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LA TRAPPOLA DEL GREENWASHING     

STRATEGIE PER UN’AUTENTICA 
SOSTENIBILITÀ NELLA MODA

INTRODUZIONE 

Una maggiore consapevolezza ambientale tra i 
consumatori sta portando a un aumento nella 
domanda di prodotti ecosostenibili, noti anche 
come prodotti green (Pimonenko et al., 2020; Zhang 
e Sun, 2021; Zhang et al., 2024). Ideati per migliorare 
la qualità della vita, questi prodotti richiedono 
valutazioni rigorose e continue (Baines et al., 2013). Le 
tecniche di produzione sostenibile sono considerate 
un modo promettente per migliorare l’impatto 
ambientale della produzione (Nukmana et al., 2017). 
Tuttavia, la disponibilità dei consumatori a pagare un 
prezzo più alto per i prodotti a marchio sostenibile ha 
spinto alcune aziende a formulare dichiarazioni false 
al fine di ottenere un vantaggio competitivo, pratica 
comunemente nota come greenwashing (Nguyen et al., 
2019; Volschenk et al., 2022).

Il greenwashing si riferisce alla capacità dei consumatori di riconoscere pratiche ingannevoli di green marketing nelle 
comunicazioni pubblicitarie. Questo studio indaga in che modo la percezione del greenwashing incida sulla propensione 
dei consumatori a pagare per i prodotti del settore moda. Utilizzando un approccio qualitativo e un’analisi trasversale, 
sono stati esaminati i dati raccolti nel 2023 su un campione di circa 2.500 intervistati appartenenti alla Generazione Z e 
ai Millennial. I risultati evidenziano come la percezione del greenwashing influenzi in modo significativo i comportamenti 
di acquisto e la propensione a pagare dei consumatori. Per rispondere a questa criticità, viene proposto uno strumento 
manageriale finalizzato ad aiutare i brand nella formulazione di dichiarazioni di sostenibilità credibili, nella mitigazione del 
rischio di greenwashing e nel rafforzamento di messaggi autentici di sostenibilità.
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Il greenwashing consiste nell’ingannare i 
consumatori riguardo alle reali pratiche ambientali 
di un’azienda o alla veridicità delle sue etichette 
ecologiche (Parguel et al., 2011; Yu et al., 2024), spesso 
mediante dichiarazioni ingannevoli su processi e 
iniziative sostenibili (Mukherjee e Ghosh, 2014; More, 
2019). Diffusa anche nell’industria della moda, questa 
pratica si manifesta quando le aziende promuovono 
messaggi di sostenibilità senza introdurre 
cambiamenti concreti, ad esempio nel riciclo dei 
materiali o nell’attuazione di programmi di ritiro 
(Adamkiewicz et al., 2022; Tettamanzi et al., 2023). 
Tali affermazioni possono distorcere la percezione 
che i consumatori hanno dei prodotti green (Huang 
et al., 2020), influenzando così il loro comportamento 
d’acquisto e la disponibilità a pagare per articoli di 
moda sostenibili (Adamkiewicz et al., 2022).

Il fenomeno del greenwashing è stato oggetto 
di numerosi studi (Eng et al., 2021; Guerreiro e 
Pacheco, 2021; Ruiz-Blanco et al., 2022), che si sono 
concentrati soprattutto sulla sua definizione e sulle 
sue caratteristiche distintive. Alcune ricerche hanno 
analizzato se e in quale misura le dichiarazioni 
ambientali influenzano positivamente le percezioni 
dei consumatori (Magnier e Schoormans, 2017; 
Parguel et al., 2015; Samaraweera et al., 2020); 
tuttavia, sono ancora pochi gli studi che esaminano 
in maniera approfondita l’impatto delle tattiche di 
greenwashing sulle scelte di consumo (Boncinelli 
et al., 2023; Dutta-Powell et al., 2023). Nonostante 
la rilevanza del tema in ambito manageriale, la 
letteratura mostra ancora una carenza di analisi 
sistematiche sugli effetti reali del greenwashing.

