; l=funziona

fluenzando | 6intenzione dbébacqui sto.

alizzandlotlad ,t @b elelca (alrad ell h dii rletaptfp fole fit fta® cutd i

diazione non significativo, pertanto H2 no

Il o specifico, sulla base dell 6approcci o
effetto indiretto della variabil e ernodi pen
'l 6intervall o di Cob288enz2a92pnp=.168i c & do

medi azione non significativo.

I n secondo luogo,  possibile notare come | &
(b=.41; t=39%; P=0.4B®3 [09%5709]) (path co).
del medfi iadaolclie@i)nt er no del modell o non fornis
qgui ndi abbastanza forte da spiegare il pr oce
un adding informativo influenzi | 6i ntenzione



Oltre | 0i potesi di medi azione tra | a variab
covamimatgd i oramento dell a conoscenzao,t oichd¢e

sulla variabile dipendente. Questa risulta s

TOTAL EFFECT MODEL

QUTCOME VARIABLE:
mean_P_I

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
,9049 ,8188 ,7465  458,7629 2,0000 203,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI uLcI
constant 15965 ,1529 3,9011 ,0001 ,2950 ,8980
CONDITIO ,5703 ,1542 3,6970 ,0003 12661 ,8744
Mean_Cov ,8076 ,0382 21,1570 ,0000 , 7323 ,8828

sortocrokiek TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y sorbortonicioitorrk

Total effect of X on ¥

Effect se t p LLCT uLCT c_ps
,5703 ,1542 3,6970 ,0003 2661 ,8744 ,2823
Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI c'_ps
,4074 ,1336 3,0487 , 0026 ,1439 ,6709 , 2017
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE  BootLLCI  BootULCI
Mean_Tru , 1629 ,1031 -,0283 ,3792
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Mean_Tru , 0806 ,0511 -,0141 , 1867

¢FroStftr mnY 90S8Sg2 G2GFtSY RANBg2 SR AYRANBg2

3.2.3 Discussione risultat:i

Léanali sil dengasitnustyue@id analdismodtir aneadh a zli @inrey
tag contenent.i i nformazioni aggiuntive i nf
consumator e.

Il n particol ar e, |l o studio 1 conf édmasaguameat
di tag contenent.i i nformazioni aggiuntive f
significatacbetel litnefcdouenza positivament e I 61
consumator e.

Mitunzionad S®9 =( 1 SEF>Medo2is8a1 28 ( SD SE F10.. 819
t(162.-62)08&81; p < 0.001.

Léanal i si del medi ator e, tuttavi a, non ri su
possibile confermare H2.

Nell o specifico, |l a supposiziond esamndrmdanazu i
aggiuntive di tipo funzionale (vs -leanboezli oen al
| 6i ntenzione dobéacqui stloe (H2i)de mzoen ddlslud t sat wd

maggior impatto dell 6edtfiexd osulilr@itntoendzil ddad



all 6atteso Réfeanbo, nssebleéene. present.i un val

(95%-.QI83(, . 3792) , non  possibile concludere
infine, comedsirattodetlf eX a gestire il proces
Considerata | dassenza di significativit"™, N

ul teriore tentatdel ba dme dbiodozisdtmed g iarvg a non
sgni ficativit®~. C€C stata inoltre condotta, ad
tramite | 6utilizzdodell(lHa yeasgr 2OPFQ@QE SRS ha co
| 6assenza divamedi azi daheél)

Il n compl emento allbeagigpoatnésai.,dds$ icaosnesgunmaalta@oatia c
indicato maggior | ivell.i di conosceshadbe( mi gl
dopo essere stati esposti alla condizione,
ddacqui sto. Pelra agfitigmatsivievi dlendideffetto del
della conoscenza) sull 6intenzione dobdacqui st
significhabetellraecboe tagging influenza in r
c

onsunddi onpatto posenzvonsubdbacquisto.

DI SCUSSI ONE

Léattuale panorama di consumo richiede una n
Cui una direzione di scelta pi%%onostcemizhai |e
compr enismiotneet al delr icarndgwmmeat ofr ra i pi ¥ gran
raggiungi mento degli obiettivi di sostenibil
Vista |l a necessit”™ di approfs$iondi meaorpiorsd rae d &l
come | a relazione tra | o6affiancamento dell e
significato delle etichette di sostenibilit?’
fiducia verso tal.i i nf oesmaanziimantia |lan rpealra zica
informativo di tipo funzionale (vs emozi on:
(tagging) in grado di mi gliorare | 6intenzion

