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ABSTRACT 

 
 

Nellôultimo decennio di pari passo con lo sforzo ed interesse dei consumatori verso sistemi di 

consumo pi½ sostenibili, si rileva una criticata comprensibilit¨ dei sistemi di etichettatura. 

Lôobiettivo dello studio ¯ quello di identificare lôimpatto delle etichette di sostenibilit¨ 

sullôintenzione dôacquisto di prodotti biologici, quando unôinformativa aggiuntiva relativa il 

significato dellôeco-label viene inserita tramite sistema di tagging, tenendo conto della fiducia 

come potenziale mediatore della relazione. 

Ĉ stato somministrato un questionario (N=206) ai fini della raccolta dati utili a testare le ipotesi 

avanzate sulla base di teorie quali Dual Coding e Signalling. Lo studio utilizza un design 

between-subjects; dunque, i rispondenti sono stati sottoposti in maniera casuale ad uno dei due 

stimoli: prodotto biologico con adding informativo funzionale (N=102) o emozionale (N=104).  

Sulla base delle analisi condotte, ¯ possibile confermare la relazione tra adding informativo ed 

intenzione dôacquisto, evidenziando un effetto causale maggiore in presenza di adding 

informativo funzionale piuttosto che emozionale.  

Inoltre, lo studio suppone la mediazione di tale relazione, tramite lôinserimento della fiducia 

nel modello concettuale. Tuttavia, tale ipotesi non risulta confermata, in particolare si evidenzia 

una significativit¨ al limite ed un effetto diretto molto forte. La ricerca propone molteplici 

direzioni future, suggerendo differenti mediatori al fine di testarne la presenza allôinterno della 

relazione principale descritta. 

Da un punto di vista teorico, la ricerca conferma ed amplia il ruolo dellôadding informativo in 

relazione alle intenzioni di acquisto, fornendo implicazioni pratiche per il design e 

miglioramento della comprensione delle etichette di sostenibilit¨, nonch® policymaking. 

 

Keywords: etichette di sostenibilit¨, label design, tagging informativo, intenzione dôacquisto, 

food consumption, consumo biologico, fiducia 
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CAPITOLO 1  

 

 

AREA DI INVESTIGAZIONE 
 

La rapida crescita economica degli ultimi anni ha visto aumentare i consumi in tutto il mondo, 

arrecando il deterioramento dell'ambiente a causa dellôeccessivo utilizzo delle risorse naturali. 

Secondo lôAgenzia Europea dellôAmbiente, nellôattuale panorama di consumo, il cambiamento 

necessario non può unicamente derivare da strumenti di politica tradizionali o cambiamenti 

tecnologici (EEA, 2023). Da tale condizione emerge la necessarietà di profondi cambiamenti 

sistemici nei nostri attuali modelli di consumo, affinché, il consumatore, sia incentivato a 

modificare le proprie scelte in direzioni più sostenibili. In passato si riteneva che ñaumentare 

lôeducazioneò del consumatore rappresentasse una soluzione; più recentemente, si è compreso 

come le decisioni dôacquisto si basino spesso su informazione incomplete, o in presenza di un 

grande volume di informazioni a disposizione, rendendo difficile la ñscelta correttaò di 

consumo (Middlemiss, 2018). Diversi studi (si veda, ad esempio Daugbjerg et al., (2014), 

Polonksy et al., (2012)) hanno suggerito che il consumo responsabile -dal punto di vista 

ambientale- è, almeno in parte, associato ad un'informativa adeguata proveniente da varie fonti, 

tra cui la pubblicità, l'imballaggio dei prodotti (etichettatura sostenibile) e qualsiasi altro 

programma di sensibilizzazione ambientale. 

Dai casi riportati in letteratura, si individua l'etichettatura di sostenibilit¨ (eco-label) come uno 

strumento utile al consumatore per poter allineare decisioni di acquisto e preferenze in merito 

al consumo sostenibile (Noblet & Teisl, 2015); informando rivenditori, produttori e governi a 

riguardo. Oggi, tra le pratiche di green marketing, lôeco-labelling ottiene un ampio consenso, 

in quanto aiuta a differenziare i prodotti green dal resto dellôofferta (Sharma & Kushawaha, 

2019). Si trae il duplice ruolo dell'etichettatura ecologica: da un lato, rappresenta uno strumento 

di innovazione che funge da stimolo per le imprese ad adottare metodi di produzione rispettosi 

al fine di mantenere la propria posizione competitiva sul mercato (Prieto-Sandoval et al., 2016; 

Wagner, 2008); dall'altro lato, ¯ uno strumento in grado di ridurre le asimmetrie informative 

tra produttori e consumatori (Liu et al., 2021; Marchini et al., 2021; van Amstel et al., 2008). 

Sebbene tradizionalmente utilizzate come segnali di sostenibilit¨, negli ultimi anni, lôefficacia 
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delle eco-label ¯ stata criticata in termini di scarsa comprensione da parte dei consumatori 

(Thßgersen et al., 2010). 

 

Lôeco-label ¯ stata definita dalla Commissione Europea ñun'etichetta ambientale volontaria per 

beni e/o serviziò, generalmente indicati come óprodottiô, che devono poter soddisfare criteri 

specifici (diversi in base alla tipologia di prodotto) relativi alla riduzione dell'impatto 

ambientale complessivo. LôEcolabel UE ¯ disciplinato dal Regolamento (CE) n. 66/2010, 

confromemente all'Organizzazione Internazionale per la Standardizzazione (ISO) si differenzia 

in: Tipo I (ISO 140241), schemi certificati da terzi riconoscibili attraverso un logo; Tipo II (ISO 

140212), dichiarazioni ambientali autodichiarate e Tipo III (ISO 140253), dichiarazioni 

ambientali basate sulla valutazione del ciclo di vita (Horne, 2009; Iraldo et al., 2020; Miranda-

Ackerman & Azzaro-Pantel, 2017).   

L'etichetta di tipo I (ISO 14024) o ñeco-sealò indica che il prodotto soddisfa i criteri di soglia 

(Bonroy & Constantatos, 2015; ERM Ltd, 2000) cos³ come sono stabiliti dalla terza parte 

certificante in base agli impatti del ciclo di vita del prodotto; ne sono un esempio il Nordic 

Swan e Blue Angel. Un'etichetta di Tipo II (ISO 14021) ¯, invece, un insieme di 

autodichiarazioni dei produttori su un singolo attributo (ERM Ltd, 2000). Esempi di etichette 

di tipo II sono la ISCC, Better Biomass e RTRS. Infine, un'etichetta di Tipo III (ISO/TR 14025) 

fornisce informazioni dettagliate sugli attributi del ciclo di vita di un prodotto, indicando che 

tutti i componenti dello stesso sono stati verificati, monitorati o certificati da una terza parte 

(Cobut et al., 2013); possono essere certificate dal governo o fornite privatamente (Cason & 

Gangadharan, 2002). Esempi di eco-label di tipo III sono: Euro-Leaf, FSC e PEFC. 

L'etichettatura ambientale di tipo III ¯ simile a quella di tipo I: con l'etichettatura di tipo I, 

qualsiasi prodotto pu¸ avere un'etichetta purch® gli indicatori delle prestazioni ambientali siano 

rispettati; con il Tipo III, invece, la performance rispetto agli indici ambientali ¯ testimoniata 

da una terza parte indipendente che raccoglie i dati dell'inventario del ciclo di vita e valuta il 

prodotto in base alla performance rispetto gli indicatori ambientali (uso di risorse naturali, uso 

di energia, emissioni atmosferiche, etc.). Pertanto, il ruolo di unôeco-label di tipo III ¯ quello 

di fornire ai consumatori informazioni complete sulla qualit¨ ambientale di un prodotto senza 

stabilire a priori alcun criterio ambientale, fermo restando che la maggior parte delle 

 
1 ƘǧǇǎΥκκǿǿǿΦƛǎƻΦƻǊƎκǎǘŀƴŘŀǊŘκтнпруΦƘǘƳƭ 
2 ƘǧǇǎΥκκǿǿǿΦƛǎƻΦƻǊƎκǎǘŀƴŘŀǊŘκсссрнΦƘǘƳƭ 
3 ƘǧǇǎΥκκǿǿǿΦƛǎƻΦƻǊƎκǎǘŀƴŘŀǊŘκоумомΦƘǘƳƭ 
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dichiarazioni ambientali di prodotto (EPD, Environmental Product Declaration) sono verificate 

da terzi. 

 

Le eco-label sono considerate uno strumento di intervento, inteso, secondo la scienza 

comportamentale, come un insieme di attivit¨ o strategie volte a modificare i comportamenti, 

spesso aumentando la capacit¨, l'opportunit¨ o la motivazione di un individuo, di 

un'organizzazione o di una popolazione a intraprendere un comportamento (Michie et al., 

2011). I modelli dôintervento sono, quindi, legati all'aumento della conoscenza e comprensione 

tramite l'educazione, la persuasione, nonch® grazie alla comunicazione (ad esempio, immagini, 

messaggi) delle etichette. Le eco-label sono e lavorano come ñnudgeò (cio¯ ñspinteò) (Thaler 

& Sunstein, 2008), modificano quindi il comportamento alterando lôambiente ed il contesto in 

cui si verificano, senza evitarne attivamente un risultato o ridefinendo il mercato; spingono il 

consumatore ad un comportamento ñcorrettoò, piuttosto che escludere la scelta ñsbagliataò 

(Lehner et al., 2016; ¥lander & Thßgersen, 2014). Nel marketing, lôutilizzo di eco-label crea 

un ñcircolo virtuosoò che prepara e stimola il consumatore ad acquistare prodotti riportanti tale 

tipologia di etichettatura, talvolta in grado di ridurre il ruolo del marchio nellôorientare le scelte 

di consumo. Questo segnala come la tendenza a fidarsi della credibilit¨ delle certificazioni di 

terze parti appare un surrogato di ñloyaltyò, su cui i consumatori fanno tradizionalmente 

affidamento (Testa et al., 2015). 

 

Le eco-label rappresentano, pertanto, uno strumento utile a modificare i comportamenti e 

guidare il consumatore verso decisioni di acquisto pi½ rispettose dell'ambiente (Marrucci et al., 

2019); nonch® incentivare i produttori a migliorare le prestazioni ambientali dei prodotti 

(Hamilton & Zilberman, 2006; Yokessa & Marette, 2019). Un rapporto dell'OECD 

(Organization for Economic Cooperation and Development, OCSE) conclude che i criteri dei 

sistemi di etichettatura possono influenzare le attivit¨ di R&S, gli appalti e gli standard per lo 

sviluppo e la produzione (OECD, 2005). Grazie a questa relazione tra l'etichettatura e 

l'implementazione di metodi di produzione pi½ sostenibili e la nascita di nuovi prodotti, le eco-

label sono state descritte come ñuna manifestazione visibile di un processo di eco-innovazioneò 

(Prieto-Sandoval et al., 2020, p. 857).  

 

Nellôattuale panorama di consumo, lôeco-label pone l'accento sul ruolo dell'informazione sugli 

impatti ambientali associati alla produzione, alla distribuzione, al consumo e/o allo 

smaltimento di un prodotto (Jordan et al., 2003). Sebbene, secondo recenti dati di consumo, 
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circa il 40% dei consumatori intervistati in Europa dichiari di ritenere importante che i prodotti 

acquistati apportino un ridotto impatto ambientale; poco pi½ del 20% cerca attivamente di 

acquistare beni prodotti in modo sostenibile (Statista, 2021). Questo evidenzia il cosiddetto 

divario tra atteggiamento e comportamento, attitude-behavior gap (Weber, 2013), 

problematica tuttora ampiamente discussa nell'ambito di ricerca (Eckhardt et al., 2010), alla 

cui base vi possono essere molteplici giustificazioni.  

 

La ricerca scientifica concorda come, alla radice del problema, le etichette possono influenzare 

il comportamento d'acquisto solo quando i consumatori ne sono consapevoli o hanno una certa 

conoscenza delle stesse. In altre parole, consapevolezza e comprensione sono alla base 

dell'efficacia ed un prerequisito per influenzare il comportamento dôacquisto sostenibile 

(Taufique et al., 2014). La misura in cui tali strumenti siano effettivamente compresi dal 

consumatore ¯ stata a lungo oggetto di ricerca e continua a rappresentare una sfida, dati i risvolti 

che questa ha sulla decisione finale di acquisto.  

 

Alla base dellôefficacia dello strumento, vi sono molteplici fattori; conoscere unôetichetta, 

inteso come essere a conoscenza della sua esistenza, ¯ certamente un prerequisito necessario 

allôutilizzo della stessa nel processo decisionale da parte del consumatore (Thßgersen, 2000); 

il grado di conoscenza ne influenza l'elaborazione, e se insufficiente pu¸ cedere il passo a 

situazioni fuorvianti. Inoltre, poich® la capacit¨ di elaborare le informazioni ¯ influenzata sia 

dalla conoscenza, sia dalla capacit¨ individuale di ñrecuperareò la stessa (Celsi & Olson, 1988), 

si sostiene che il consumatore dotato di maggiore conoscenza sia in grado di utilizzarla al 

meglio per comprendere messaggi (Gregan-Paxton, 2001) ed informazioni di prodotto (ad 

esempio, il logo), impattando positivamente la scelta di consumo. A sua volta, il 

coinvolgimento dei consumatori ha un impatto sulla loro capacit¨ di elaborare le informazioni 

(ad esempio, il messaggio pubblicitario) e comprenderle (Sherif et al., 1981).  