La nostra indagine sul fenomeno si basa sulla 
teoria del comportamento pianificato (Theory of 
Planned Behavior, TPB) di Ajzen (1985), che esamina 
le determinanti del comportamento umano. 
Applicando la TPB, i manager possono sviluppare 
strategie di sostenibilità in grado di orientare il 
comportamento dei consumatori, tutelando al 
contempo la reputazione del marchio. La nostra 
ricerca introduce due novità fondamentali: 1) 
esamina la percezione del greenwashing da parte 
dei consumatori attraverso la lente della TPB, con 
particolare attenzione ai gruppi demografici della 

Generazione Z e dei Millennial, noti per attribuire 
grande importanza ai temi della sostenibilità 
ambientale; 2) si concentra sull’industria della moda, 
un settore in cui le dichiarazioni di sostenibilità sono 
particolarmente diffuse e frequentemente oggetto 
di critiche. Queste premesse hanno portato alla 
seguente domanda di ricerca: “Come può l’industria 
della moda combattere efficacemente le pratiche 
di greenwashing alla luce dei principi della TPB?”. 
Per rispondere al quesito lo studio indaga la relazione 
tra le percezioni del greenwashing, le componenti 
della TPB e la propensione dei consumatori a pagare 
per prodotti di moda sostenibili. Presentiamo 
inoltre uno strumento manageriale progettato per 
minimizzare gli effetti negativi del greenwashing 
nella comunicazione dei prodotti.

Questo articolo contribuisce alla letteratura 
esistente in diversi modi. In primo luogo, 
approfondisce la comprensione del greenwashing 
(Huang e Chen, 2015; Morici e Pogutz, 2021) e della 
TPB (Ma et al., 2024; Paul et al., 2016; Yadav e Pathak, 
2016), analizzando l’interazione tra le componenti 
della TPB e la tendenza dei consumatori ad acquistare 
prodotti sostenibili. In secondo luogo, si inserisce 
nel quadro delle recenti iniziative europee volte 
a contrastare le dichiarazioni di sostenibilità 
ingannevoli nel settore moda e quindi a ridurre il 
greenwashing. Ad esempio, la proposta di Direttiva 
europea sui Green Claims (Commissione europea, 
2023) impone alle aziende di convalidare le proprie 
affermazioni ambientali utilizzando metodologie 
standardizzate. Allo stesso modo, la proposta di 
Direttiva sulla responsabilizzazione dei consumatori 
per la transizione verde (Commissione Europea, 
2022a) mira a contrastare le pratiche commerciali 
scorrette che impediscono ai consumatori di fare 
scelte informate.

L’articolo si apre con una rassegna della 
letteratura sul greenwashing e sulla TPB; segue 
la descrizione della metodologia dello studio, 
che include il contesto di ricerca e il processo 
di raccolta dei dati; vengono quindi presentati i 
risultati dell’analisi e le relative conclusioni. La 
sezione successiva discute tali risultati in relazione 
alla domanda di ricerca e alla letteratura esistente. 
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Vengono poi esaminate le implicazioni teoriche e 
pratiche emerse, con particolare attenzione ai risvolti 
per manager e decisori politici. L’articolo si conclude 
con una riflessione sui limiti dello studio e con 
alcune indicazioni per futuri sviluppi di ricerca.

LITERATURE REVIEW

Il Greenwashing Insight, ossia la percezione del 
greenwashing, si riferisce alla capacità dei 
consumatori di riconoscere pratiche ingannevoli di 
green marketing nelle pubblicità dei prodotti (Chen 
e Chang, 2013; Ma et al., 2024). Questa percezione 
si basa su un processo cognitivo razionale, che 
consente di distinguere tra affermazioni ecologiche 
autentiche e dichiarazioni fuorvianti. Nonostante 
la prevalenza di appelli vaghi nel green marketing, 
il loro impatto sugli atteggiamenti dei consumatori 
è stato spesso trascurato dalla letteratura (Baum, 
2012; Segev et al., 2016; Schmuck et al., 2018). 
Secondo Nyilasy et al. (2014), il greenwashing pone 
seri rischi etici, poiché manipola le dichiarazioni 
ambientali positive con l’obiettivo di distogliere 
l’attenzione degli stakeholder (Xiang et al., 2024). Più 
recentemente, la letteratura ha evidenziato come 
questa pratica possa compromettere la fiducia dei 
consumatori, influenzando i loro comportamenti 
d’acquisto (Gosselt et al., 2019; Kudłak, 2024; Pizzetti 
et al., 2022).