Lo studio 1 coaeVvVedenzi &gingot edifmddaci a del | 6a

funzionale (piuttosto che emozionale) sull di



stud

una

Lo s
del |

soste

r

Di f at

dei
inte
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guas
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o non conferma | 6ipotesi di mediazione

el azioaetcaubaleadiakite indipendente e

udi o conferma il ruolo centrale dell din
i ntenzi dhnmodbea amgqansdstoant e | a di ffusa at
ni baiplpia,it @agluvecslttia, Aibl occati 06 da una gene
ti, i risultati dello studio confermano
Bgni Associ at i all e etichette di sosteni
esse per |l a tematica, | al abekapiemahganza
ert .etl ngdla.t,t i201s4e)condo i risultati dell o
ma i sentito parl ardedadél| B8 toilnlbe trti pod it
cenza autonoma minima o null a. Il n un s
nti si gmibfeilcaticouddlal ewnnaament al e per |

consumo pi Y% sostenibile.

fGinpdtieveswi, W1 ~ confermata, poich® tr ami
i bile concludere qguesta sia statistica
riassunta in H2 non  chMondfeelrlnoatd4a) .s uN

i co | 6i nterpretazione del | 6effetto i

-~ = O O

icativit’™, ed all o stesso tempo, | 6ef f

(7]
—

ire | 6intero mdidelrd ymendyi a&fif erced ,dir etnrdwe

me ,st udcioov adseelgitnam | a come un adding infor

oramento dell a conoscenrziav,eresd eifnipelpitco ptr

intenzione dobéacqui sto.

3.3mpblicazioni teoriche

Lo studio dii mi tag mgneinfned d tdiiwvnd ent o di voler

il gap esistente i n |dit tneerdaitauzriaond nd eplalra ifciod L

relazione tra Iinhermalzdbadldiexenti uhitc atea e | 61



|l n plaatéeécosi  occupato di restringere il cal

l unghezza, declinando rapidit”™ di l ettura e
Sulla base di guanto riportato in | eeheeatur
accadeemifncienpeer cussi oni che | 6aggiunta di un t
di mostradaricopmetrtemmsi one dei congq WMuaygtear i& dSeéims
1994)Lo studio conferma | 6associazione (rela
stimol. i con | 6i(nZtoeun zeito nRed r.d,Gaakt@pd )sltoo st udi o f
sostegno alla veridicit?sw del IDa atl e cCfoRda i nygir @,c e

1991 )Signal (iCognEh é greevti daeln.z,i a2n0dlolnje | a r i |l eva
in favore ¢elododinnbainotoiodi c i

Difatti, coerentemente, con altra evidenza p
|l a semplificazione cogniltabveal fionrfnliutiad caha | ploas
intenzioni( Sdigua dagls.iopmnt 2e0t2 2 ; Wangcoatsi dér an®d:
ordinarii amenmspuenaft eriiscano ricevere informaziao

caratteristiche di sost(eriohi I12i0tl'5 ;e d eaemleite ratl a

Tuttaviea, dlenzenodhe Imocsu agtamdif et t o di medi azi one
rel acraale ng i el ot mazi ooter dmiatceg uil Ist meccani s mc
Non ~ quindi possiQuaprptaggssesagei(@0ddsdpadcn de s
Cui [ c s u matberrio di mostrare setethetitemoi pe
appelli emotigwiner @Qu enetnit eulctairmit,t appareaent edanst
semplici, ma pi ¥ vaghe, possono modificare |

talvolta sfociando(dn pregstumimagre damd@ps hidad f

messaggio e fiducia CMeoml|lett.oalsuma2©@t @) vi roi

La maggior chiarezza (migkriatamaeartld odesltluai o

sustainability tag descrittivo conferma | a r
Come affrontato, | 6attuale | etteratura sugge
informazioni aggi minki ve eced i iaf iscoasttae pu, i n-
comportamento di a(cKiuk-ve ba r aL 6eata d asltpted 2 BO hab ) q u
dichiarato inerentemente il processo di pro
standard e controll i, di mostra effett.i caus

prodotti( Nwtstt @nutbhi $ilt7)& ThRgersen, 20



Cstato riscontrato che una maggi or conoscenz

probabili-ltabelhevdmgeaoutil i zzaGorneh epéedaksso
in |linea con quant(o20r2i290or cadand ed anaWarognee tu nal

aumentare | a ocloawmsicenma ardhedeeducare I cons
consumo sostenibile tramite | a fornitura di
del |l 6etichettatur a.