Inoltre, la fiducia verso sistemi di etichettatura certificati da terzi ¯ fondamentale perch® capace 

di ridurre l'asimmetria informativa tra produttore e consumatore (Albersmeier et al., 2010; Jahn 

et al., 2005). In diversi studi ¯ stato rilevato che i consumatori hanno difficolt¨ nel comprendere 

ci¸ che le etichette intendono comunicare, e l'incertezza sul significato di un'etichetta potrebbe 

essere associata alla sfiducia (Thøgersen, 2000). In aggiunta, Perrini et al. (2010) sottolineano 

l'importanza del design e visibilità dell'etichetta; poiché, sebbene concordino sulle eco-label 

come fonte primaria di fiducia dei consumatori nei confronti dei prodotti e comportamenti 
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sostenibili, evidenziano come le etichette debbano essere innanzitutto notate e comprese, prima 

che i consumatori le cerchino attivamente e le possano utilizzare durante il processo 

decisionale. Si sostiene inoltre che, anche se le etichette verificate da terzi risultano più credibili 

(Schlegelmilch et al., 1996), queste hanno un impatto sulla domanda solo se il consumatore è 

in grado di riconoscerle (Pedersen et al., 2006). Le ragioni per cui i consumatori raramente 

cercano, leggono o elaborano correttamente tutte le informazioni disponibili in fase di acquisto 

sono in parte dovute al tipo, alla complessità ed alla quantità di informazioni fornite: una 

terminologia ñverdeò eccessivamente complessa (Caswell & Mojduszka, 1996); può 

confondere i consumatori (DôSouza et al., 2006); talvolta percepito come un sovraccarico di 

informazioni (Roe et al., 1999). Diversi studi hanno infatti rivelato che molti consumatori, 

sebbene a conoscenza delle etichette ecologiche, non sono in grado di comprenderne il 

significato (K. Taufique et al., 2014); dimostrando che una comunicazione non efficace può, 

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 

storicamente attenzionato il segmento dei ñgreen consumerò (Anderson & Cunningham, 1972), 

oggi la ricerca privilegia lo studio dei predittori di consumo sostenibile (Kotler, 2011). Secondo 

tale punto di vista, piuttosto che indirizzare unicamente le necessità dei green consumer, i 

marketer possono espandere il mercato affinché vi sia un vantaggio reciproco, a lungo termine, 

dell'azienda e degli stakeholder di consumo tutti. Così, mentre le imprese operano e offrono 

prodotti e servizi in modo più sostenibile, possono contemporaneamente agire affinché i 

consumatori riconoscano, accolgano e premino i loro valori ed azioni, stimolandone il consumo 

direttamente al momento dellôacquisto (¥lander & Thßgersen, 2014); emerge come 

questôultimo si basi innanzitutto sul problema della comprensione dellôetichetta (K. Taufique 

et al., 2014); come questa si configuri, vista la crucialità, è motivo di approfondimento nei 

paragrafi successivi.  
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RASSEGNA DELLA LETTERATURA  
 

Come accentato la conoscenza delle etichette e degli standard su cui si basano pu¸ svolgere un 

ruolo significativo nell'influenzare le decisioni di acquisto; lavori precedenti spiegano che il 

comportamento umano ̄  determinato da tre gruppi di fattori: motivazione, capacit¨ e 

opportunit¨. Lo schema, che affonda le sue radici nella psicologia, ¯ stato proposto per spiegare 

come i consumatori reagiscono alle informazioni ricevute (Maclnnis et al., 1991), osservando 

che gli effetti dipendono dall'opportunit¨ del consumatore di elaborarle (in relazione 

allôesposizione), dalla capacit¨ del consumatore di interpretare le informazioni e di trarne 

inferenze, e infine dalla motivazione del consumatore a impegnarsi nell'elaborazione delle 

informazioni. L'approccio ¯ stato successivamente adottato per l'analisi di altri tipi di 

comunicazione (Hallahan, 2000), compresi i tentativi di indurre comportamenti sostenibili 

(¥lander & Thßgersen, 1995) e altre tipologie di marketing sociale (Rothschild, 1999). Come 

analizzato in precedenza, le eco-label danno ai consumatori l'opportunit¨ di prendere in 

considerazione questioni ambientali ed etiche in fase dôacquisto; tuttavia, lôuso effettivo 

dipende dalla motivazione ad utilizzare le informazioni sulla sostenibilit¨: pi½ i consumatori 

sono motivati, pi½ sono disposti a impegnarsi per comprendere le etichette ed utilizzarle. A sua 

volta questo dipende dallôeffettiva comprensione del significato delle eco-label, cio¯ dalla loro 

capacit¨ di utilizzare le informazioni. Ne deriva che, se le etichette sono sconosciute e/o il loro 

significato non ¯ chiaro, anche un consumatore motivato pu¸ non utilizzarle (Grunert et al., 

2014). 

 

Sulla base delle ricerche condotte, motivazione e comprensione risultano infatti correlate 

(Grunert et al., 2014). In primo luogo, un grado pi½ elevato di motivazione all'uso di eco-label 

porta ad una maggiore comprensione, in quanto la motivazione influenza non solo la scelta 

sostenibile, ma anche l'apprendimento di informazioni che possono essere utili per operare tali 

scelte. In secondo luogo, si sostiene che il livello di comprensione possa moderare la relazione 

tra motivazione e utilizzo, in quanto livelli elevati di comprensione aiutano i consumatori a 

tradurre la motivazione in un comportamento effettivo. Inoltre, la comprensione pu¸ essere 

definita su diversi livelli come facilitando l'effetto della motivazione sulla scelta o consentendo 

ai consumatori pi½ motivati di applicare effettivamente le etichette in modo significativo. 

Tuttavia, la comprensione pu¸ anche avere un effetto diretto, in quanto anche i consumatori 

meno motivati possono essere pi½ propensi a utilizzare le eco-label se ne comprendono il 

significato. 
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Inoltre, poich® la sostenibilit¨ rappresenta un concetto astratto, ne deriva che i consumatori 

possano attribuirgli significati diversi; ad esempio, in base allôet,̈ livello di istruzione ed 

interesse verso la tematica. Il consumatore pi½ giovane tende ad avere un livello di 

comprensione pi½ elevato; allo stesso modo livelli di comprensione pi½ elevati sono relazionati 

a livelli di istruzione pi½ elevati. Inoltre, si riscontra un maggior uso delle eco-label per livelli 

di comprensione pi½ alti (rispetto a quelli pi½ bassi) quando la preoccupazione/interesse per la 

sostenibilit¨ ¯ alta. Dal punto di vista demografico, le donne risultano essere pi½ attente alla 

sostenibilit¨, che le porta ad usare le etichette pi½ spesso degli uomini, ma non appaiono 

differenze a livello di comprensione. Le persone anziane dimostrano livelli pi½ elevati di 

preoccupazione, ma pi½ bassi di comprensione e utilizzo. 

Grunert et al. (2014), rilevano come la comprensione di specifiche etichette di sostenibilit¨ sia 

correlata alla consapevolezza di tali etichette e alla capacit¨ di queste ultime di comunicare il 

proprio significato, ossia alla misura in cui sono autoesplicative. 

 

1.1 Differenti comunicazioni 
 
Dal punto di vista delle politiche di marketing, lôeco-label ¯ uno strumento che ha lo scopo di 

fornire ai consumatori informazioni ambientali specifiche sul prodotto, aiutandoli a prendere 

decisioni di acquisto pi½ sostenibili (Rettie et al., 2012). Tuttavia, come anticipato, lôaiuto che 

lôetichettatura pu¸ fornire ¯ limitato dalla necessit¨ da parte dei consumatori di esserne a 

conoscenza, comprenderne il significato e mostrare fiducia verso le informazioni presentate 

(Thßgersen, 2000). Il processo di acquisizione e comprensione delle informazioni riportate ¯ 

reso ancora pi½ complesso dal crescente numero di eco-label presenti sul mercato (Czarnezki 

et al., 2015). Esistono, infatti, 456 eco-label (Ecolabel Index, 2023), la cui comunicazione 

differente (Y. Li & van ôt Veld, 2015), pu¸ talvolta venir fraintesa, percepita come disorientante 

da parte dei consumatori (Br®card, 2014; DôSouza et al., 2007), o semplicemente non affidabile 

(Thßgersen et al., 2010).  

 

Tale diversit¨ ha portato lo sviluppo di schemi di eco-labelling pi½ olistici e completi (Dendler, 

2014; Futtrup et al., 2021). Le informazioni possono infatti essere operazionalizzate 

diversamente sullôetichetta; questa pu¸ essere verbale (verbal cue, claim ï segnali verbali o 

affermazioni) (Sºrqvist et al., 2015), presentare una descrizione scritta (Del Giudice et al., 
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2016) o un'etichetta visiva (Jonell et al., 2016). La letteratura dimostra che ogni tipologia di 

fornitura di informazioni porta ad effetti e problematiche differenti (Tang et al., 2004).  

 

Taufique et al (2014) ipotizzano che la mancata comprensione possa derivare da una cattiva 

progettazione dellôeco-label, riferendosi in particolare all'insufficienza delle informazioni 

(Horne, 2009), la mancanza di chiarezza (DôSouza et al., 2007) del design o immagine 

(Polonsky et al., 2002).  

 

Design e visibilit¨ si riferiscono all'aspetto dell'etichetta che consente di attirare l'attenzione 

dei consumatori (K. Taufique et al., 2014). Ad esempio, Perrini et al. (2010) discutono 

l'importanza del design e della visibilit¨ delle etichette dei prodotti biologici, indicandole come 

fonte primaria di fiducia dei consumatori; possibile solo quando le etichette sono notate e 

comprese. Pedersen e Neergaard (2006) suggeriscono che il significato simbolico dell'etichetta 

ecologica (ad esempio trasmessa dal logo) pu¸ facilitare la comprensione dell'etichetta, cos³ 

come distorcerla se non compresa (Polonsky et al., 2002). Difatti, sebbene i simboli di 

certificazione (loghi) possono essere elaborati pi½ rapidamente dai consumatori perch® meno 

complessi e lunghi da elaborare (Nikolova & Inman, 2015), non sempre indicano cosa 

rappresentano e/o come devono essere interpretati: molti sono poveri di elementi di design 

testuale e/o visivo che descriva il tipo di certificazione o che attivi associazioni pertinenti 

rispetto a ci¸ che rappresentano (Luffarelli et al., 2019).  

 

Poich® i consumatori cercano un significato nei loghi (Kohli & Suri, 2002), quelli con 

un'elevata descrittivit¨ (Luffarelli et al., 2019) e pi½ elaborati rispetto ai pi½ semplici possono 

evocare associazioni tra i consumatori e sono valutati pi½ favorevolmente dagli stessi 

(Henderson & Cote, 1998). Loghi pi½ descrittivi sono ritenuti pi½ affidabili perch® pi½ 

facilmente elaborabili, nonch® capaci di suscitare impressioni di autenticit¨ pi½ forti (Luffarelli 

et al., 2019). In letteratura ¯ indicato che i loghi misti, ossia utilizzano elementi di design 

testuali e visivi, sono pi½ efficaci nel generare descrittivit¨ rispetto ai loghi di sole icone 

(Luffarelli et al., 2019); evidenziando come la visibilit¨ sia correlata alla familiarit¨ (data la 

facile comprensione) e fiducia da parte del consumatore (Janssen & Hamm, 2012).  
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1.2 Logo e informazioni aggiuntive 
 
Sebbene le eco-label certificate, tradizionalmente utilizzate come segnali di sostenibilit¨, 

aiutino a ridurre i costi di ricerca (Sigurdsson, 2022), precedenti studi evidenziano come la 

conoscenza limitata delle etichette ecologiche da parte del consumatore, causata anche dalla 

difficolt¨ di comprensione del messaggio (Thßgersen et al., 2010), sia motivo di recenti 

critiche sullôefficacia delle stesse (Hadjimichael & Hegland, 2016). 

 

Le ricerche dimostrano che le preferenza per prodotti sostenibili certificati aumenta quando i 

consumatori hanno una migliore conoscenza e comprensione di ci¸ che le etichette 

rappresentano (Carpenter & Larceneux, 2008). In letteratura si evidenzia come, eco-label 

vaghe sottraggano valore (Sirieix et al., 2012), mentre se eccessive o di difficile comprensione 

riducano la probabilit¨ di scelta del prodotto (Kªrnª et al., 2001) o vengono ignorate 

(McCluskey & Swinnen, 2004).  

 

Un'etichetta o un logo ben progettati possono migliorare la chiarezza del messaggio, evitare la 

confusione dei consumatori ed influenzare positivamente scelta (Testa et al., 2015). Rihn et al., 

(2019) nel tentativo di migliorare la chiarezza del messaggio trasmesso dallôeco-label, 

riportano un aumento della disponibilit¨ a pagare, quando informazioni testuali secondarie, 

inerentemente il logo dellôeco-label, sono fornite. Tale risultato suggerisce che lôaggiunta di 

informazioni testuali secondarie favorisce una migliore comprensione del logo, rafforzandone 

il significato (Rihn et al., 2019), e confermando quanto riscontrato da Liaukonyte et al. (2013), 

corroborano ricerche secondo cui informazioni secondarie in aggiunta alle etichette primarie 

aumentano la disponibilit¨ a pagare dei consumatori (Osman & Thornton, 2019). 

 

Emerge come l'efficacia delle etichette di sostenibilit ̈dipende anche da caratteristiche 

correlate allôetichetta stessa, come l'obiettivo di certificazione (ad esempio, produzione 

biologica, commercio equo-solidale, economia circolare), l'istituzione di certificazione 

(governative o non governative), nonch® la tipologia e quantit¨ di informazioni aggiuntive 

fornite attraverso il sistema di etichettatura (Majer et al., 2022). A dimostrazione del fatto che, 

gli effetti dell'etichettatura possono essere attribuiti anche alla quantit¨ di informazioni 

comunicate dall'etichetta, lo studio condotto da Osman & Thornton (2019) ha rilevato che le 

informazioni aggiuntive sul significato dell'etichetta, per cui in generale si rileva un effetto di 

moderazione, portano ad un aumento della scelta di prodotti sostenibili. Infine, si evidenzia 
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come gli effetti dell'etichettatura possono essere attribuiti, oltre che alla quantit¨ di 

informazioni comunicate dall'etichetta, anche alla loro disposizione: accanto allôetichetta 

(Kikuchi-Uehara et al., 2016) o in aggiunta sullo schema di etichettatura come intervento 

(Ardeshiri et al., 2019); e di come tali informazioni aggiuntive sul significato dell'etichetta 

portino ad un aumento della scelta da parte del consumatore (Osman & Thornton, 2019).  

 

Emerge come una maggiore consapevolezza e comprensione, rafforzi la familiarit¨ con 

l'etichetta, la fiducia e l'accettazione, che a loro volta possono aumentare l'efficacia delle eco-

label (Majer et al., 2022). La letteratura suggerisce che una maggiore familiarit¨ con l'etichetta 

pu¸ produrre effetti pi½ ampi sui consumatori (Janssen & Hamm, 2012; C. L. Noblet & Teisl, 

2015). Questa ipotesi ¯ ulteriormente corroborata da precedenti ricerche che dimostrano come 

la fiducia nella label e la comprensione siano essenziali per gli effetti dell'etichettatura 

(Thßgersen, 2000). Pertanto, una comunicazione orientata al target sembra essere cruciale per 

spiegare gli standard di certificazione; affinch® questo sia possibile ¯ necessario che le 

informazioni aggiuntive siano immediatamente fruibili ai consumatori in situazioni di 

acquisto, in modo da aggiornare le loro conoscenze precedenti (Majer et al., 2022). 

 

1.3 Tagging  
 
In questa direzione si evidenzia il crescente uso di un nuovo tipo di segnalazione della 

sostenibilit¨, soprattutto nell'e-commerce e, recentemente, anche nel retail tradizionale. Questa 

tipologia di informazioni aggiuntive vuole aiutare lôorientamento alla scelta attraverso il 

ñtaggingò, che consiste ñnell'apporre una parola, una breve frase o una semplice immagine 

accanto o sul prodotto in venditaò (Sigurdsson et al., 2022, p. 2). 

 

Pertanto, i tag possono essere, collocati in posizioni diverse (ad esempio, a sinistra o a destra, 

in alto o in basso) ed avere colori diversi rispetto allôeco-label di cui sono a supporto. Questi 

diversamente dallôetichetta di sostenibilit¨, non richiedendo conoscenze pregresse, risultando 

pi½ diretti ed in grado di orientare velocemente il consumatore (Sigurdsson et al., 2022). Ad 

esempio, si evidenzia come apporre questo nuovo segnale di sostenibilit¨ (tag) permetta la 

considerazione di ulteriori informazioni in fase decisionale. Ci¸ riduce l'asimmetria 

informativa senza presupporre la familiarit¨ e la conoscenza delle eco-label, poich®, come 

visto, la loro influenza dipende dal fatto che i consumatori le conoscano e ne comprendano il 

significato (Grunert et al., 2014).  
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La natura descrittiva del tag attira l'attenzione sugli aspetti ambientali e sostenibili legati a un 

prodotto che i consumatori non possono osservare direttamente o sperimentare attraverso il 

consumo o l'uso, data la loro natura non tangibile (credence attribute) (Boulding & Kirmani, 

1993). Grandi et al. (2021) forniscono alcune evidenze del fatto che la riduzione dello sforzo 

per acquisire le informazioni presentate (costo di raccolta) e per comprenderle (costo di 

comprensione) aumenterebbe la probabilit¨ che i consumatori si affidino alle informazioni in 

fase di scelta. Carpenter e Larceneux (2008), inoltre, chiariscono che l'impatto sulla qualit¨ 

complessiva e sull'intenzione d'acquisto emerge solo quando l'etichetta, relativamente non 

riconosciuta, viene chiarita ai consumatori, evidenziando cos³ l'importanza di creare 

consapevolezza sulle etichette valoriali di sostenibilit¨. Quando maggiormente chiarita, lôeco-

label dimostra essere un efficace segnale di mercato, in grado di generare credenze sia 

descrittive che inferenziali in relazione ai prodotti riportanti l'etichetta. Queste convinzioni, a 

loro volta, spiegano la percezione della qualit¨ complessiva da parte dei consumatori e ne 

influenzano l'intenzione di acquisto. 