La crescente sensibilità dell’opinione pubblica 
verso le questioni ambientali spinge le imprese ad 
adottare pratiche più sostenibili, al fine di tutelare 
la propria reputazione e rispondere alle aspettative 
degli stakeholder. Tuttavia, non tutte le iniziative 
ambientali hanno successo; alcune possono 
addirittura rivelarsi controproducenti (Berrone et 
al., 2017). Le imprese che aspirano a comportamenti 
etici dovrebbero dunque evitare il greenwashing, 
concentrandosi su pratiche di sostenibilità 
autentiche (Wu et al., 2024). È altrettanto 
importante capire in che modo il greenwashing 
influisce sulle decisioni manageriali e come i valori 
e gli atteggiamenti green a livello manageriale 
possono orientare il processo decisionale 

(Ferrón-Vílchez et al., 2021; Ma et al., 2024). In 
particolare, i manager sono chiamati a monitorare 
con attenzione la percezione che i consumatori 
hanno delle dichiarazioni ecologiche nel settore 
moda e ad affrontare in modo proattivo eventuali 
criticità (Lo, 2021).

La TPB fornisce un quadro di riferimento per 
prevedere i comportamenti ambientali e studiare 
la propensione dei consumatori ad adottare 
comportamenti ecocompatibili (Guo et al., 2018). 
La flessibilità del modello consente inoltre ai 
ricercatori di aumentarne il potere esplicativo 
integrando elementi tratti da altri modelli teorici 
(Ma et al., 2024). Nell’ambito della TPB, la percezione 
che i consumatori hanno delle affermazioni 
ecologiche esercita un’influenza significativa sul 
loro comportamento. In particolare, il modello 
si fonda su tre variabili chiave: l’atteggiamento 
verso il comportamento (attitude toward behavior), 
le norme soggettive (subjective norms) e il 
controllo comportamentale percepito (perceived 
behavioral control). Questi tre elementi danno 
forma all’“intenzione comportamentale”, che a 
sua volta rappresenta il principale antecedente 
del comportamento (Yadav e Pathak, 2016). 
L’atteggiamento riflette la valutazione positiva 
o negativa di un determinato comportamento, 
mentre le norme soggettive riguardano la pressione 
sociale percepita a favore o contro un determinato 
comportamento. Il controllo comportamentale 
percepito, infine, fa riferimento alla convinzione 
di riuscire a mettere in atto l’azione desiderata 
(Wu et al., 2024). Queste variabili hanno una 
notevole influenza sia sulla disponibilità ad 
acquistare un prodotto sia sull’adozione di 
comportamenti sostenibili. Infatti, con l’aumentare 
della consapevolezza ambientale, cresce anche la 
disponibilità dei consumatori a pagare un prezzo più 
alto per prodotti percepiti come aventi un elevato 
valore ambientale (Berrone et al., 2017).

Studi precedenti (ad esempio, Diddi et al., 2019; 
Koay et al., 2024) hanno esplorato la relazione 
tra TPB e intenzioni di acquisto dei consumatori, 
evidenziando come questi ultimi siano disposti 
a investire in prodotti percepiti come ecologici 
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(Jägel et al., 2012). In particolare, Koay et al. (2022) 
evidenziano che gli atteggiamenti d’acquisto sono 
influenzati sia da valori emotivi sia da convinzioni 
ambientali, sottolineando il ruolo della coscienza 
ecologica e dell’attaccamento affettivo nel processo 
decisionale dei consumatori. Facendo leva sulla TPB, i 
manager possono prevedere con maggiore precisione 
il comportamento dei consumatori e indirizzarli 
verso scelte più sostenibili. 

Strategie green autentiche e trasparenti 
non solo rafforzano la fedeltà al marchio, ma 
contribuiscono anche a migliorare la reputazione 
aziendale e a incrementare le vendite di prodotti 
realmente sostenibili (Delmas e Burbano, 2011). 
La Figura 1 illustra il modello proposto, basato 
su queste intuizioni e concetti. A sostegno di 
tale approccio, Paul et al. (2016) dimostrano 
che l’attitudine e il controllo comportamentale 
percepito sono fattori determinanti per le 
intenzioni di acquisto.