Tuttawiaa a | a non significativit agddlulnagg egteu s
guant o deBsacnrgi tef 2TOUabnK i, r mani( 18)8@)sghbadbdbi duci a
ri sulta un antecedente alla valigpmirDadreabii et
al .,. 2018)

3.3 mplicazioni manageri al.i

Come precedentemente discusso, al fine di ac
fondament ale attivare azioni di promozi one e
di incrementare | a conoscef3aANaul,202em)amdoc
| " ef fitcadtir amedntbiasso tasso di riconosci mento
sostenibilit”™, riscontradeo adckRsemeli opr esent
parte dei responsabili pol i tici in termini d
trasmettere il-labghifioddatre déalel adlaeparte dei
vista | a csibitata dempseéest emi di etichettat
Ad esempi o, guahadivelena ainbvwamdemdr cato o in
consumatori ne hsmaros ai;n ap erotnarstce,nzgener al men
comprensione e ri cenddcifnernmact,o0 ancshempl i ce.

data dall a presenza ' i mitata di i rLfadorerha zi o
Il nf ormati on) , non sol o aumemahurclaacoacumadc em
promuovemntddotcboséht & di consymangi &t sadltleni2b
medesi mo r agp mwliniacn®@mitloe ad etichette di soste
tempi) diffuse sul mer cat o, Ssituazione che |

necessario.

Tenendo conto del l'ivell o di compragmgsiuomgerde

in modo indipendente-l abetegtosaadcament estbat e



tramite tagging), oppuabelscoql uar ¢ ecdit ou tpii IYa d

nendo conto come il messaggio funzional

>
o oS5 o & o Q9 O

nsumo ali mentare biologico.

™ O o

P
a
p
ecososteni bildi iprutni s pvaeiedri d ead igd a toir aneée | a
e
%

Per i responsabili del marchio, del prodotto e del confezientannel settore alimentare,

netrazione sul mercato di tali prodotti,

rget di interesse al fine di stabilire qua

e

rmine e non e n(oWainogn aeltmean tper ii2n@202tytias ul t ando

Vi

di fficolt”™ cogni teicwee sdaeii oc accrosnlsmadtea rair.e A pope

mer o diorconspumato meno informati), creand.

termini di i ntepai oelebddbéasger stiionggmnuand a tdd

rtant o, appare necessari oaggtaaee i aziomrsiun

gui stare prodotti alpiome retb daep pecsretedrrem i du e nt

-

C
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APPENDIX

APPENDI:CEPrlet est

SURVEY

Ci awi! chi amo Val eri a, sono una studentessa m
Carl i di Roma, sto conducendo uno studio per
per rispondere a due velocissime domande. L
etichettature di sostenibiliitnt erSwil ot aitno ,n ugne
opinione  molto importante per il successo
e sinceramente possibile, non esistono risp
compl etamente anamni manedamedatei peti Fi nt acce
contributo, per me  importante!

Per favore guarda attentamente | a prossi ma I
ti verr” post a.

(Randomniamek) b

Questo prodotto ha superato gli standard di
certificazione biologica UE: contiene almeno
il 95% di ingredienti biologici. L'“Euro-Leaf”
indica il rispetto dei principi di produzione
naturale ed equilibrio biologico.

Vuoi condurre uno stile di vita pil sostenibile?
Scegli i prodotti che hanno superato gli
standard della certificazione biologica “Euro-
Leaf”! Vivi in armonia con la natura!

Sulla base di quanto visto, le informazioni presentate sulla certificazione biologica risultano:

7.

1. Per niente Completamente
d'accordo 2 3 4. 5. 6. d'accordo
Diaiuto @] @] @] @] @] O (@]
Efficaci 0] 0] o] O O O O
Funzionali O O (@) O o) (@) o)



Come valuti la tua conoscenza di questa etichetta di certificazione biologica?

*
*****
>*

Y
* kX

1. Non la
Conosco per

niente 2. 3. 4. 5. 6.

Valuto la mia conoscenza (@) (@) O (@) () (@)
Ti ringrazio per aver partecipato!
La tua eta
s

Il tuo sesso
O Uomo
O Donna

() Terzo genere/non binario

(O Preferisco non rispondere

We thank you for your time spent taking this survey.

Your response has been recorded.

7. La conosco
benissimo

O

Or a



ANAL I

Sl

SPSS

FACTOR ANASQGASILE PREVALI

Correlation Matrix

Sullabasedi Sullabasedi Sullabase di
quanto visto, quanto visto, quanto visto,
le informazioni le informazioni le informazioni
presentate presentate presentate
sulla sulla sulla
certificazione certificazione certificazione
biologica biologica biologica
risultano: - risultano: - risultano: -
D'aiuto Efficaci Funzionali
Correlation Sulla base di quanto 1.000 951 .809
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - D'aiuto
Sulla base di quanto 951 1.000 813
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Efficaci
Sulla base di quanto 809 813 1.000
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Funzionali
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 728
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 142.627
Sphericity df 3
Sig. <.001
Communalities
Initial __Extraction
Sulla base di quanto 1.000 938
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - D'aiuto
Sulla base di quanto 1.000 941
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Efficaci
Sulla base di quanto 1.000 .B39
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Funzionali
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component _ Total Variance % Total Variance o
1 2717 90.570 90.570 2.717 90.570 90.570
2 234 7.787 98.357
3 049 1.643 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
30}
25
20}
]
g
£ 15
o
w
Lo}
05|
0.0}
1 2 3