 

Come riportato, la letteratura indica che la familiarit¨, la comprensione e la fiducia sono fattori 

fondamentali che determinano la customer-based label equity (CBLE) (Carpenter & 

Larceneux, 2008), questa si riferisce ai valori e alle convinzioni generate da un'etichetta. Simili 

alle etichette dei prodotti, le certificazioni di terzi (eco-label) soddisfano requisiti specifici 

stabiliti dall'ente certificante (Larceneux et al., 2012). Poich® conoscere o avere familiarit¨ con 

una certificazione ¯ un prerequisito affinch® i consumatori la utilizzino nel processo decisionale 

(Thßgersen, 2000), si evince come potrebbe essere controproducente utilizzare un logo di 

certificazione con cui il consumatore non ha familiarit¨, soprattutto se appare ñfalsoò ai 

consumatori, ritenendo questo svolga un ruolo utile a migliorare artificialmente la percezione 

di un prodotto (Carpenter & Larceneux, 2008). Recentemente, Sigurdsson et al. (2022) hanno 

riscontrato una maggiore familiarit¨ dei consumatori con i tag rispetto allôeco-label certificata. 

Tuttavia, mentre tali risultati potrebbero riflettere il declino della reputazione dellôecolabel, non 

ne riflettono la preferenza dei consumatori per i tag di sostenibilit¨ rispetto alle certificazioni 

di terzi. Le ricerche dimostrano che le preferenze dei consumatori per i prodotti certificati 

aumentano quando questi hanno una migliore conoscenza e comprensione di ci¸ che le 

etichette rappresentano; poich® le etichette e le certificazioni forniscono informazioni sui 

benefici del prodotto, queste dovrebbero aggiungere valore al consumatore se percepite come 

credibili (Lªhteenmªki, 2013). In questo senso, la fiducia implica una convinzione o 

un'aspettativa e riflette la volont¨ di affidarsi a un'altra parte e di agire nonostante l'incertezza 
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del risultato (Doney et al., 1998). La presenza di incertezza ¯ maggiore per i prodotti che 

racchiudono attributi non osservabili (credence attribute) (Boulding & Kirmani, 1993), come 

le dichiarazioni di sostenibilit¨. Una certificazione da parte di soggetti noti e fidati rassicura i 

consumatori, ma per stabilire la fiducia, i consumatori devono essere in grado di identificarne 

la veridicit¨ (Doney et al., 1998). Emerge come il trasferimento della fiducia avviene quando 

un consumatore attribuisce attendibilit¨ alle informazioni aggiuntive fornite dal tag in base 

all'associazione del prodotto con una terza parte fidata, lôeco-label (Doney et al., 1998). 

Allo stesso modo un recente studio (Gorton et al., 2021), attesta come rilevante e significativo 

lôeffetto della certificazione di terze parti sulla fiducia e sull'uso delle etichette sostenibili. 

Come riportato da Darnall et al. (2018), la certificazione ¯ un meccanismo importante per 

rassicurare i consumatori sulla credibilit¨ delle dichiarazioni ambientali, per cui un 

miglioramento della conoscenza ne aumenta lôuso (Gorton et al., 2021).  

 

In una simile direzione, Wang et al. (2022) propongono la ñJPEIò (Joint Presentation Eco-Label 

Information), cio¯ la possibilit¨ di aggiungere un testo descrittivo alle etichette di sostenibilit¨ 

per migliorare la fluidit¨ cognitiva dei consumatori nei confronti delle stesse e, 

conseguentemente, la loro intenzione dôacquisto. Questo dimostra che, la divulgazione della 

conoscenza dellôeco-label tramite informazioni dettagliate e specifiche, e la semplificazione 

della sua cognizione da parte dei consumatori, possono promuovere il consumo sostenibile, 

soprattutto per coloro che non hanno conoscenze in materia. Questôapplicazione si dimostra 

pertinente analizzando stimoli associativi pi½ o meno graficamente distanti dallôeco-label 

certificata sul pack; pi½ o meno astratti in termini di contenuto; e come tali fattori siano rilevanti 

in considerazione della capacit¨ cognitiva e conoscenza pregressa del consumatore. De Marchi 

et al., (2016), si concentrano invece sulle informazioni aggiuntive contestualizzate in contesti 

temporali pi½ o meno distanti, dimostrando che le preferenze dei consumatori per prodotti 

sostenibili sono indirizzate sulla base del loro orientamento temporale. Ad esempio, i soggetti 

con preferenza temporale alta, tipicamente caratterizzati da un elevato orientamento al presente 

e da una minore disponibilit¨ a ritardare le gratificazioni, non traggono utilit¨ da prodotti 

sostenibili e mostrano scarso interesse per le indicazioni di sostenibilit¨. Essendo 

principalmente interessati al presente, tendono a non riconoscere i benefici futuri e a lungo 

termine di un consumo pi½ sostenibile, privilegiando fattori edonici in grado di dare una 

gratificazione immediata. 
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Parallelamente, in letteratura si propongono sistemi volti a migliorare la comprensione da parte 

del consumatore tramite strumenti visivi aggiuntivi (Majer et al., 2022; Neumayr & Moosauer, 

2021), tra questi ricorre il sistema semaforico applicato in termini di sostenibilit¨. Difatti si 

suppone come l'intuitivit¨ delle etichette potrebbe essere ulteriormente facilitata dalla 

familiarit¨ con i colori tipici del sistema semaforico (Reisch et al., 2017). I colori sarebbero 

infatti in grado facilitare il confronto tra le alternative di prodotto, creando scorciatoie mentali 

nel processo decisionale dell'acquirente (Neumayr & Moosauer, 2021). Considerata lôefficacia 

delle informazioni aggiuntive rispetto allôeco-label certificata, Majer et al. (2022) propongono 

lôestensione dell'etichettatura a semaforo ad altri aspetti della sostenibilit¨, come il consumo di 

acqua nei processi produttivi. Tuttavia, poich® a differenza degli schemi di etichettatura binaria, 

che assegnano il marchio di sostenibilit¨ solo ai prodotti che superano una determinata soglia, 

un'etichetta ecologica a semaforo indica tutte le alternative di prodotto, comprese quelle con 

prestazioni relativamente inferiori, che potrebbe indicare un esito opposto allôintenzione 

dôacquisto (Thßgersen & Nielsen, 2016). I risultati riportati suggeriscono, infatti, che i 

consumatori preferiscono un'etichettatura positiva piuttosto che negativa (de Magistris & 

Gracia, 2008; Donato & DôAniello, 2022a). In questi casi, le ñetichettature negativeò 

potrebbero portare ad un effetto ancora pi½ forte sulla decisione dôacquisto, in quanto 

l'attenzione dell'acquirente viene esplicitamente richiamata dagli attributi di un prodotto 

(Thßgersen & Nielsen, 2016), indicando situazioni di consumo contrastanti.  
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GAP  

 

Alla base delle recenti necessit¨ verso consumi pi½ sostenibili ¯ necessario un cambiamento da 

parte della societ¨ tutta, in particolare ¯ fondamentale che il consumatore si avvicini ad 

alternative di consumo sostenibile, allineando le proprio preferenze con decisioni effettive 

(Grunert et al., 2014; Taufique et al., 2017) tramite lôeco-label. Tra le pratiche di green 

marketing lôeco-labelling ottiene infatti un ampio consenso, in quanto aiuta a i consumatori a 

differenziare i prodotti green dal resto dellôofferta (Sharma & Kushawaha, 2019) e le imprese 

ad adottare metodi di produzione rispettosi al fine di mantenere la propria posizione 

competitiva sul mercato (Prieto-Sandoval et al., 2016; Wagner, 2008).  

 

Sebbene si presenti come uno strumento in grado di ridurre le asimmetrie informative tra 

produttori e consumatori (Liu et al., 2021; Marchini et al., 2021; van Amstel et al., 2008), ad 

oggi, emerge uno scarso utilizzo dellôeco-label in situazioni dôacquisto nonostante lôinteresse 

per la tematica (Statista, 2021). Questo evidenzia il cosiddetto divario tra atteggiamento e 

comportamento, attitude-behavior gap (Weber, 2013), problematica tuttora ampiamente 

discussa nell'ambito di ricerca (Eckhardt et al., 2010), alla cui base vi possono essere molteplici 

giustificazioni. Alla radice del problema, in letteratura si evince che le etichette possono 

influenzare il comportamento d'acquisto solo quando i consumatori ne sono consapevoli o 

hanno una certa conoscenza delle stesse. 

 

La criticata efficacia dipende dalla scarsa comprensione da parte dei consumatori (Thßgersen 

et al., 2010), indicando tra le altre, la descrittivit¨ dellôeco-label come dôostacolo alla 

comprensione dellôetichettatura (Perrini et al., 2010). Taufique et al (2014) ipotizzano che la 

mancata comprensione possa infatti derivare da una cattiva progettazione dellôeco-label, 

riferendosi in particolare all'insufficienza delle informazioni (Horne, 2009), la mancanza di 

chiarezza (DôSouza et al., 2007) del design o immagine (Polonsky et al., 2002).  

 

In letteratura si dimostra che aumentando la consapevolezza e la comprensione, ¯ possibile 

rafforzare la familiarit¨ con l'etichetta, la fiducia e l'accettazione, che a loro volta possono 

aumentare l'efficacia delle eco-label (Majer et al., 2022). La ricerca ha suggerito che una 

maggiore familiarit¨ con l'etichetta pu¸ produrre effetti pi½ ampi sui consumatori (Janssen & 

Hamm, 2012; Noblet & Teisl, 2015); ipotesi ulteriormente corroborata da precedenti ricerche 

che dimostrano come la fiducia nell'etichetta e la comprensione siano essenziali per gli effetti 
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sullôintenzione dôacquisto (Darnall et al., 2018; Thßgersen, 2000). La comunicazione orientata 

al target sembra quindi essere cruciale per spiegare gli standard di certificazione, affinch® 

questo sia possibile sono necessarie informazioni aggiuntive circa le eco-label, e che queste 

siano immediatamente fruibili ai consumatori in situazioni di acquisto, in modo da aggiornare 

le loro conoscenze precedenti (Majer et al., 2022). 

 

Sulla base di quanto esposto, emerge la necessariet¨ di diverse caratteristiche progettuali 

associate ai sistemi di etichettatura ecologica; tra i fattori da valutarsi si propone il modo in cui 

vengono presentate le informazioni e le organizzazioni che forniscono i sistemi di etichettatura 

ecologica. Tali criteri sono necessari anche per misurare l'usabilit¨ e facilit¨ dôuso del sistema, 

valutando il modo in cui la presentazione delle informazioni si relaziona con la valutazione 

complessiva dellôetichetta sostenibile da parte dei consumatori (Taufique et al., 2019). 

 

Una maggiore consapevolezza e comprensione da ottenersi tramite fornitura di informazioni 

aggiuntive, rafforza la familiarit¨ con l'etichetta, la fiducia e l'accettazione, che a loro volta 

possono aumentare l'efficacia delle eco-label (Majer et al., 2022). Tuttavia, nonostante la 

naturale co-occorrenza di diversi elementi nella situazione d'acquisto, ¯ poco noto come le 

etichette interagiscano con questôaltri, siano le diverse strategie di prezzo, le informazioni 

aggiuntive, i marchi o altre etichette (per esempio, quelle sulla salute). Poich® l'interazione 

delle etichette di sostenibilit¨ con questi e altri indicatori non sembra esser stata approfondita, 

risulta meritevole di ulteriori indagini. 

 

Un esempio ¯ costituito dal tagging, cio¯ lôaggiunta di una parola, una breve frase o una 

semplice immagine sul prodotto al fine di migliorare la comprensione del messaggio presentato 

dallôeco-label. La possibilit¨ di aggiungere un testo descrittivo alle etichette ecologiche per 

migliorare la fluidit¨ cognitiva dei consumatori nei confronti delle stesse ha dimostrato 

riflettersi in un miglioramento dellôintenzione dôacquisto. Comprovando che la divulgazione 

della conoscenza dellôeco-label tramite informazioni dettagliate e specifiche, e la 

semplificazione della sua cognizione da parte dei consumatori possono promuovere il consumo 

sostenibile, soprattutto per coloro che non hanno conoscenze in materia (Sigurdsson et al., 

2023). 

 

Inoltre, l'odierna letteratura sottolinea che tag troppo brevi possono risultare ambigui e poco 

convincenti (Taufique et al., 2014). Pertanto, Sigurdsson et al., (2023) raccomandano che la 
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ricerca futura includa ed indaghi claim pi½ lunghi; testandone gli effetti di contro e in 

combinazione con certificazioni di terze parti. 

 

Sulla base degli studi precedentemente esposti ¯ evidente la relazione tra conoscenza, fiducia 

e intenzione dôacquisto o WTP. Tuttavia, non risulta presente lôanalisi di come la fiducia possa 

mediare la relazione tra una migliore conoscenza, grazie allôaggiunta di informazioni inerenti 

lôeco-label certificata. 

Si rileva come lôimportanza di studi come quello condotto da Wang et al., sebbene inerenti eco-

label presenti anche sul mercato europeo (es. FSC), sia limitato al contesto cinese e come siano 

necessari studi in tale direzione in un contesto pi½ europeizzato, vista la larga diffusione delle 

medesime etichette. Gli autori, ad esempio, si interrogano sulla quantit¨ del testo aggiuntivo: 

nello studio condotto il testo descrittivo utilizzato comprende principalmente informazioni 

come il nome completo dellôeco-label, gli istituti di certificazione, gli standard di certificazione 

o i principi. Si ritengono tuttavia necessarie ulteriori verifiche, per analizzare se un testo troppo 

descrittivo risulti aumentare il carico cognitivo (overload) o se un testo troppo scarno non sia 

in grado di migliorare la fluidit¨ cognitiva e relativi impatti sullô intenzione dôacquisto. 
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SCOPO DELLôELABORATO E DOMANDA DI RICERCA 
 

Nonostante il crescente interesse per la comprensione della fiducia dei consumatori nei 

confronti delle etichette di sostenibilit¨, l'attenzione sul modo in cui conoscenza e fiducia 

influenzino il loro comportamento di consumo a favore dell'ambiente risulta minima. Sebbene 

alcuni studi abbiano proposto misure per valutare la conoscenza degli standard sostenuti dalle 

eco-label e la fiducia dei consumatori in particolari sistemi di etichettatura, solo pochi hanno 

esaminato come questi due fattori influenzano il comportamento di acquisto dei consumatori 

(Taufique et al., 2017). Lôelaborato vuole indagare, vista la precedente ricerca in materia, come 

lôefficacia dellôeco-label sullôintenzione dôacquisto sia amplificata tenendo conto di 

informazioni aggiuntive rispetto ai significati comunicati dal design dellôeco-label. 

 

In particolare, come la tipologia di informazione, pi½ astratta (emozionale) o concreta 

(funzionale) interagisce con lôintenzione dôacquisto per prodotti sostenibili certificati da terzi? 

Inoltre, vuole cogliere come la fiducia si relazioni con le informazioni aggiuntive riportate 

tramite tag inerenti lôeco-label e lôintenzione dôacquisto. In questo senso, la fiducia risulta un 

fattore alla base e quindi mediatore della relazione tra le informazioni aggiuntive riportate e 

lôintenzione dôacquisto?  

 

Le attuali evidenze si basano su sistemi di certificazione armonizzati (es, FSC, Forest 

Stewardship Council) ma limitati ad un unico territorio, principalmente asiatico (Wang et al., 

2022). La ricerca vuole ampliare e comprovare, sulla base di precedenti lavori, la veridicit¨ dei 

risultati in un contesto europeizzato, anche sulla base di diversi contesti di etichettatura (es. 

alimentare) e tematiche di consumo sostenibile, motivo di approfondimento nei successivi 

capitoli. 
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CAPITOLO 2  

 

Come accennato nel precedente capitolo, oggi il consumatore pone attenzione alle questioni 

ambientali ed agli esiti negativi del proprio consumo sulla sostenibilit¨ (Akenji, 2014), 

delineando un percorso di trasformazione del comportamento dôacquisto. LôItalia si conferma 

il paese leader in Europa per superficie agricola dedicata allôagricoltura biologica, tuttavia i 

consumi alimentari, pur continuando a crescere, soprattutto fuori casa, non risultano al passo 

con gli altri Paesi europei. In Italia, secondo lôOsservatorio SANA (2021), nel 2021 le vendite 

alimentari bio sono cresciute del 5% rispetto al 2020, mostrando un aumento del 133% (ú4.6 

mld): i consumi at-home, con un valore superiore a ú3.8mld, ne rappresentano la porzione pi½ 

importante. Nel 2021, secondo quanto riportato da FederBio (2022), lô89% delle famiglie ha 

acquistato almeno una volta prodotti alimentari bio per curiosit¨ (57%), stile di vita e salute 

(64%) o questioni legate alla sostenibilit¨ (39%).  

 

Attivare misure di promozione e informazione dei consumatori per aumentare la 

consapevolezza sulla certificazione di sostenibilit¨ ¯ essenziale per promuovere decisioni di 

consumo informate (SANA, 2022a). Secondo un recente monitoraggio realizzato da Nomisma, 

quasi 6 consumatori su 10 vorrebbero ricevere informazioni pi½ dettagliate sulle caratteristiche, 

metodo di produzione degli alimenti biologici e contributo alla sostenibilit¨. Nello specifico, il 

58% chiede ulteriori dettagli sulla distintivit¨ del biologico rispetto al convenzionale (SANA, 

2022b). Alla base di tale cambiamento unôinformativa rilevante risulta quindi indispensabile, 

considerando che oltre il 60% dei consumatori trova ancora difficile individuare scelte 

alimentari sostenibili (International Food Information Council, 2020). 

 

Le propriet¨ della sostenibilit¨ alimentare sono infatti definite da attributi di credenza o fiducia, 

che non possono essere visti o percepiti dal consumatore durante l'acquisto. Solo quando 

adeguatamente divulgate tramite strumenti informativi specifici (come etichettatura e logo), 

tali informazioni sono utili al consumatore per poterne tener conto nel processo decisionale. 

Evidenze scientifiche dimostrano che specifici segnali informativi forniti dalle etichette aiutano 

a superare le asimmetrie informative nelle situazioni di acquisto in cui i prodotti sono 

caratterizzati principalmente da attributi di credenza (Aprile & Punzo, 2022).  

La maggior parte dei sistemi di etichettatura include una rappresentazione grafica o simbolica, 

che garantisce l'applicazione di specifiche condizioni di prodotto, mettendo in evidenza gli 
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attributi di sostenibilit¨, come ad esempio l'etichettatura degli alimenti biologici, che indica il 

prodotto sia stato coltivato rispettando i sistemi e i cicli naturali. Tuttavia, nelle situazioni reali, 

i consumatori mostrano di solito una scarsa propensione all'uso delle eco-label. Parallelamente, 

¯ stato dimostrato che le etichette non risultano nella maggior parte dei casi pienamente 

comprese dai consumatori; e quando coniugate ad un basso livello di consapevolezza delle 

stesse, mostrano talvolta un impatto sulle scelte alimentari debolmente positivo (Garnett et al., 

2015; Grunert et al., 2014). Un recente studio condotto da Aprile e Punzo (2022) ha confermato 

che le preferenze per i prodotti con marchio di sostenibilit¨ ambientale aumentano quando i 

consumatori hanno una conoscenza adeguata del significato e del contenuto delle etichette data 

una maggiore quantit¨ di informazioni a riguardo. 

 

De Silva et al. (2021) dimostrano che la relazione positiva tra la consapevolezza dei 

consumatori sui benefici dell'acquisto di prodotti sostenibili e la loro intenzione dôacquisto 

verso tali prodotti ¯ influenzata dalla coscienza ambientale, cio¯ lo sforzo da parte dei 

consumatori nel selezionare ed acquistare prodotti percepiti come meno dannosi per l'ambiente 

rispetto a quelli prodotti tradizionalmente (Leary et al., 2014). Tale sforzo, come segnalato ¯ 

anche dato dalla criticata comprensibilit¨ dei sistemi di etichettatura (Thßgersen et al., 2010). 

 

Le aziende e gli enti normativi comunicano sempre di pi½ ai consumatori il valore sociale, 

ecologico ed etico degli articoli che consumano (Potter et al., 2021) con crescente attenzione 

verso i prodotti alimentari (Franco & Cicatiello, 2019; Ikonen et al., 2020). Tali messaggi, 

principalmente comunicati tramite loghi ed etichette sui prodotti commercializzati dalle 

aziende, sono fondamentali per informare i consumatori e aiutarli a valutare gli aspetti 

sostenibili degli alimenti (Donato & DôAniello, 2022b).  

Pertanto, la letteratura attuale suggerisce che l'uso di comunicazioni aggiuntive volte a fornire 

conoscenze ecologiche e a incoraggiare i clienti ad acquistare prodotti sostenibili pu¸ 

influenzare ulteriormente il comportamento di acquisto (Nuttavuthisit & Thßgersen, 2017).  

 

VARIABILI DI STUDIO 
 

2.1 Studio principale 
 
Appare evidente come uno dei temi rilevanti ed emergenti sia il ruolo delle eco-label e la loro 

efficacia nel guidare le scelte dei consumatori; come anticipato nel precedente capitolo, 
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sappiamo che gli atteggiamenti positivi non sempre si traducono in acquisti (Thßgersen, 2000). 

In particolare, dimostrare un atteggiamento positivo nei confronti del tema ñsostenibilit¨ò non 

indica necessariamente intenzione dôacquisto (Golan et al., 2001). Il gran numero di eco-label 

esistenti, spesso orientate solo ad alcuni specifici aspetti del pi½ ampio concetto di sostenibilit¨, 

pu¸ disorientare il consumatore; Br®card (2014) dimostra che la proliferazione di eco-label pu¸ 

influire significativamente sulla comprensione delle informazioni ambientali che queste 

forniscono, confondendo quei consumatori che non conoscono le specificit¨ di ciascun 

etichetta di sostenibilit¨. 

 

Recenti evidenze scientifiche (E. J. Lee et al., 2020) dimostrano che la presenza di 

informazioni aggiuntive inerenti lôeco-label influenza positivamente lôintenzione 

dôacquisto da parte dei consumatori, migliorando questôultima quando una disposizione di 

informazioni supplementari ed eco-label sono contemporaneamente presenti. Secondo lo 

studio, i dettagli forniti dalle informazioni aggiuntive inerenti una produzione sostenibile 

(raccolta, distribuzione, smaltimento, etc.) facilitano lôottenimento di informazioni utili ai 

consumatori senza ulteriore sforzo. Questo avvalora quanto gi¨ asserito da Teisl (2003), che 

conferma come lôinserimento di informazioni pi½ dettagliate inerentemente i criteri di 

sostenibilit¨ favorisca significativamente i consumatori rispetto alla sola presenza di eco-label. 

Per tale motivo, si dimostra che la fornitura di indicazioni integrative, insieme alle etichette di 

sostenibilit¨, pu¸ consentire agli acquirenti di percepire facilmente la categorizzazione dei 

prodotti sostenibili, migliorandone lôintenzione dôacquisto (E. J. Lee et al., 2020).  

 

Al contrario, quando informazioni aggiuntive non sono fornite, l'ambiguit¨ di categorizzazione 

aumenta, definendo un atteggiamento negativo nei confronti del prodotto, risultando infine in 

unôinfluenza negativa sull'intenzione di acquisto. In particolare, maggiore ¯ la consapevolezza 

e l'informazione del consumatore sulle prestazioni ambientali superiori di un prodotto, 

maggiore ¯ la probabilit¨ che lo acquisti (Testa et al., 2015). Ad esempio, Rihn et al., (2019) 

nel tentativo di migliorare la chiarezza del messaggio trasmesso dallôeco-label, riportano un 

aumento della disponibilit¨ a pagare, quando informazioni testuali secondarie, inerentemente 

il logo dellôeco-label, sono fornite. Tale risultato suggerisce che lôaggiunta di informazioni 

testuali secondarie favorisce una migliore comprensione del logo, rafforzandone il significato 

(Rihn et al., 2019), e conferma quanto riscontrato da Liaukonyte et al. (2013), secondo cui 

informazioni secondarie in aggiunta alle etichette primarie aumentano lôintenzione dôacquisto, 

nonch® disponibilit¨ a pagare dei consumatori (Osman & Thornton, 2019). 
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Quando descritto ¯ avvalorato della Teoria della Doppia Codifica (Dual Coding Theory, DCT), 

secondo cui una codifica verbale (ad esempio un testo) e non-verbale (ossia visiva, ad esempio, 

unôicona o immagine) corrispondenti allo stesso oggetto accertano un effetto sommatorio sulla 

cognizione (Paivio, 1991). Molte eco-label, generalmente presentate come sole icone, sono 

concettualizzate come SPEI (ñsingle presentation of eco-label informationò), ossia una 

presentazione delle informazioni singola (Wang et al., 2022). I medesimi autori dimostrano 

invece che un formato JPEI (ñjoint presentation of eco-label informationò, cio¯ unôinformativa 

congiunta di testo ed immagine), risulta in grado di migliorare la comprensione e cognizione 

delle eco-label, aumentandone lôintenzione dôacquisto.  

 

2.1.1 Tipologia e modalit¨ di informazioni aggiuntive 
 
Sulla base di quanto esposto emerge come l'efficacia delle etichette di sostenibilit¨ dipenda 

anche dalla tipologia e quantit¨ di informazioni aggiuntive fornite dal sistema di etichettatura, 

o da come le informazioni vengono disposte (Majer et al., 2022): direttamente accanto all'eco-

label (Wang et al., 2022), o se inserite come intervento nello schema di etichettatura 

(Sigurdsson et al., 2022).  

 

Secondo quanto riportato da Wang et al. (2022), quando la codifica non verbale ¯ difficile da 

comprendere, le informazioni testuali corrispondenti possono formare un collegamento di 

riferimento con la codifica non verbale per aiutare a migliorare la cognizione (Mayer & Sims, 

1994): ci¸ suggerisce che un testo descrittivo in aggiunta allôeco-label pu¸ facilitare la 

comprensione dei consumatori. A tal proposito, la fluidit¨ cognitiva riflette la facilit¨ con cui 

il significato delle informazioni entra nella mente del consumatore (Schwarz, 2004); ci¸ 

rispecchia la semplicit¨ di elaborazione e comprensione del significato degli stimoli (A. Y. Lee 

& Labroo, 2004), che ¯ spesso associata alle intenzioni di acquisto (Zou et al., 2021). Inoltre, 

il livello costruttivo si riferisce alla misura in cui un individuo ha una mentalit¨ astratta (cio¯ 

concentrata sulle caratteristiche superordinate e centrali degli oggetti) o concreta (cio¯ 

concentrata sulle caratteristiche subordinate e specifiche degli oggetti) (Trope & Liberman, 

2010). La teoria propone che il livello costruttivo influisca sui processi di ricezione, 

elaborazione e risposta alle informazioni (Dhar & Kim, 2007). Quando il tipo di informazione 

corrisponde al livello costruttivo degli individui, l'informazione fornisce un processo di 

codifica pi½ fluido, in grado di influenzare positivamente le decisioni di acquisto degli individui 
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(Dogan & Erdogan, 2020). A un livello costruttivo basso, le persone si concentrano tipicamente 

su informazioni pi½ specifiche da una prospettiva dettagliata; mentre ad un livello costruttivo 

alto, si concentrano su informazioni pi½ astratte da una prospettiva centrale ed essenziale (Kim 

et al., 2019). Alcune ricerche sul branding ed advertising hanno dimostrato che i consumatori 

con un alto livello costruttivo preferiscono informazioni di tipo emozionale, mentre coloro i 

quali dispongono di un basso livello costruttivo preferiscono informazioni di tipo funzionale 

(Gong et al., 2021; Kim et al., 2019). Allo stesso modo, Wang et al. (2022) dimostrano che il 

livello costruttivo dei consumatori sia associato all'efficacia del tipo di informazione fornita 

inerente lôeco-label.  

 

In questo contesto, le JPEI funzionali forniscono informazioni aggiuntive pratiche sugli 

attributi ambientali dellôeco-label (Hartmann et al., 2005), mentre le JPEI emozionali fanno 

appello alle emozioni per promuovere un comportamento dôacquisto sostenibile (Searles, 

2010). Le prime forniscono informazioni pi½ concrete, realistiche e dettagliate, in linea con le 

abitudini cognitive dei consumatori con un livello costruttivo basso; invece, le JPEI emozionali 

forniscono informazioni pi½ astratte, rispondendo alle abitudini cognitive dei consumatori con 

un livello costruttivo alto (Gong et al., 2021). Sulla base delle evidenze scientifiche riportate 

da Wang et al. (2022), si dimostra come una JPEI funzionale porti a una cognizione pi½ fluida 

dellôeco-label tra i consumatori con un livello costruttivo basso, mentre la fornitura di 

informazioni aggiuntive di tipo emozionale porti a una cognizione pi½ fluida solo per i 

consumatori con un livello costruttivo alto. Difatti, coerentemente, con altra evidenza presente 

in letteratura si sottolinea come, in generale, la semplificazione cognitiva fornita dalla JPEI 

sullôeco-label influisca positivamente sulle intenzioni di acquisto dei consumatori (Sigurdsson 

et al., 2022; Wang et al., 2022); considerando come, ordinariamente, questi preferiscano 

ricevere informazioni specifiche e dettagliate sulle caratteristiche di sostenibilit¨ ed ambientali 

di prodotto (Cho, 2015).  