Component Number

DATE



Component Matrix:

Component
1
Sulla base di quanto 970
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Efficaci
Sulla base di quanto .968

visto, le informazioni

presentate sulla

certificazione biologica

risultano: - D'aiuto i y
Sulla base di quanto 916
visto, le informazioni

presentate sulla

certificazione biologica

risultano: - Funzionali

Extraction Method: Principal
Component Analysis.?

a. 1 components extracted.

Rotated
Component
Matrix:

a. Only one
component was
extracted. The
solution cannot be
rotated.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Vald 44 100.0
Excluded® 0 -0
Total 44 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's  Standardized
Alpha Items N of Items

.942 .948 3




Inter-ltem Correlation Matrix
Sulla base di Sullabasedi Sullabase di
quanto visto, quanto visto, guanto visto

le informazioni le informazioni le informazioni

presentate presentate presentate
sulla sulla sulla
certificazione = certificazione certificazione
biologica biologica biologica
risultano: - risultano: - risultano: -
D'aiuto Efficaci Funzionali
Sulla base di quanto 951 809
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - D'aiuto | |
Sulla base di quanto 951 1.000 813
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Efficaci
Sulla base di quanto .809 .813 1.000

visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Squared  Cronbach's
if Item Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Deleted  Item Deleted Correlation  Correlation Deleted
Sulla base di quanto 8.75 17.169 916 .908 .888
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - D'aiuto
Sulla base di quanto 8.68 18.362 923 909 .891
visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Efficaci
Sulla base di quanto 8.80 16.353 .821 675 973

visto, le informazioni
presentate sulla
certificazione biologica
risultano: - Funzionali




NDI PENDENT SIABMPILE T

T-Test
Group Statistics
Std. Error

scenario N Mean Std. Deviation Mean
utility emozionale 21 2.4921 1.08842 23751

fi 23 6.0870 .83010 17309

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper

utility Equal variances assumed 1.802 .187 -12.384 42 <.001 <.001 -3.59489 .29029 -4.18073 -3.00906

Equal variances not -12.232  37.316 <.001 <.001 -3.59489 .29389 -4.19020 -2.99958

assumed

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper

utility Cohen's d 96180 -3.738 -4.721 -2.737

Hedges' correction .97941 -3.670 -4.637 -2.688

Glass's delta .83010 -4.331 -5.723 -2.920

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction
factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.

DEMOGRAEFI CHE

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum  Mean  Std. Deviation
La wa etd 44 22.00 68.00 35.8636 15.83577
Valid N (listwise) 44
Frequencies
Statistics
Il wo sesso
N Walid 44
Missing ]
Il tuo sesso
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Uomo 22 50.0 50.0 50.0
Donna 20 45.5 45.5 95.5
Preferisco non rispondere 2 4.5 4.5 100.0
Total 44 100.0 100.0
Statistics
Come valuti la tua conoscenza di questa etichetta di certificazione biologica? - Valuto la mia conoscenza
N Valid 44
Missing 0 Histogram
Mean 4.20 12
Median 4.50
Mode 5
Minimum 1 10
Maximum 7

Come valuti la tua conoscenza di questa etichetta di certificazione
biologica? - Valuto la mia conoscenza

Frequency

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1. Non la conosco per 5 11.4 11.4 11.4
niente N
2. 4 9.1 9.1 20.5
3. 7 15.9 15.9 36.4 2
4. 6 13.6 13.6 50.0
S. 11 25.0 25.0 75.0
6. 5 11.4 11.4 86.4 0
] 2 4 6 8
7. La conosco benissimo 6 13.6 13.6 100.0
Total 44 100.0 100.0 Come valuti la tua conoscenza di questa etichetta di certificazione

biologica? - Valuto la mia conoscenza

Mean = 4.2
Std. Dev. = 1575
N=4d



APPENDI:CEM&i n study e mediazi on

SURVEY

Gentile rispondente,

sono una studentessa magistrale di Mar ket ir
conducendo questo studio per | a mia tesi. Av
di ricerca. Solo un numero | imitato di per so
i mportante per il successo della ricerca.