 

Specificatamente, le informazioni di tipo funzionale interessano una gamma pi½ ampia di 

consumatori, sia coloro i quali dimostrano un basso che un alto livello di coinvolgimento (Petty 

& Cacioppo, 1990). Si evidenzia come, inoltre, alcuni potrebbero dimostrare scetticismo verso 

prodotti con appelli emotivi e non funzionali (Matthes et al., 2014). Precedenti ricerche hanno 

infatti definito risultati ambigui sul ruolo dello scetticismo dei consumatori nei confronti della 

pubblicit¨ green (Mohr et al., 1998); emerge, tra tutti, lôaspetto negativo dell'efficacia degli 

appelli emotivi quale il suo potenziale al servizio delle campagne di greenwashing (Matthes et 
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al., 2014), che porta a giudizi negativi sul prodotto e ridotte intenzioni di acquisto (T. T. H. 

Nguyen et al., 2019). 

In letteratura risulta altrettanto efficace, ai fini del miglioramento dellôintenzione dôacquisto, 

lôaggiunta di sistemi di tagging (segnalazione alternativa) alla tradizionale etichetta certificata 

da terzi (Sigurdsson et al., 2022). Coerentemente con quanto espresso dalla Signalling Theory, 

la quale descrive la possibilità di ridurre le asimmetrie informative di mercato tramite la 

segnalazione di indicazioni (Connelly et al., 2011), si sottolinea la rilevanza di tale applicazione 

in favore del consumo di alimenti prodotti in maniera sostenibile (Sigurdsson et al., 2020). Casi 

di evidenza scientifica come riportati da Lee et al. (2020) documentano gli effetti positivi delle 

informazioni ambientali aggiuntive sull'intenzione di acquisto o sulla selezione di prodotti 

sostenibili. 

Ci¸ indica che, cos³ come i brand impiegano le eco-label per trasmettere informazioni sugli 

attributi sostenibili dei loro prodotti (White et al., 2019), allo stesso modo, utilizzare i tag 

descrittivi di sostenibilit¨ per attirare ulteriormente l'attenzione sugli aspetti ambientali legati 

a un prodotto che i consumatori non possono osservare direttamente o sperimentare attraverso 

consumo o uso, ne aumenta lôintenzione dôacquisto (Sigurdsson et al., 2022). Studi inerenti 

dimostrano che quando vi ¯ una combinazione di immagini e informazioni testuali, la 

comprensione ¯ in gran parte guidata dal testo; questôultimo viene utilizzato per costruire una 

rappresentazione iniziale, successivamente combinata con le informazioni provenienti dalle 

immagini (K. Lee & Choi, 2019). In tale direzione, emerge come i consumatori dimostrino 

atteggiamenti maggiormente positivi quando la certificazione di sostenibilit¨ visiva ¯ associata 

ad un sustainability tag descrittivo, che in maniera chiara enfatizza la sostenibilit¨ del prodotto 

(Sigurdsson et al., 2023). 

 

Sulla base della mancanza di evidenze riportate nel precedente capitolo e viste le evidenze 

scientifiche a disposizione inerentemente lôuso di sistemi di segnalazione di sostenibilit¨ 

aggiuntivi e la loro efficacia in termini di intenzione dôacquisto, si suppone che: 

 

H1: lôinserimento di tag contenenti informazioni aggiuntive funzionali piuttosto che 

emozionali, relativi al significato dellôeco-label, influenza positivamente lôintenzione 

dôacquisto da parte del consumatore. 
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2.2 Studio di mediazione  
 
La letteratura suggerisce che i consumatori possono considerare pi½ di una tipologia di fiducia 

quando decidono di acquistare un credence good (o bene di fiducia), come gli alimenti biologici 

(Nuttavuthisit & Thßgersen, 2017). Tandon et al. (2020) definiscono la fiducia come unôunione 

tra fiducia personale e di sistema. Mentre le prima si riferisce alla conoscenza degli attributi 

degli alimenti biologici da parte dei consumatori; la seconda risulta universalistica, cio¯ deriva 

dalla fiducia nelle istituzioni, quali ad esempio, organismi terzi di certificazione biologica e 

processi intrinseci coinvolti nella produzione o nell'etichettatura.  

Secondo un recente studio scientifico condotto da Gorton et al. (2021), informazioni e 

comunicazioni aggiuntive sulla certificazione da parte di 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 elemento in grado di influire positivamente sullôintenzione dôacquisto. 

La fiducia emerge attraverso due ampi meccanismi: l'esperienza personale, specifica dell'attore 

e del contesto, ed il trasferimento della fiducia (Robert et al., 2009). Il secondo meccanismo 

conviene che la fiducia pu¸ essere trasferita da una ñfonte di provaò fidata ad un altro oggetto 

con il quale il soggetto aveva in precedenza un'esperienza diretta minima o nulla (Doney & 

Cannon, 1997). 

2.2.1 Relazione tra X ed M 

La fiducia nei confronti degli alimenti biologici si riferisce quindi alla fiducia nei processi di  

certificazione, produzione e commercializzazione, nonostante questi presentino le vulnerabilità 

evidenziate (Sultan et al., 2020). Nel contesto biologico, comunicazione e fiducia dei 

consumatori risultano infatti più influenti rispetto al caso degli alimenti convenzionali, data 

lôintangibilit¨ delle informazioni di sostenibilit¨. Secondo quanto riportato da Zhang et al. 

(2019), ed in linea con precedenti studi (Bredahl, 2001; Slovic, 1993), la fiducia verso le 

dichiarazioni degli enti certificanti riduce i rischi percepiti (Zhang et al., 2019) dati 

dallôasimmetria informativa associata alla sostenibilit¨ del prodotto commercializzato (E. J. 

Lee et al., 2020).  

Altri studi come Bang e Tuan (2021) e Kirmani e Wright (1989) forniscono indicazioni 

sull'impatto positivo delle informazioni sulla fiducia: affermando l'importanza della diffusione 

di messaggi accurati, in grado di contribuire alla creazione di fiducia e credibilità nei confronti 
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dellôeco-label. In un contesto 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 attività successive all'utilizzo (Leonidou & Leonidou, 

2011), che permettono al consumatore di acquisire un senso di fiducia nei confronti 

dellôetichetta.  

In questa direzione, Nguyen et al. (2017) ritengono che la diffusione di messaggi chiari e 

quantificabili, ad esempio sulla protezione delle risorse naturali o riduzione dellôanidride 

carbonica, permette che il messaggio venga assimilato come chiaro ed onesto, pertanto 

meritevole di fiducia. Al contrario, messaggi emozionali, generalmente caratterizzati da 

affermazioni apparentemente pi½ semplici, ma pi½ vaghe, possono modificare lôassimilazione 

del messaggio in termini negativi, talvolta sfociando in presunto greenwashing (J. Li et al., 

2022), minacciando lôaffidabilit¨ del messaggio e fiducia che il consumatore vi ripone (Moon 

et al., 2017).  

3.2.2 Relazione tra M ed Y 

Grolleau e BenAbid affermano che ñl'efficacia dell'intervento di terzi significa generare la 

fiducia dei consumatori e influenzare le loro scelte di acquistoò (Grolleau & BenAbid, 2001, 

p. 213). Come affrontato, lôattuale letteratura suggerisce che l'utilizzo di comunicazioni volte 

a fornire informazioni aggiuntive sulla sostenibilità certificata può influenzare positivamente 

il comportamento di acquisto. Lôaccettazione (Kikuchi-Uehara et al., 2016) e fiducia rispetto a 

quanto dichiarato inerentemente il processo di produzione, anche in relazione al mantenimento 

di standard e controlli, dimostra effetti causali significativi sia sulle intenzioni che sui 

comportamenti dôacquisto verso prodotti sostenibili (Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017).  

La fiducia influisce positivamente sulla percezione del rischio ed il comportamento (Bredahl, 

2001; Slovic, 1993); tuttavia, quando i consumatori sono incerti sulla credibilità, questo può 

confondere e ostacolare l'efficacia delle informazioni di sostenibilità (Testa et al., 2015). I 

risultati riportati da Nguyen et al. (2023) dimostrano che l'intenzione d'acquisto dei 

consumatori è più alta quando l'etichetta di sostenibilità ed informazioni aggiuntive inerenti 

sono fornite simultaneamente. Tali evidenze sostengono quanto riscontrato da Teisl (2003), 

secondo cui la modifica della quantit¨ di informazioni sullôeco-label, ne aumenta la credibilità 

e fiducia, potenziando infine lôintenzione dôacquisto. Ĉ stato riscontrato che una maggior 

conoscenza della certificazione di terza parte aumenti la probabilit¨ che lôeco-label venga 
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utilizzato nel processo decisionale (Gorton et al., 2021), e come le etichette diffidate vengano 

ignorate dai consumatori; la fiducia risulta quindi un importante antecedente alla volontà di 

agire sulla base delle informazioni riportate (Darnall et al., 2018). 

Sulla base di quanto evidenziato emerge, quindi, che la fiducia dei consumatori nei confronti 

delle informazioni aggiuntive circa lôeco-label influisce positivamente lôintenzione dôacquisto, 

in particolar modo quando informative piuttosto che emozionali. Il presente studio vuole capire 

come i consumatori decidono di acquistare un prodotto biologico, cioè, la tipologia di 

informazione aggiuntiva, di tipo funzionale piuttosto che emozionale, riportate tramite tag 

inerente lôeco-label, influisce sulla fiducia verso tali etichette? Inoltre, il consumatore è più 

propenso ad acquistare un prodotto biologico quando dimostra fiducia rispetto a quanto 

riportato sullôetichetta di sostenibilit¨ in presenza di unôinformativa pi½ funzionale piuttosto 

che emozionale? Tali quesiti lasciano spazio allôipotesi di seguito riportata.  

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

emozionale) riportate tramite tag inerenti lôeco-label e lôintenzione dôacquisto. 

Tale ipotesi sostiene che la fiducia è il fattore alla base del modello di acquisto descritto in H1. 
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CONCEPTUAL FRAMEWORK 
 

Riassumendo, di seguito si riportano le ipotesi da testare tramite il presente studio ed il 

relativo modello concettuale (Fig.1). 

 

Studio 1: Main study 

- H1: lôinserimento di tag contenenti informazioni aggiuntive funzionali piuttosto che 

emozionali, relativi al significato dellôeco-label, influenza positivamente lôintenzione 

dôacquisto da parte del consumatore.  

 

Studio 2: Studio di mediazione  

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

emozionale) riportate tramite tag inerenti lôeco-label e lôintenzione dôacquisto. 

 

Figura 1: Modello concettuale 

 

Nel modello concettuale riportato lôadding informativo (funzionale vs emozionale) rappresenta 

la variabile indipendente, X; mentre lôintenzione dôacquisto corrisponde alla variabile 

dipendente, Y. La prima ipotesi, si riferisce allôeffetto indiretto, analizzato tramite path cô. Si 

vuole testare come un adding informativo di tipo funzionale porti a livelli maggiori di 

intenzione dôacquisto, rispetto ad un adding informativo di tipo emozionale. Inoltre, si vuole 
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testare la fiducia, come mediatore (M), della relazione tra X ed Y (path a e b), appurando se 

quindi risulta essere indiretta a causa dellôinfluenza di M.  
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CAPITOLO  3  

 

OVERVIEW  
 

Sulla base di quanto analizzato in letteratura ed alla luce delle ipotesi formulate, il presente 

capitolo vuole testare su base scientifica la veridicit¨ delle suddette ipotesi. Il lavoro si articola 

in tre principali sezioni.  

 

Viene innanzitutto descritto il metodo di studio, chiarendo la procedura seguita. Nello specifico 

vengono riportate le misure, la metodologia di data collection per le analisi di pretest, riguardo 

la corretta manipolazione della variabile indipendente, e relativa analisi. Nella medesima 

sezione viene affrontata anche la metodologia di somministrazione dello studio principale. 

 

Nella seconda parte del capitolo, una volta riportate le analisi dello studio principale, si procede 

al commento e discussione dei risultati ottenuti sulla base delle inferenze statistiche 

precedentemente eseguite. 

 

Nella terza, ed ultima parte, si propone una discussione finale in termini di risultati ottenuti. 

Seguono le relative implicazioni teoriche e manageriali sulla base delle inferenze. La sezione 

si conclude riportando limiti del presente studio e indirizzi per ricerche future correlate. 

 

METODOLOGIA 
 

3.1 Procedura 
 

Il presente studio adotta una metodologia quantitativa al fine di osservare l'effetto di un adding 

informativo funzionale piuttosto che emozionale, riguardo il significato dellôeco-label, 

sullôintenzione dôacquisto (purchase intention). Si vuole inoltre verificare se la fiducia verso 

tale tipologia di informativa arricchita, media la relazione.  

Il questionario, utile alla raccolta dati, ¯ stato sviluppato tramite Qualtrics ed i dati analizzati 

tramite la funzionalit¨ Macro PROCESS presente nel software SPSS (Modello 4).  
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Prima di procedere con lo studio principale, al fine di testare le ipotesi precedentemente 

presentate, ¯ stato necessario effettuare un pre-test sulla variabile indipendente, per validare gli 

stimoli creati e verificare se lôadding informativo (funzionale vs emozionale) venisse percepito 

correttamente. Di seguito vengono riportati i dettagli inerenti misure e scale utilizzate, data 

collection e risultati ottenuti. 

 

3.1.1 Pretest: Misure e data collection  
 

In fase preliminare, al fine di verificare lôefficacia della manipolazione informativa sullôeco-

label, ̄  stato condotto un pre-test.  

Ai fini della raccolta dati, ¯ stato utilizzato un campione non probabilistico, nello specifico, un 

campionamento per convenienza, cio¯ i rispondenti sono stati selezionati in base alla facilit¨ 

di reperimento, costi e tempi della ricerca. I partecipanti sono stati contattati tramite messaggio 

diretto, ricevendo un link anonimo per rispondere ad un breve questionario in lingua italiana 

creato tramite Qualtrics, rimasto attivo per quattro giorni. 

Il campione di riferimento ¯ composto da N=44 individui, di et¨ compresa tra i 22 e 68 anni, 

presenta quindi unôet¨ media di 36 anni (cfr. Tabella 1).  

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ мΥ 9ǘŁ ŘŜƭ ŎŀƳǇƛƻƴŜ όǇǊŜπǘŜǎǘύ 

 

La maggioranza delle persone intervistate sono uomini (50%), il 45.5% donna, ed una piccola 

percentuale (4.5%) ha preferito non dichiarare il proprio sesso (cfr. Tabella 2). 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ нΥ {Ŝǎǎƻ ŘŜƭ ŎŀƳǇƛƻƴŜ όǇǊŜπǘŜǎǘύ 
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Ĉ stato utilizzato un design between-subjects; dunque, i rispondenti sono stati sottoposti in 

maniera casuale ad uno dei due stimoli: adding informativo funzionale (N=23) o emozionale 

(N=21). Ĉ stato inserito un timer di 25ò prima di permettere al rispondente di poter passare alla 

schermata successiva, assicurando cos³ una corretta visione e lettura delle informazioni 

presentate. Di seguito si riportano gli scenari utilizzati (cfr. Figura 1 e 2). 

 

 

 

CƛƎǳǊŀ мΥ ŀŘŘƛƴƎ ƛƴŦƻǊƳŀǝǾƻ ŦǳƴȊƛƻƴŀƭŜ 

 

 

CƛƎǳǊŀ нΥ ŀŘŘƛƴƎ ƛƴŦƻǊƳŀǝǾƻ ŜƳƻȊƛƻƴŀƭŜ 

 

Lôimmagine riportata presenta lôaffiancamento dellôetichetta di sostenibilit¨ certificata da terzi 

ñEuro-Leafò (Reg. CE 834/2007, Reg. CE 271/2010, Reg. CE 848/20184) ad unôinformativa 

aggiuntiva inerente il significato dellôeco-label. I testi riportati sono stati adattati sulla base del 

recente studio condotto da Wang et al. (2022).  