1 seguenite, questewminarl e etichette di sosten
chiedo gentil mente di ri spondere in modo sir
esistono risposte giuste o sbagliate. Le r
utilizzate esclusivamente per scopi accademi
Ti ringrazio in anticipo per i tuo tempo
Val eri a :)

Per favore, guarda attentamente | a prossi ma

domandaraori gu

La pagina hianpuongftftéiimrech ® rteu possa guardare ber
decidere autonomamente gquandio aeamidade a&i | @ s
attentamente, poich® una volta andati avanti
indietro.

( Randeomibzl oc k)

Questo prodotto ha superato gli standard di
certificazione biologica UE: contiene almeno
il 95% di ingredienti biologici. L'“Euro-Leaf”

POMO indica il rispetto dei principi di produzione
pasgata du poacder naturale ed equilibrio biologico.




Vuoi condurre uno stile di vita piu sostenibile?
Scegli i prodotti che hanno superato gli
standard della certificazione biologica “Euro-
Leaf”! Vivi in armonia con la natura!

POMO
Ppassata di poasdene

Esprimi il tuo giudizio riguardo le seguenti affermazioni (1=Completamente in disaccordo, 7= Completamente
d'accordo).

1. 7.
Completamente Completamente
in disaccordo 2. 3. 4. 5% 6. d'accordo
| prodotti con etichetta di sostenibilita
sono credibili. O O o O o O O

Le etichette di sostenibilita sono una

fonte affidabile di informazioni sulla

qualita e sulle prestazioni ambientali O O o O O O O
di un prodotto.

Le etichette di sostenibilita sono

realmente impegnate nella tutela @) O O (@) O (@) O]
dell'ambiente.

La maggior parte di cid che le

etichette di sostenibilita dicono sui (@) O (@) © O (&) (@]
prodotti & vero.

Se una etichetta di sostenibilita fa

un‘affermazione su un prodotto, O O O O @ O O
questa probabilmente & vera.

Sulla base dellimmagine vista, indica l'opzione che pil si avvicina al tuo pensiero.

1. 7.
Estremamente Estremamente
bassa 2. 3. 4. 5. 6. alta
La possibilita di acquistare un prodotto
con tale etichettatura & O o o O o O o

La probabilita che prenderei in
considerazione l'acquisto di un O @] O O QO (@) QO

prodotto con tale etichettatura &

La mia disponibilita ad acquistare un
prodotto con tale etichettatura & o o O 0O @] (@] o



Considerata l'immagine appena vista, esprimi la tua opinione sulla base delle seguenti affermazioni.

1. 7.
Completamente Completamente
in disaccordo 2. 3. 4. 5. 6. d'accordo

Penso che ora l'etichetta di
sostenibilita sia di facile 0 O O O O @] O
comprensione
Penso sia molto pil semplice

@] O @] O (@] O @)

elaborare l'etichetta di sostenibilita

Riesco a comprendere pill
chiaramente il significato dell'etichetta O O O O O O O
di sostenibilita

Esprimi la tua opinione inerentemente le seguenti domande.

1. Per nulla 2. 3. 4. 5. 6. 7. Moltissimo
Avevi mai sentito parlare dell'Euro-
Leaf? O O (©) (@) O
Quanto bene conoscevi 'Euro-Leaf? (o) (&) (@) (@) (@) (0] (e)

Grazie per aver partecipato fin qui, abbi amo
domanda su di te.

La tua eta

In quale genere ti identifichi

O Uomo
O Donna
O Terzo genere/ non binario

O Preferisco non dirlo

La tua professione

O Studente

O Lavoratore
O Disoccupato
O Pensionato

O Altro
Ti ringrazio per aver partecipato allo studio!
Le tue risposte sono state registrate correttamente.

Valeria :)



ANALI SI SPSS

FACTOR ANALYSIPRESAQALBDATE

Factor Analysis
Correlation Matrix
Esprimi il tuo
giudizio
riguardo le Esprimi il tuo
seguenti Esprimi il tuo giudizio
affermazioni  Esprimi il tuo giudizio riguardo le
(1=Completa giudizio riguardo le seguenti
mente:in riguardo le seguenti affermazioni
Esprimi il tuo disaccordo, seguenti affermazioni  (1=Completa
giudizio Ui affermazioni (1=Completa mente in
riguardo le Corr?pletament (1=Completa mente in disaccordo,
seguenti e d'accordo). mente in disaccordo, 7=
affermazioni -, € etichette  gisaccordo, 7= Completament
(1=Completa di sostenibilita 7= Completament e d'accordo).
mente in Sono tna Completament e d'accordo). - Se una
disaccordo, fonte & daccordo). - La maggior etichetta di
7= ﬁ\fgdr;ba"zeio% - Le etichette panﬁ dli cio sos}egubulna fa
oy di sostenibilita che le un'affermazio
Eog:l;cl:;ardm:)?t sulla qualita e sono etichette di ne su un
- | prodotti sulle realmente sostenibilita prodotto,
con etichetta prgvslazn?n‘;' impegnate dicono sui questa
di sostenibilia = ambientali di nella tutela prodotti & probabilment
sono credibili, UM Prodotto.  dellambiente. vero. e & vera.
Correlation Esprimi il tuo giudizio 1.000 931 .888 .884 .900
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - | prodotti
con etichetta di
sostenibilita sono
credibili.
Esprimi il tuo giudizio 931 1.000 915 .885 .908
riguardo le seguenti
affermazioni

(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilita sono una
fonte affidabile di
informazioni sulla qualita
e sulle prestazioni
ambientali di un
prodotto.



Esprimi il tuo giudizio 888 915 1.000 .894 .887
ri%euard(:- le seguenti

affermazioni

(1=Completamente in

disaccordo, 7=

Completamente

d'accordo). - Le etichette

di sostenibilita sono

realmente impegnate

nella tutela dell'ambiente.

Esprimi il tuo giudizio .884 .885 .894 1.000 924
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - La maggior
parte di cio che le
etichette di sostenibilita
dicono sui prodotti &
Vero.

Esprimi il tuo giudizio 900 .908 .887 924 1.000
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Se una
etichetta di sostenibilita
fa un'affermazione su un
prodotto, questa
probabilmente & vera.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adeguacy. .901
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1617.138
Sphericity df 10

Sig. .000




Communalities

Initial

Extraction

Esprimi il tuo giudizio 1.000
riguardo le seguenti

affermazioni

(1=Completamente in

disaccordo, 7=

Completamente

d'accordo). - | prodotti

con etichetta di

sostenibilita sono

credibili.

.920

Esprimi il tuo giudizio 1.000
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilita sono una
fonte affidabile di
informazioni sulla qualita
e sulle prestazioni
ambientali di un
prodotto.

Esprimi il tuo giudizio 1.000

riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilita sono
realmente impegnate
nella tutela dell'ambiente.

Esprimi il tuo giudizio  1.000

riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - La maggior
parte di cio che le
etichette di sostenibilita
dicono sui prodotti &
Vero.

.935

91z

913



Esprimi il tuo giudizio
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Se una

etichetta di sostenibilita
fa un'affermazione su un

prodotto, questa
probabilmente & vera.

1.000 .926

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4.606 92.127 | 92.127 4.606 92.127 | 92.127
2 .143 2.858 94.984
3 .116 2.328 97.312
4 .076 1.516 98.828
5 .059 1.172 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
5
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Component Number




Component Matrix®

Component
1

Esprimi il tuo giudizio 967
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilitad sono una
fonte affidabile di
informazioni sulla qualita
e sulle prestazioni
ambientali di un
prodotto.

Esprimi il tuo giudizio 962
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Se una
etichetta di sostenibilita
fa un'affermazione su un
prodotto, questa
probabilmente é vera.

Esprimi il tuo giudizio 959
riguardo le seguenti

affermazioni

(1=Completamente in

disaccordo, 7=

Completamente

d'accordo). - | prodotti

con etichetta di

sostenibilita sono

credibili.

Esprimi il tuo giudizio 956
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - La maggior
parte di cio che le
etichette di sostenibilita
dicono sui prodotti &
vero.



Esprimi il tuo giudizio
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilita sono
realmente impegnate
nella tutela dell'ambiente.

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 206 100.0
Excluded® 0 .0
Total 206 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.978 .979 5

Inter-Item Correlation Matrix

Esprimi il tuo

giudizio
riguardo le Esprimi il tuo
seguenti Esprimi il tuo giudizio
affermazioni  gsprimi il tuo giudizio riguardo le
(1=Completa giudizio riguardo le seguenti
mente in riguardo le seguenti affermazioni
Esprimi il tuo disaccordo, seguenti affermazioni  (1=Completa
giudizio 7= affermazioni (1=Completa mente in
riguardo le Completament (1 —Completa mente in disaccordo,
seguenti e d'accordo). mente in disaccordo, 7=
affermazioni -, L@ etichette  gisaccordo, 7= Completament
(1=Completa di sostenibilita 7= Completament e d'accordo).
mente in sono.una Completament e d'accordo). - Se una
disaccordo, fonte ¢ g'accordo). - La maggior etichetta di
= ?‘f{'dab"? di  _ e etichette parte dicid  sostenibilita fa
Informazioni  dj sostenibilita che le un'affermazio
(éol;?;cligar?(;?t sulla qualita e sono etichette di ne su un
- | prodotti sulle realmente sostenibilita prodotto,
con etichetta prestazioni impegnate dicono sui questa
di sostenibilia  ambientali di nella tutela prodotti & probabilment
sono credibili, YN Prodotto.  dellambiente. vero. e & vera.
Esprimi il tuo giudizio 1.000 931 .888 .884 .900

riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - | prodotti
con etichetta di
sostenibilita sono
credibili.