 

Per lôadding funzionale, la dicitura riportata ¯ stata: ñQuesto prodotto ha superato gli standard 

di certificazione biologica UE: contiene almeno il 95% di ingredienti biologici. Lô ñEuro-Leafò 

indica il rispetto dei principi di produzione naturale ed equilibrio biologico.ò 

 

Per quanto riguarda lôadding emozionale, la dicitura ñVuoi condurre uno stile di vita pi½ 

sostenibile? Scegli i prodotti che hanno superato gli standard della certificazione biologica 

 
4 ñIl logo biologico pu¸ essere utilizzato solo sui prodotti che sono stati certificati come biologici da un organismo 

o un'agenzia di controllo autorizzato. Ci¸ significa che hanno soddisfatto condizioni rigorose per la produzione, 

il trattamento, il trasporto e l'immagazzinamento. Il logo pu¸ essere utilizzato solo sui prodotti che contengono 

almeno il 95% di ingredienti biologici e che inoltre rispettano condizioni rigorose per il restante 5%. Lo stesso 

ingrediente non pu¸ essere presente in forma biologica e non biologicaò (Commissione Europea, 2018). 
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ñEuro-Leafò! Vivi in armonia con la natura!ò include appelli emotivi ed interpunzione 

esclamativa alla fine della frase, in grado di smuovere emozioni nel lettore (Kwon et al., 2013). 

 

Dopo aver presentato lôimmagine ai rispondenti, questi hanno risposto alla domanda ñSulla 

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

contenente tre item (dôaiuto, efficaci, funzionali) misurati su una scala Likert a 7 punti (1= 

completamente in disaccordo, 7= completamente dôaccordo).  

 

Per completezza si riportano le affermazioni cos³ come da questionario. (1) Sulla base di quanto 

visto, le informazioni presentate sulla certificazione risultano dôaiuto. (2) Sulla base di quanto 

visto, le informazioni presentate sulla certificazione risultano efficaci. (3) Sulla base di quanto 

visto, le informazioni presentate sulla certificazione risultano funzionali.  

  

Gli item utilizzati provengono dallôadattamento dalla scala ñUtilitarian consumptionò, gi¨ 

prevalidata, proposta da Voss et al. (2003). Tuttavia, per accuratezza ¯ stata nuovamente 

analizzata lôaffidabilit¨ e validit¨ della scala tramite Factor Analysis, utilizzando SPSS. 

 

 

3.1.2 Analisi 
 

Innanzitutto, dal test di adeguatezza del campionamento e osservando il relativo valore KMO 

(0.728) > 0.6 ¯ possibile affermare che si hanno sufficienti informazioni per poter procedere 

alla Factor Analysis. Inoltre, osservando il Test di sfericit¨ di Bartlett si dimostra 

lôindividuazione di una matrice non diagonale nella scala. Il p-value < 0.001 ¯ infatti 

significativo, dimostrando quindi correlazione tra gli item.  

 

¢ŀōŜƭƭŀ оΥ ¢Ŝǎǘ Řƛ Yah Ŝ .ŀǊǘƭŜǧ 

Dalla tabella delle Comunalit¨ (Appendice 1) risulta che tutti gli item sono > 0.5. Allo stesso 

modo, osservando la Varianza Totale Spiegata ¯ possibile constatare, come previsto, la presenza 

di un solo eigenvalue, ovvero la presenza di un fattore che spiega pi½ del 60% della varianza. 
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In conclusione, tutti e tre gli item caricano su un unico fattore, dimostrando la validit¨ della 

scala. 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ пΥ ¢ƻǘŀƭ ŘŜƭƭŀ ±ŀǊƛŀƴȊŀ {ǇƛŜƎŀǘŀ 

 

La scala ¯ dunque valida. 

 

Una volta verificata la validit¨ della scala, risulta necessario verificarne anche lôaffidabilit¨ 

conducendo una Reliability Analysis. Dalla stessa si riscontra un Cronbach Alpha pari a 0.942, 

largamente maggior del cut-off 0.7, pertanto accettabile.  

 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ рΥ {ǘŀǝǎǝŎƘŜ Řƛ !ŶŘŀōƛƭƛǘŁ 

 

Inoltre, sulla base della tabella Statistiche Elemento-Totale (Appendice 1), non risulta 

necessario eliminare alcun item. La scala ¯ pertanto, oltre che valida, anche affidabile.  

 

Poich® la validit¨ ed affidabilit¨ della scala sono state confermate, ¯ possibile procedere al 

calcolo della media degli item ed analizzarla tramite Independent Sample t-test. 

Dallôanalisi riportate in Statistiche di Gruppo (vedi Tabella 6), si riscontrano risultati 

concordanti con le attese di corretta manipolazione e quindi percezione dello stimolo. 

 

Si riporta come Mfunzionale=6.0870 (SD=0.83010) > Memozionale=2.4921 (SD=1.08842).  
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Il test di Levene conferma tali evidenze poich® non risulta significativo (Sign. 0.187 > 0.05); 

pertanto lôipotesi di omogeneit¨ delle varianze non risulta soddisfatta. A sua volta, il p-value ̄  

significativo (0.001<0.05). Un p-value inferiore a 0.005 indica che nel campione c'¯ 

effettivamente una varianza sufficiente tale da poter considerare possibili differenze tra le 

medie. Il p-value riportato per il Test di Levene inerentemente l'uguaglianza della varianza 

(Tabella 6) ¯ infatti pari a p < 0.001, ben al di sotto della soglia. 

 

Pertanto, alla luce di tali dati si riscontra una varianza significativa tra le medie, ovvero le 

medie risultano significativamente diverse tra loro. 

 

Tali evidenze (Mfunzionale > Memozionale) indicano che in presenza di unôimmagine con adding 

informativo funzionale piuttosto che emozionale, questo ¯ correttamente percepito come pi½ 

funzionale. Allo stesso modo, quando sottoposti ad uno stimolo riportante un adding 

informativo di tipo emozionale, i rispondenti hanno correttamente percepito un minor livello 

di funzionalit¨ rispetto alle informazioni riportate. 

 

¢ŀōŜƭƭŀ сΥ ¢π¢Ŝǎǘ 

Ĉ stato infine chiesto ai rispondenti come valutassero, su una scala Likert a 7 punti (1= non la 

conosco per niente, 7= la conosco benissimo), la loro conoscenza dellôetichetta biologica 

ñEuro-Leafò.  
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La misurazione della conoscenza pregressa ha dimostrato valori medi, secondo cui i 

rispondenti hanno in media dichiarato una conoscenza pari a Mconoscenza=4.20 (Tabella 7), 

chiarendo come in media, nonostante la diffusione sul mercato italiano da oltre un decennio, 

questa non ¯ ancora conosciuta come si penserebbe. 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ тΥ {ǘŀǝǎǝŎƘŜ Řƛ /ƻƴƻǎŎŜƴȊŀ ǇǊŜƎǊŜǎǎŀ 

 

Vista la corretta percezione degli stimoli, ¯ possibile procedere con lo studio principale. 

 

 

3.1.3 Main study: misure e data collection 
 

Lo studio principale ha coinvolto N=206 rispondenti effettivi a seguito di un data clearing (al 

fine di eliminare dati provenienti da questionari non correttamente portati a termine, pertanto 

non utili ai fini delle inferenze), antecedente le analisi statistiche condotte tramite software 

SPSS. 

 

Ai fini della raccolta dati, ¯ stato utilizzato un campione non probabilistico, nello specifico, un 

campionamento per convenienza, cio¯ i rispondenti sono stati selezionati in base alla facilit¨ 

di reperimento, costi e tempi della ricerca. I partecipanti sono stati contattati tramite messaggio 
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diretto, ricevendo un link anonimo per rispondere ad un breve questionario in lingua italiana 

creato tramite Qualtrics (Appendice 2), rimasto attivo per 6 giorni, nel periodo compreso tra il 

15 ed il 20 giugno 2023. 

 

Il campione di riferimento ¯ composto da 206 individui, di et¨ compresa tra i 18 ed 80 anni, 

presenta quindi unôet¨ media di 37.53 anni (cfr. Tabella 1).  

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ мΥ 9ǘŁ ŘŜƭ ŎŀƳǇƛƻƴŜ όaŀƛƴ {ǘǳŘȅύ 

 

La maggioranza delle persone intervistate sono donne (51%), il 44.2% uomini, ed una piccola 

percentuale (4.9%) ha preferito non dichiarare il proprio sesso (cfr. Tabella 2). 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ нΥ {Ŝǎǎƻ ŘŜƭ ŎŀƳǇƛƻƴŜ όaŀƛƴ {ǘǳŘȅύ 

 

Ĉ stato utilizzato un design between-subjects; dunque, i rispondenti sono stati sottoposti in 

maniera casuale ad uno dei due stimoli: prodotto biologico con adding informativo funzionale 

(N=102) o emozionale (N=104). Ĉ stato inserito un timer di 35ò prima di permettere al 

rispondente di poter passare alla schermata successiva, assicurando cos³ una corretta visione e 

lettura delle informazioni presentate. Di seguito si riportano gli scenari utilizzati (cfr. Figura 3 

e 4) ed una spiegazione alle misurazioni condotte tramite questionario (Appendice 2). 
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CƛƎǳǊŀ мΥ {ǝƳƻƭƻ Ŏƻƴ ŀŘŘƛƴƎ ƛƴŦƻǊƳŀǝǾƻ ŦǳƴȊƛƻƴŀƭŜ 

 

 

CƛƎǳǊŀ нΥ {ǝƳƻƭƻ Ŏƻƴ ŀŘŘƛƴƎ ƛƴŦƻǊƳŀǝǾƻ ŜƳƻȊƛƻƴŀƭŜ 

 

Lôimmagine mostrata presenta un bene alimentare di largo consumo di produzione biologica. 

Tale prodotto riporta lôaffiancamento dellôetichetta di sostenibilit¨ certificata da terzi ñEuro-

Leafò (di seguito solo Euro-Leaf) ad unôinformativa aggiuntiva inerente il significato dellôeco-

label. I testi riportati sono stati adattati sulla base del recente studio condotto da Wang et al. 

(2022), cos³ come da pre-test (cfr. paragrafo precedente). 

 

Lôindagine, condotta su un campione rappresentativo di consumatori italiani, ha utilizzato come 

prodotto di interesse una passata di pomodoro. Le motivazioni principali per la selezione del 

prodotto in questione sono la abbondante produzione e probabilit¨ di consumo sul territorio.  
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In primo luogo, la passata di pomodoro ¯ uno dei pochi prodotti alimentari in Italia che riporta 

un'etichetta inerente lôimpatto ambientale (Aprile & Punzo, 2022). Inoltre, sulla base della 

letteratura precedentemente analizzata, emerge come le preferenze dei consumatori per le 

etichette relative le diverse caratteristiche di sostenibilit¨ ambientale sono state ampiamente 

esaminate per prodotti di base e freschi (ortaggi e frutta, carni e pescati, etc.); mentre risultano 

poco esplorate in relazione ad i prodotti alimentari processati.  

In secondo luogo, l'industria italiana del pomodoro risulta seconda a livello mondiale a quella 

californiana, con 61.000 ettari coltivati e 4,6 milioni di tonnellate di materie prime lavorate 

(Heuvelink, 2018). Tra i prodotti derivati dalla trasformazione del pomodoro, il prodotto pi½ 

venduto sul mercato nazionale ¯ la passata di pomodoro (56%). Con riferimento alle abitudini 

di consumo alimentare, la passata di pomodoro gode di un'elevata frequenza di consumo, 

essendo uno dei principali componenti della dieta tradizionale nei Paesi del bacino del 

Mediterraneo. Infine, secondo Causse et al., (2010) una conoscenza approfondita delle 

preferenze dei consumatori riguardo tale prodotto, rispetto alle etichette di sostenibilit¨, 

potrebbe porre le basi per un miglioramento della segmentazione del mercato.  

 

Nel presente studio, il prodotto non esibisce altri attributi oltre lôetichetta di sostenibilit¨ ed 

una descrizione minima del prodotto, indicandone solo la tipologia, appunto ñpassata di 

pomodoroò, commercializzata tramite marchio fittizio ñPOMOò. La scelta vuole evitare 

associazioni nella mente del consumatore con altri marchi noti sul mercato italiano, che 

potrebbero scaturire una preferenza o pregiudizio sul prodotto, alterando le intenzioni ed analisi 

dello studio. 

 

Dopo aver presentato lôimmagine ai rispondenti, questi hanno risposto alle successive 

domande, utili alla misurazione dellôintenzione dôacquisto e fiducia (in qualit¨ di mediatore). 

 

Lôintenzione dôacquisto (variabile dipendente, Y) ¯ stata misurata tramite lôadattamento della 

scala a 3 item ñPurchase intentionò prevalidata da Grewal et al., (1998) con scala Likert a 7 

punti (1= Estremamente bassa, 7= Estremamente alta). Tuttavia, per motivi di completezza ¯ 

stata nuovamente analizzata lôaffidabilit¨ e validit¨ della scala tramite Factor Analysis, 

utilizzando SPSS. Innanzitutto, il valore KMO, pari a 0.767 > 0.6 permette di osservare 

lôadeguatezza del campione, e procedere con la FA. 
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La validit¨ ̄  confermata a seguito dellôanalisi del test di Bartlett, il quale dimostra la matrice 

della scala non essere diagonale, riportando un p-value significativo (< 0.001), dimostrando 

pertanto correlazione tra gli item.  

 

¢ŀōŜƭƭŀ оΥ ¢Ŝǎǘ Řƛ Yah Ŝ .ŀǊǘƭŜǧ 

Inoltre, dalla tabella delle Comunalit¨ (Appendice 2), risulta che tutti gli item sono > 0.5. Allo 

stesso modo, osservando la tabella della Varianza Totale Spiegata ¯ possibile constatare, come 

previsto, la presenza di un solo eigenvalue, ovvero la presenza di un fattore che spiega pi½ del 

60% (93.753%) della varianza totale. 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ пΥ ±ŀǊƛŀƴȊŀ ¢ƻǘŀƭŜ {ǇƛŜƎŀǘŀ 

In conclusione, tutti e tre gli item caricano su un unico fattore, dimostrando la validit¨ della 

scala. Si procede pertanto allôanalisi di affidabilit¨ della scala conducendo una Reliability 

Analysis. Dalla medesima si riscontra un Cronbach Alpha pari a 0.966, largamente maggiore 

del cut-off 0.7, pertanto accettabile.  

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ рΥ {ǘŀǝǎǝŎƘŜ Řƛ ŀŶŘŀōƛƭƛǘŁ 

 

Inoltre, sulla base della tabella Statistiche Elemento-Totale, non risulta necessario eliminare 

alcun item. Pertanto, si confermano validit¨ ed affidabilit¨ della scala.  
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La fiducia, variabile di mediazione (M) della relazione principale, ¯ stata misurata tramite 

lôadattamento della scala prevalidata ñConsumer Trustò (Cronbach ‌ = 0.77), proposta da 

Taufique et al., (2019) con scala Likert a 7 punti (1= Completamente in disaccordo, 7= 

Completamente dôaccordo). 