Esprimi il tuo giudizio 931 1.000 915
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilita sono una
fonte affidabile di
informazioni sulla qualita
e sulle prestazioni
ambientali di un
prodotto.

Esprimi il tuo giudizio .888 915 1.000
riguardo le seguenti

affermazioni

(1=Completamente in

disaccordo, 7=

Completamente

d'accordo). - Le etichette

di sostenibilita sono

realmente impegnate

nella tutela dell'ambiente.

894

.908

Esprimi il tuo giudizio 884 .885 .894
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - La maggior
parte di cio che le
etichette di sostenibilita
dicono sui prodotti &
vero.

1.000

924

Esprimi il tuo giudizio .900 .908 .887
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Se una
etichetta di sostenibilita
fa un'affermazione su un
prodotto, questa
probabilmente & vera.

924

1.000




Item-Total Statistics

Scale Variance
if ltem
Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Scale Mean if
Item Deleted

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Esprimi il tuo giudizio
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - | prodotti
con etichetta di
sostenibilita sono
credibili.

17.87 62.989 935

.888

974

Esprimi il tuo giudizio
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilita sono una
fonte affidabile di
informazioni sulla qualita
e sulle prestazioni
ambientali di un
prodotto.

Esprimi il tuo giudizio
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Le etichette
di sostenibilita sono
realmente impegnate
nella tutela dell'ambiente.

Esprimi il tuo giudizio
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - La maggior
parte di cio che le
etichette di sostenibilita
dicono sui prodotti &
Vero.

17.94 61.831 947

18.11 61.081 930

18.04 61.277 931

911

872

.882

872



Esprimi il tuo giudizio 17.92 60.696 941 .895 973
riguardo le seguenti
affermazioni
(1=Completamente in
disaccordo, 7=
Completamente
d'accordo). - Se una
etichetta di sostenibilita
fa un'affermazione su un
prodotto, questa
probabilmente é vera.
Factor Analysis
Correlation Matrix
Sulla base
dell'immagine
vista, indica Sulla base
Sulla base I'opzione che  dell'immagine
dell'immagine  PIu si awvicina vista, indica
vista, indica al tuo I'opzione che
l'opzione che  Ppensiero. - La  pju si awicina
pits si awicina ~_Pprobabilita al tuo
al tuo che prenderei  pensiero. - La
pensiero. - La n mia
possibilita di co'n5|de.ra2|op disponibilita
acquistare un € l'acquisto di  ad acquistare
prodotto con un prodotto un prodotto
tale con tale con tale

etichettatura &

etichettatura &

etichettatura e

Correlation Sulla base dell'immagine
vista, indica I'opzione che
piti si awicina al tuo
pensiero. - La possibilita
di acquistare un prodotto
con tale etichettatura &

1.000

917

.880

Sulla base dell'immagine
vista, indica l'opzione che
piu si awvicina al tuo
pensiero. - La probabilita
che prenderei in
considerazione l'acquisto
di un prodotto con tale
etichettatura &

917

1.000

922




Sulla base dell'immagine .880

vista, indica I'opzione che
pill si awvicina al tuo
pensiero. - La mia
disponibilita ad
acquistare un prodotto
con tale etichettatura &

922 1.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

767

769.541

3

<.001

Communalities

Initial Extraction

Sulla base dell'immagine 1.000 926
vista, indica I'opzione che

pill si avvicina al tuo

pensiero. - La possibilita

di acquistare un prodotto

con tale etichettatura &

Sulla base dell'immagine 1.000 .956
vista, indica I'opzione che
pil si awvicina al tuo
pensiero. - La probabilita
che prenderei in
considerazione I'acquisto
di un prodotto con tale
etichettatura &

Sulla base dell'immagine 1.000 930
vista, indica 'opzione che

pil si avvicina al tuo

pensiero. - La mia

disponibilita ad

acquistare un prodotto

con tale etichettatura &

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.813 93.753 93.753 2.813 93.753 93.753
2 121 4.022 97.776
3 .067 2.224 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
3.0
25
2.0
o
=2
5 1.5
o
o5
w
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0.0
1 2
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Component Matrix®