Come nel caso precedente, ¯ necessario procedere ad una conferma dellôaffidabilit¨ e validit¨ 

della scala. 

Innanzitutto, il valore KMO, pari a 0.901 > 0.6 permette di osservare lôadeguatezza del 

campione, e procedere con la FA. 

La validit¨ ̄  confermata a seguito dellôanalisi del test di Bartlett, il quale dimostra la matrice 

della scala non essere diagonale, riportando un p-value significativo (0.000), dimostrando 

pertanto correlazione tra gli item.  

 

¢ŀōŜƭƭŀ сΥ ¢Ŝǎǘ Řƛ Yah Ŝ .ŀǊǘƭŜǧ 

 

Inoltre, dalla tabella delle Comunalit¨ (Appendice 2), risulta che tutti gli item sono > 0.5. Allo 

stesso modo, osservando la tabella della Varianza Totale Spiegata ¯ possibile constatare, come 

previsto, la presenza di un solo eigenvalue, ovvero la presenza di un fattore che spiega pi½ del 

60% della varianza. 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ тΥ ±ŀǊƛŀƴȊŀ ¢ƻǘŀƭŜ {ǇƛŜƎŀǘŀ 

 

In conclusione, tutti e cinque gli item caricano su un unico fattore, dimostrando la validit¨ della 

scala. Si procede pertanto allôanalisi di affidabilit¨ della scala conducendo una Reliability 
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Analysis. Dalla medesima si riscontra un Cronbach Alpha pari a 0.978, largamente maggiore 

del cut-off 0.7, pertanto accettabile.  

 

¢ŀōŜƭƭŀ уΥ {ǘŀǝǎǝŎƘŜ Řƛ ŀŶŘŀōƛƭƛǘŁ 

 

Inoltre, sulla base della tabella Statistiche Elemento-Totale, non risulta necessario eliminare 

alcun item. Pertanto, si confermano validit¨ ed affidabilit¨ della scala.  

 

Allo stesso modo, al di fuori del framework concettuale descritto nel capitolo precedente, ¯ 

stata analizzata la variabile ñmiglioramento della conoscenzaò, analizzata come covariata. 

La scelta di inserire tale variabile ¯ giustificata dal fatto che sebbene non presente nel 

meccanismo causale descritto dal modello concettuale, ¯ comunque possibile che spieghi parte 

della relazione e della variabilit¨ dellôoutcome su Y, per questo motivo ¯ stata successivamente 

inserita nel processo di analisi. La misurazione ¯ stata possibile tramite lôadattamento della 

scala ñCognitive Fluencyò (A. Y. Lee & Aaker, 2004) Likert a 7 punti (1= Completamente in 

disaccordo, 7= Completamente dôaccordo). Per i medesimi motivi di cui sopra, ¯ stato 

innanzitutto necessario confermare lôaffidabilit¨ e validit¨ della scala in questione. 

Innanzitutto, il valore KMO, pari a 0.774 > 0.6 permette di osservare lôadeguatezza del 

campione, e procedere con la FA. 

La validit¨ ̄  confermata a seguito dellôanalisi del test di Bartlett, il quale dimostra la matrice 

della scala non essere diagonale, riportando un p-value significativo (< 0.001), dimostrando 

pertanto correlazione tra gli item.  

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ фΥ ¢Ŝǎǘ Řƛ Yah Ŝ .ŀǊǘƭŜǧ 
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Inoltre, dalla tabella delle Comunalit¨ (Appendice 2), risulta che tutti gli item sono > 0.5. Allo 

stesso modo, osservando la tabella della Varianza Totale Spiegata ¯ possibile constatare, come 

previsto, la presenza di un solo eigenvalue, fattore in grado di spiegare il 91.496% della 

varianza totale. 

 

 

¢ŀōŜƭƭŀ млΥ ±ŀǊƛŀƴȊŀ ǘƻǘŀƭŜ ǎǇƛŜƎŀǘŀ 

 

In conclusione, tutti e tre gli item caricano su un unico fattore, dimostrando la validit¨ della 

scala. Si procede pertanto allôanalisi di affidabilit¨ della scala conducendo una Reliability 

Analysis. Dalla medesima si riscontra un Cronbach Alpha pari a 0.953, largamente maggiore 

del cut-off 0.7, pertanto accettabile.  

 

¢ŀōŜƭƭŀ ммΥ {ǘŀǝǎǝŎƘŜ Řƛ ŀŶŘŀōƛƭƛǘŁ 

 

Inoltre, sulla base della tabella Statistiche Elemento-Totale, non risulta necessario eliminare 

alcun item. Pertanto, si confermano validit¨ ed affidabilit¨ della scala.  

 

RISULTATI 
 

Una volta accertate lôaffidabilit¨ e validit¨ delle scale prevalidate impiegate nello studio, e 

prima di procedere alle analisi inerenti lo studio principale. Ĉ necessario controllare i risultati 

presentati dal Test di Levene.  

Analizzando la prima riga della tabella di seguito riportata, ¯ possibile notare che il p-value ¯ 

inferiore al cut-off (0.001 < 0.05), pertanto lôassunzione di omogeneit¨ delle varianze non ¯ 

soddisfatta. Procedendo allôanalisi della seconda riga, si evidenzia un p-value (0.001) inferiore 

al medesimo cut-off; pertanto, le varianze non sono da considerarsi uguali.  
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¢ŀōŜƭƭŀ мнΥ ¢Ŝǎǘ Řƛ [ŜǾŜƴŜ 

 

 

3.2.1 STUDIO PRINCIPALE 
Il main study ha richiesto due distinti momenti. Ĉ stato innanzitutto necessario lo studio della 

relazione tra variabile indipendente e dipendente tramite Independent Sample t-test. Questo ¯ 

stato completato dallo studio di mediazione tramite lôutilizzo di PROCESS (Modello 4). 

 

Pertanto, un t-test a campioni indipendenti, con Adding Informativo (funzionale vs. 

emozionale) come variabile indipendente e Intenzione dôacquisto come variabile dipendente, 

dimostra un main effect significativo delle diverse informazioni aggiuntive riportate riguardo 

il significato dellôeco-label sullôintenzione dôacquisto. 

Difatti, procedendo con le analisi delle statistiche di gruppo, ¯ possibile stabilire che con il 95% 

di confidenza, lôintenzione dôacquisto media (popolazione) ¯ significativamente diversa tra 

coloro i quali sono stati sottoposti allo stimolo riportante adding informativo, rispettivamente 

emozionale (N=102) o funzionale (N=104). Specificatamente, lôintenzione dôacquisto media 

per il sample sottoposto a stimolo riportante adding informativo funzionale (5.98) risulta 

significativamente maggiore rispetto allôintenzione dôacquisto media per il sample sottoposto 

a stimolo riportante adding informativo emozionale (3.28).  

 

In via generale, pertanto, si riporta come Mfunzionale = 5.89 (SD = 1.11, SE=0.19) risulti 

significativamente maggiore di Memozionale = 3.28 (SD = 1.89, SE=0.11); t (162.51) = -12.081; 

p < 0.001.  
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3.2.2 STUDIO DI MEDIAZIONE 
 
In seguito, ai fini delle analisi di mediazione ̄  stato necessario tramite PROCESS 

(Bootstrapping: 5000, 95% CI, Modello 4; (Hayes, 2017)) analizzare i relativi path, cos³ come 

riportato nel modello teorico. Lôanalisi di mediazione testa lôipotesi H2, secondo cui lôadding 

informativo inerente lôeco-label (0 = emozionale; 1=funzionale) anticipi la fiducia, a sua volta 

influenzando lôintenzione dôacquisto.  

 

Analizzando la tabella Total, Direct and Indirect Effect (Tabella 14), si riporta un effetto di 

mediazione non significativo, pertanto H2 non risulta confermata. 

Nello specifico, sulla base dellôapproccio moderno ¯ possibile notare come in primo luogo 

lôeffetto indiretto della variabile indipendente sulla variabile dipendente contenga lo zero 

nellôintervallo di confidenza (ab=.163, 95% CI (-.0283,.3792)), indicando pertanto un effetto 

di mediazione non significativo. 

 

In secondo luogo, ¯ possibile notare come lôeffetto diretto di X su Y risulti invece molto forte 

(b=.41; t=3.05; p=0.003 [95% CI 0.1439, 0.6709]) (path cô). Questo indica che lôinserimento 

del mediatore (fiducia) allôinterno del modello non fornisce una risposta significativa, non ¯ 

quindi abbastanza forte da spiegare il processo sottostante alla relazione che stabilisce come 

un adding informativo influenzi lôintenzione dôacquisto del consumatore. 
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Oltre lôipotesi di mediazione tra la variabile indipendente e dipendente, ¯ stata inserita la 

covariata ñmiglioramento della conoscenzaò, poich® si suppone anche questa abbia un effetto 

sulla variabile dipendente. Questa risulta statisticamente positiva e significativa (p=.000). 
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3.2.3 Discussione risultati 
 
Lôanalisi degli studi 1 e 2 (main study ed analisi di mediazione) dimostra che lôinserimento di 

tag contenenti informazioni aggiuntive influenza lôintenzione dôacquisto da parte del 

consumatore.  

In particolare, lo studio 1 conferma quanto ipotizzato in H1, dimostrando come lôinserimento 

di tag contenenti informazioni aggiuntive funzionali piuttosto che emozionali, relativi al 

significato dellôeco-label, influenza positivamente lôintenzione dôacquisto da parte del 

consumatore.  

Mfunzionale = 5.89 (SD = 1.11, SE=0.19) > Memozionale = 3.28 (SD = 1.89, SE=0.11) 

t (162.51) = -12.081; p < 0.001. 

 

Lôanalisi del mediatore, tuttavia, non risulta statisticamente significativa, pertanto non ¯ 

possibile confermare H2. 

Nello specifico, la supposizione secondo cui la fiducia media la relazione tra le informazioni 

aggiuntive di tipo funzionale (vs emozionale) riportate tramite tag inerenti lôeco-label e 

lôintenzione dôacquisto (H2), non risulta confermata. Le evidenze dello studio dimostrano il 

maggior impatto dellôeffetto diretto dellôadding informativo sullôintenzione dôacquisto, rispetto 



 пс 

allôatteso effetto indiretto. Pertanto, sebbene presenti un valore di significativit¨ al margine 

(95% CI (-.283,.3792), non ¯ possibile concludere che H2 sia testata per bootstrap; appare, 

infine, come sia lôeffetto diretto di X a gestire il processo ed impatto su Y in via definitiva. 

 

Considerata lôassenza di significativit¨, ¯ stato esaminato in fase successiva alle analisi un 

ulteriore tentativo di bootstraping della mediazione, che tuttavia non ha dimostrato 

significativit¨. Ĉ stata inoltre condotta, ad ulteriore riprova, unôanalisi di mediazione moderata 

tramite lôutilizzo della macro PROCESS Modello 7 (Hayes, 2017), la quale ha confermato 

lôassenza di mediazione (p-value = .2171).  

 

In complemento alle ipotesi, si segnala lôaggiunta della covariata. I consumatori che hanno 

indicato maggior livelli di conoscenza (miglioramento) riguardo il significato dellôeco-label, 

dopo essere stati esposti alla condizione, ne indicano unôinfluenza positiva sullôintenzione 

dôacquisto. Pertanto, si evidenzia la significativit¨ dellôeffetto della covariata (miglioramento 

della conoscenza) sullôintenzione dôacquisto, cio¯ lôaggiunta di informazioni inerenti il 

significato dellôeco-label tramite tagging influenza in maniera significativa la conoscenza del 

consumatore, dôimpatto positivo sullô intenzione dôacquisto. 

 

DISCUSSIONE 
 

Lôattuale panorama di consumo richiede una maggior attenzione da parte del consumatore, in 

cui una direzione di scelta pi½ sostenibile risulta necessaria. Tuttavia, la conoscenza e 

comprensione limitata del consumatore risultano tra i pi½ grandi ostacoli verso il 

raggiungimento degli obiettivi di sostenibilit¨ utili al miglioramento del pianeta che viviamo.  

 

Vista la necessit¨ di approfondimenti in tale direzione, lôelaborato si ¯ proposto di esaminare 

come la relazione tra lôaffiancamento delle informazioni aggiuntive riportate, riguardo il 

significato delle etichette di sostenibilit¨ certificate, e lôintenzione dôacquisto sia mediata dalla 

fiducia verso tali informazioni. In particolare, ¯ stata esaminata la relazione tra adding 

informativo di tipo funzionale (vs emozionale) e fiducia verso la modalit¨ informativa 

(tagging) in grado di migliorare lôintenzione dôacquisto di prodotti biologici. 

 

Lo studio 1 conferma lôipotesi H1 evidenziando la maggior efficacia dellôadding informativo 

funzionale (piuttosto che emozionale) sullôintenzione dôacquisto del consumatore; il secondo 
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studio non conferma lôipotesi di mediazione da parte della fiducia (H2), evidenziando piuttosto 

una relazione causale diretta tra la variabile indipendente e dipendente.  

 

Lo studio conferma il ruolo centrale dellôinformativa chiara ed utile ai fini di un miglioramento 

dellôintenzione dôacquisto. Si dimostra che nonostante la diffusa attenzione verso consumi pi½ 

sostenibili, questi appaiono, talvolta, ñbloccatiò da una generalizzata assenza di conoscenza. 

Difatti, i risultati dello studio confermano implicitamente la generale mancanza di conoscenza 

dei significati associati alle etichette di sostenibilit¨; dimostrando che, nonostante il crescente 

interesse per la tematica, la consapevolezza e la comprensione delle eco-label rimangono basse 

(Grunert et al., 2014). Infatti, secondo i risultati dello studio, il 51.5% dei rispondenti non aveva 

quasi mai sentito parlare dellôetichetta di sostenibilit¨ Euro-Leaf ed il 56.8% ne riporta una 

conoscenza autonoma minima o nulla. In un simile contesto, la presenza di informazioni 

inerenti significato dellôeco-label risulta fondamentale per l'efficacia di tali marchi in direzione 

di un consumo pi½ sostenibile. 

 

In definitiva, lôipotesi H1 ¯ confermata, poich® tramite lôanalisi dellôIndependent sample t test 

¯ possibile concludere questa sia statisticamente positiva e significativa. La seconda parte dello 

studio, riassunta in H2 non ¯ confermata sulla base della analisi PROCESS (Modello 4). Nello 

specifico lôinterpretazione dellôeffetto indiretto di mediazione risulta al limite della 

significativit¨, ed allo stesso tempo, lôeffetto diretto dimostra un impatto molto forte in grado 

di gestire lôintero underlying effect, rendendo quindi la mediazione di trust non significativa.  

 

Infine, lo studio della covariata segnala come un adding informativo, portando ad un 

miglioramento della conoscenza, ed implicitamente comprensione, riversi il proprio effetto 

sullôintenzione dôacquisto. 

 

 

3.3.1 Implicazioni teoriche 

 

Lo studio si ¯ dimostrato limitatamente significativo nellôintento di voler aiutare a restringere 

il gap esistente in letteratura, in particolare lôanalisi di mediazione della fiducia allôinterno della 

relazione tra informazioni aggiuntive inerenti lôeco-label certificata e lôintenzione dôacquisto. 
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In particolare, si ¯ occupato di restringere il campo nei confronti di adding informativo di media 

lunghezza, declinando rapidit¨ di lettura e grado di informativit¨ del tag.  

Sulla base di quanto riportato in letteratura, lo studio contribuisce rafforzando le conoscenze 

accademiche e le ripercussioni che lôaggiunta di un testo descrittivo (riportato tramite tag) 

dimostra rispetto la comprensione dei consumatori dei significati correlati (Mayer & Sims, 

1994). Lo studio conferma lôassociazione (relazione) tra una migliore comprensione degli 

stimoli con lôintenzione dôacquisto (Zou et al., 2021). Pertanto, lo studio fornisce ulteriore 

sostegno alla veridicit¨ delle teorie precedentemente illustrate, quali Dual Coding (Paivio, 

1991) e Signalling Theory (Connelly et al., 2011), evidenziandone la rilevanza di applicazione 

in favore del consumo di prodotti alimenti biologici. 

Difatti, coerentemente, con altra evidenza presente in letteratura si sottolinea come in generale, 

la semplificazione cognitiva fornita dalla JPEI sullôeco-label influisca positivamente le 

intenzioni di acquisto (Sigurdsson et al., 2022; Wang et al., 2022); considerando come 

ordinariamente i consumatori preferiscano ricevere informazioni specifiche e dettagliate sulle 

caratteristiche di sostenibilit¨ ed ambientali di prodotto (Cho, 2015; Lee et al., 2020).  

 

Tuttavia, le evidenze dello studio non dimostrano un effetto di mediazione significativo della 

relazione tra adding informativo ed intenzione dôacquisto tramite il meccanismo della fiducia. 

Non ¯ quindi possibile aggiungere rispetto a quanto asserito da Matthes et al. (2014), secondo 

cui i consumatori potrebbero dimostrare scetticismo verso prodotti con etichette riportanti 

appelli emotivi. Questi ultimi, generalmente caratterizzati da affermazioni apparentemente pi½ 

semplici, ma pi½ vaghe, possono modificare lôassimilazione del messaggio in termini negativi, 

talvolta sfociando in presunto greenwashing (J. Li et al., 2022), minacciando lôaffidabilit¨ del 

messaggio e fiducia che il consumatore vi ripone (Moon et al., 2017). 

 

La maggior chiarezza (miglioramento della conoscenza, covariata dello studio) fornita dal 

sustainability tag descrittivo conferma la relazione positiva con lôintenzione dôacquisto. 

Come affrontato, lôattuale letteratura suggerisce che l'utilizzo di comunicazioni volte a fornire 

informazioni aggiuntive sulla sostenibilit¨ certificata pu¸ influenzare positivamente il 

comportamento di acquisto. Lôaccettazione (Kikuchi-Uehara et al., 2016) rispetto a quanto 

dichiarato inerentemente il processo di produzione, anche in relazione al mantenimento di 

standard e controlli, dimostra effetti causali significativi sulle intenzioni dôacquisto verso 

prodotti sostenibili (Nuttavuthisit & Thßgersen, 2017).   

 



 пф 

Ĉ stato riscontrato che una maggior conoscenza della certificazione di terza parte aumenti la 

probabilit¨ che lôeco-label venga utilizzato nel processo decisionale (Gorton et al., 2021), ed 

in linea con quanto riportato da Wang et al (2022), si conferma come una JPEI, pu¸ non solo 

aumentare la conoscenza dellôeco-label, ma anche educare i consumatori, promuovendo cos³ il 

consumo sostenibile tramite la fornitura di informazioni aggiuntive inerenti il significato 

dellôetichettatura.  

 

Tuttavia, data la non significativit¨ dello studio di mediazione non ¯ possibile aggiungere su 

quanto descritto (es, Bang e Tuan (2021) e Kirmani e Wright (1989)), secondo cui la fiducia 

risulta un antecedente alla volont¨ di agire sulla base delle informazioni riportate (Darnall et 

al., 2018). 

 

3.3.2 Implicazioni manageriali 

 
Come precedentemente discusso, al fine di agevolare scelte di consumo consapevoli, diventa 

fondamentale attivare azioni di promozione e informazione verso i consumatori con lôobiettivo 

di incrementare la conoscenza sulle certificazioni di sostenibilit¨ (SANA, 2022a), aumentando 

l'efficacia di tali strumenti. Il basso tasso di riconoscimento e conoscenza delle etichette di 

sostenibilit¨, riscontrato anche nel presente studio, richiede, ad esempio, un investimento da 

parte dei responsabili politici in termini di campagne pubblicitarie di sensibilizzazione volte a 

trasmettere il significato delle eco-label, oltre che da parte dei principali player di mercato, 

vista la criticata comprensibilit¨ dei sistemi di etichettatura. 

Ad esempio, quando una nuova eco-label viene introdotta in un mercato o in una regione, i 

consumatori ne hanno una conoscenza scarsa; pertanto, generalmente dimostrano difficolt¨ di 

comprensione e riconoscimento, anche se il formato ¯ semplice. La difficolt¨ ¯ innanzitutto 

data dalla presenza limitata di informazioni, una JPEI (Joint Presentation Eco-Label 

Information), non solo aumenta la conoscenza dellôetichetta, ma educa i consumatori, 

promuovendo cos³ unôottica e scelta di consumo pi½ sostenibile (Wang et al., 2022). Il 

medesimo ragionamento ¯ applicabile ad etichette di sostenibilit¨ maggiormente (per volumi e 

tempi) diffuse sul mercato, situazione che rende lôadding informativo ancora pi½ rilevante e 

necessario. 

 

Tenendo conto del livello di comprensione dei consumatori, le aziende potrebbero aggiungere 

in modo indipendente un testo adiacente alle eco-label (cos³ come testato nel presente studio, 
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tramite tagging), oppure scegliere di utilizzare eco-label con un testo pi½ descrittivo, per ridurre 

le difficolt¨ cognitive dei consumatori. Appare necessario considerare lôeffetto desiderato ed il 

target di interesse al fine di stabilire quale linea informativa seguire (funzionale vs emozionale), 

tenendo conto come il messaggio funzionale risulti in grado di raggiungere un pi½ ampio 

numero di consumatori (pi½ o meno informati), creando una conoscenza di base a lungo 

termine e non emozionalmente indotta (Wang et al., 2022). La prima, risultando pi½ favorevole 

in termini di intenzione dôacquisto generata, potrebbe essere in grado di aumentare i volumi di 

consumo alimentare biologico.  

 

Pertanto, appare necessario attuare azioni pi½ radicali per incoraggiare i consumatori ad 

acquistare prodotti alimentari sostenibili. A tal fine, potrebbe essere opportuno aumentare la 

penetrazione sul mercato di tali prodotti, ad esempio collocando gli alimenti etichettati come 

ecosostenibili in spazi dedicati nei punti vendita, per migliorarne la visibilit¨. Tramite 

esposizione ripetuta, ed in un certo senso forzata, questo potrebbe spingere il consumatore a 

valutare attivamente le informazioni presentate. 

Per i responsabili del marchio, del prodotto e del confezionamento nel settore alimentare, 

questo studio rappresenta una prospettiva dell'effetto dato dallôinformativa sullôintenzione 

dôacquisto. Aggiungendo informazioni che sottolineino e spieghino il significato dellôetichetta 

di sostenibilità nella catena produttiva, manager e designer potrebbero influenzare 

positivamente lôintenzione dôacquisto verso i prodotti alimentari sostenibili commercializzati. 

Per tali figure ̄  utile comprendere il ruolo che una written cue può svolgere sulla decisione 

finale dôacquisto. Lo studio potrebbe fornire uno spunto per i marketer e le figure destinate al 

brand management alimentare, attingendo ad i risultati presentati, da cui si riscontrerebbe un 

maggior avvicinamento e conoscenza rispetto alla loro produzione sostenibile. Su questa scia, 

lôinserimento di informazioni aggiuntive inerenti il significato dell'eco-label, include la 

formazione di atteggiamenti positivi da parte dei consumatori nei confronti dello schema di 

certificazione (Thøgersen, 2000).  

Pertanto, poich® la divulgazione della conoscenza dellôeco-label e la semplificazione della sua 

cognizione per i consumatori possono promuovere il consumo sostenibile, in linea con studi 

precedenti, si ritiene evidente la necessariet¨ di ottimizzazione dellôeco-label design al fine di 

poter trasmettere ai consumatori un maggior numero di informazioni su di esso, migliorando 

in ultimo la penetrazione di mercato della categoria di prodotti in questione. 
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3.3.3 Limiti e ricerche future 

 
Nonostante i risvolti finora presentati, lo studio presenta diversi limiti. Innanzitutto, la 

metodologia dello studio, somministrato tramite questionario, delinea certamente risultati 

diversi da un field experiment. Un ulteriore limite ¯ rappresentato dalla restrittivit¨ del 

campione in termini di provenienza, definendo la veridicit¨ delle ipotesi unicamente rispetto a 

rispondenti di nazionalit¨ italiana, che segue tradizioni alimentari ben definite. La limitazione 

si ripercuote sulla veridicit¨ dello studio ad un contesto su scala nazionale e non Europea. Studi 

futuri potrebbero superare questa limitazione raccogliendo dati estesi da gruppi rappresentativi 

di pi½ Paesi ed eseguendo uno studio comparativo.  

 

Si evidenziano diverse possibili direzioni di ricerca future: innanzitutto, considerata 

lôimpossibilit¨ di fornire una risposta inerentemente il processo sottostante la relazione tra la 

variabile indipendente e dipendente, risulta necessario considerare altri mediatori. 

Poich® lôeffetto dellôadding informativo ¯ evidente, ed il mediatore non significativo nel 

modello concettuale, ricerche future potrebbero considerare il ruolo di differenti risposte 

affettive o cognitive (o comunque reazioni interne del consumatore diverse dalla fiducia). Ad 

esempio, si potrebbe osservare il ruolo dellôattitude positiva come mediatore della relazione tra 

IV e DV; oppure accettazione, o grado di miglioramento della consapevolezza, delle 

informazioni fornite e la misura in cui queste influenzano lôintenzione dôacquisto. 

 

In secondo luogo, lo studio parte da una manipolazione di tipo descrittivo; tuttavia, in 

letteratura emergono correnti di interesse verso un adding visuale, come ad esempio 

lôapplicazione dellôetichettatura a sistema semaforico in ambito sostenibilit¨ (Majer et al., 

2022). Questo potrebbe rivelarsi un sistema parallelo o congiunto rispetto ad un adding 

descrittivo.  

Inoltre, lôadding descrittivo presentato, di lunghezza medio-breve ha dimostrato un effetto 

positivo sullôintenzione dôacquisto; un risvolto interessante riguarderebbe lôapplicazione di 

medesimi sistemi di tagging riportanti messaggi medio-lunghi, al fine di testare la capacit¨ di 

comprensione da parte del consumatore, ed eventualmente individuare la soglia massima 

raggiungibile e relativo effetto, prima che si verifichi il fenomeno dellôoverload informativo 

(Wang et al., 2022).  
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Infine, considerando la covariata, osservare la differenza di percezione ed intenzione dôacquisto 

finale rispetto al genere, et¨ o grado di istruzione riportato potrebbe aggiungere interessanti 

risvolti di studio. In alternativa, lôanalisi di molteplici covariate (es. et¨ e miglioramento della 

conoscenza) assocerebbe risultati interessanti legati al dato demografico (fasce generazionali) 

e la sua interazione nel processo di miglioramento della conoscenza.  

 

Ricerche future potrebbero approfondire le medesime tematiche rispetto altre etichette di 

sostenibilit¨ altrettanto diffuse sul territorio, eventualmente associate ad una specifica categoria 

alimentare, quando possibile (es., MSC e pescati). I risultati hanno fornito approfondimenti su 

uno specifico prodotto alimentare processato, la passata di pomodoro, senza essere 

generalizzabili ad altri prodotti e/o processi di produzione. Pertanto, il presente lavoro richiede 

un'ulteriore convalida empirica rispetto altri prodotti alimentari processati in altri Paesi. Ci¸ 

consentirebbe di compiere progressi teorici e pratici controllando ulteriori fattori specifici del 

Paese attenzionato.  

 

Il presente lavoro pone inoltre le basi per analizzare il ruolo di unôinformativa accurata, in 

grado di sensibilizzare i consumatori, facilitando a sua volta la definizione di strategie volte a 

gestire in modo pi½ efficace le aspettative di consumo. Sarebbero necessari ulteriori sforzi per 

indagare, oltre ai requisiti di sostenibilit¨ ambientale, differenti attributi del prodotto (ad 

esempio, i marchi di produzione e di distribuzione), elementi estremamente influenti per la 

decisione di acquisto. 
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APPENDIX  

APPENDICE 1: Pretest 
 
 

SURVEY  
 
Ciao! Mi chiamo Valeria, sono una studentessa magistrale di Marketing della LUISS Guido 

Carli di Roma, sto conducendo uno studio per la mia tesi. Ti chiederei un minuto del tuo tempo 

per rispondere a due velocissime domande. Lo studio riguarda il consumo sostenibile e le 

etichettature di sostenibilit¨. Solo un numero limitato di persone sar¨ intervistato, quindi la tua 

opinione ¯ molto importante per il successo della ricerca. Per favore rispondi il pi½ apertamente 

e sinceramente possibile, non esistono risposte giuste o sbagliate. Le risposte rimarranno 

completamente anonime ed i dati utilizzati unicamente per fini accademici. Ti ringrazio per il 

contributo, per me ¯ importante! 

 

Per favore guarda attentamente la prossima immagine prima di rispondere alla domanda che 

ti verr¨ posta. 

 

(Randomizer block) 

 

  

 

 
 



 то 

 
 
Ti ringrazio per aver partecipato! Ora ti verr¨ chiesta qualche informazione su di te. 

 

 

 
 
 
  



 тп 

ANALISI SPSS 
 

FACTOR ANALYSIS SCALE PREVALIDATE 

 

 

 
 



 тр 

 

 



 тс 

 
  



 тт 

 
INDIPENDENT SAMPLE T-TEST 
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APPENDICE 2: Main study e mediazione 
 

SURVEY 
 
Gentile rispondente, 

sono una studentessa magistrale di Marketing della LUISS Guido Carli di Roma e sto 

conducendo questo studio per la mia tesi. Avrei bisogno del tuo prezioso aiuto per il progetto 

di ricerca. Solo un numero limitato di persone sar¨ intervistato, quindi la tua opinione ¯ molto 

importante per il successo della ricerca. 

Il seguente questionario, inerente le etichette di sostenibilit¨, richieder¨ solo pochi minuti. Ti 

chiedo gentilmente di rispondere in modo sincero, tenendo in considerazione il fatto che non 

esistono risposte giuste o sbagliate. Le risposte rimarranno completamente anonime ed 

utilizzate esclusivamente per scopi accademici. 

Ti ringrazio in anticipo per il tuo tempo ed impegno, il tuo contributo ¯ importante! 

 Valeria :) 

 

Per favore, guarda attentamente la prossima immagine. Ti verr¨ chiesto di rispondere ad alcune 

domande a riguardo. 

La pagina ha un timer pre-impostato affinch® tu possa guardare bene, al termine del quale potrai 

decidere autonomamente quando andare alla pagina successiva. Ti chiedo di osservare 

attentamente, poich® una volta andati avanti con la schermata, non sar¨ possibile tornare 

indietro. 

 

(Randomizer block) 

 
 



 тф 

 
 

 
 

 
 



 ул 

 
 

 
 
Grazie per aver partecipato fin qui, abbiamo quasi finito! Ti chiedo di rispondere a qualche 

domanda su di te. 
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