Component
1

Sulla base dell'immagine 978
vista, indica 'opzione che

pill si avvicina al tuo

pensiero. - La probabilita

che prenderei in

considerazione l'acquisto

di un prodotto con tale

etichettatura &

Sulla base dellimmagine .965
vista, indica I'opzione che

pil si awvicina al tuo

pensiero. - La mia

disponibilita ad

acquistare un prodotto

con tale etichettatura &

Sulla base dell'immagine .962
vista, indica I'opzione che

pill si awvicina al tuo

pensiero. - La possibilita

di acquistare un prodotto

con tale etichettatura &

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 206 100.0
Excluded® 0 .0
Total 206 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items

.966 967 3




Inter-Item Correlation Matrix

Sulla base
dell'immagine
vista, indica
'opzione che
pil si avvicina
al tuo
pensiero. - La
possibilita di
acquistare un
prodotto con
tale
etichettatura &

Sulla base
dell'immagine
vista, indica
l'opzione che
pil si avvicina
al tuo
pensiero. - La
probabilita
che prenderei
in
considerazion
e l'acquisto di
un prodotto
con tale
etichettatura &

Sulla base
dell’immagine
vista, indica
'opzione che
piu si awvicina
al tuo
pensiero. - La
mia
disponibilita
ad acquistare
un prodotto
con tale
etichettatura &

Sulla base dell'immagine
vista, indica l'opzione che
pil si avvicina al tuo
pensiero. - La possibilita
di acquistare un prodotto
con tale etichettatura &

1.000

917

.880

Sulla base dell'immagine
vista, indica I'opzione che
pill si avvicina al tuo
pensiero. - La probabilita
che prenderei in
considerazione l'acquisto
di un prodotto con tale
etichettatura &

Sulla base dell'immagine
vista, indica l'opzione che
pill si avvicina al tuo
pensiero. - La mia
disponibilita ad
acquistare un prodotto
con tale etichettatura é

.880

1.000

922

922

1.000

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Iltem
Deleted

Corrected
ltem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Sulla base dell'immagine
vista, indica 'opzione che
pits si avvicina al tuo
pensiero. - La possibilita
di acquistare un prodotto
con tale etichettatura @

9.22

17.228

916

.848

960

Sulla base dell'immagine
vista, indica |'opzione che
pil si avvicina al tuo
pensiero. - La probabilita
che prenderei in
considerazione |'acquisto
di un prodotto con tale
etichettatura &

9.21

16.286

.949

.900

935

Sulla base dell'immagine
vista, indica 'opzione che
pil si avvicina al tuo
pensiero. - La mia
disponibilita ad
acquistare un prodotto
con tale etichettatura é

9.14

16.274

.956




Factor Analysis

Correlation Matrix

Considerata

Considerata I'immagine
Considerata I'immagine appena vista,
l'immagine appena vista, esprimila tua
appena vista, esprimilatua opinione sulla

esprimi la tua  opinione sulla base delle

opinione sulla base delle seguenti
base delle seguenti affermazioni.

seguenti affermazioni. - Riesco a

affermazioni. - Penso sia comprendere
- Penso che molto piu pit

ora l'etichetta semplice chiaramente il

di sostenibilita elaborare significato
sia di facile I'etichetta di dell'etichetta

comprensione sostenibilita  di sostenibilita

Correlation Considerata I'immagine 1.000 .855 .880
appena vista, esprimi la
tua opinione sulla base
delle seguenti
affermazioni. - Penso che
ora l'etichetta di
sostenibilita sia di facile
comprensione

Considerata |'immagine .855 1.000 .882
appena vista, esprimi la

tua opinione sulla base

delle seguenti

affermazioni. - Penso sia

molto piu semplice

elaborare I'etichetta di

sostenibilita

Considerata |'immagine .880 .882 1.000
appena vista, esprimi la

tua opinione sulla base

delle seguenti

affermazioni. - Riesco a

comprendere piu

chiaramente il significato

dell'etichetta di

sostenibilita

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 774
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 635.468
Sphericity df 3

Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Considerata I'immagine 1.000 908
appena vista, esprimi la

tua opinione sulla base

delle seguenti

affermazioni. - Penso che

ora l'etichetta di

sostenibilita sia di facile

comprensione

Considerata 'immagine 1.000 .909
appena vista, esprimi la

tua opinione sulla base

delle seguenti

affermazioni. - Penso sia

molto pit semplice

elaborare ['etichetta di

sostenibilita

Considerata I'immagine 1.000 927
appena vista, esprimi la

tua opinione sulla base

delle seguenti

affermazioni. - Riesco a

comprendere pil

chiaramente il significato

dell'etichetta di

sostenibilita

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component  Total % of Variance ~Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.745 91.496 91.496 2.745 91.496 91.496
2 .145 4.837 96.333
o .110 3.667 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
3.0
25
2.0
o
=
E 15
o
=
w
1.0
05
0.0
1 2

Component Number







