1	Gli autori desiderano ringraziare PwC Italia, e in particolare Omar Cadamuro, partner di PwC Italia, per la collaborazione nella realizzazione 
dell’indagine sulla moda circolare tra le nuove generazioni, condotta da PwC in partnership con SDA Bocconi School of Management nell’ambito 
del Monitor for Circular Fashion Report 2023 (Rinaldi et al., 2023).

METODOLOGIA

Raccolta dati
Il presente studio si concentra sui Millennial e sulla 
Generazione Z residenti in Italia nel 2023, compresi 
sia cittadini italiani, sia residenti internazionali. 
I dati sono stati raccolti tramite un questionario 
strutturato, somministrato a un campione di circa 
2.500 partecipanti, principalmente studenti iscritti 
ai corsi della SDA Bocconi School of Management di 
Milano e dipendenti di PwC1.

Come già osservato da studi precedenti (ad 
esempio, Baum, 2020; Wu et al., 2024), i Millennial 
e la Generazione Z costituiscono la futura base di 
consumatori e sono quindi particolarmente rilevanti ai 
fini di questa ricerca. Tali gruppi demografici mostrano 
infatti una maggiore sensibilità nei confronti delle 
problematiche ambientali, il che li rende un segmento 
di particolare interesse per l’analisi e la promozione di 
comportamenti di consumo sostenibile.
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FIGURA 1. IL MODELLO DI RICERCA

Fonte: Elaborazione degli autori
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Processo di ricerca
Per rispondere alla domanda di ricerca – “Come può 
l’industria della moda combattere efficacemente le 
pratiche di greenwashing alla luce dei principi della 
TPB?” – è stata adottata una metodologia finalizzata 
a esplorare la complessa interazione tra la percezione 
del greenwashing da parte dei consumatori e la loro 
disponibilità a pagare per prodotti eco-compatibili.

Lo studio si basa su un approccio qualitativo, con 
l’applicazione di un metodo di codifica per ottenere 
approfondimenti specifici del contesto. Per l’analisi 
dei dati quantitativi è stata applicata una codifica 
deduttiva, basata cioè su un insieme predeterminato 
di temi derivati dalla letteratura esistente. Ciò ha 
permesso all’analisi di concentrarsi su questioni chiave 
già identificate nelle ricerche passate, sostenendo così 
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TABELLA 1. VARIABILI (CODICI) DEL SONDAGGIO

Classificazione dei fattori Variabili Domande Identificazione delle variabili Codice

Atteggiamento 
del consumatore

Koay et al. (2024) D1: Ti fidi di più di un prodotto di moda se è 
trasparente su come utilizza i tuoi dati personali?

Considerare la trasparenza nell’uso dei dati personali 
durante l’acquisto di un prodotto di moda

#01

D2: Quando acquisti sempre lo stesso prodotto di 
moda noto per le sue pratiche sostenibili, è perché 
puoi sempre contare sul fatto che risponda alle tue 
aspettative?

Considerare le aspettative dei consumatori 
nell’acquisto frequente di un prodotto di moda noto per 
le sue pratiche sostenibili.

#02

D3: Quando acquisti un prodotto di moda, quanto 
pesa per te l’impegno concreto del marchio verso la 
tutela dell’ambiente e delle persone?

Considerare quanto le aspettative del consumatore 
influenzino l’acquisto di prodotti di moda in relazione 
all’impegno dei marchi verso l’ambiente e le persone

#03

D4: Quando acquisti un prodotto di moda, quanto 
contano per te le caratteristiche dell’esperienza di 
acquisto in negozio?

Considerare le caratteristiche dell’esperienza di 
acquisto attesa dal consumatore

#04

Norme soggettive del 
consumatore

Diddi et al. (2019) 
Koay et al. (2022)

D5: Le recensioni positive sui social media influenzano 
la tua decisione di acquistare un prodotto di moda, 
anche se sospetti che il marchio possa esagerare i suoi 
impegni ambientali?

Considerare le recensioni positive sui social media 
nell’acquisto di un prodotto di moda

#05

D6: Pensi che i tuoi amici o familiari approverebbero 
l’acquisto di un prodotto con un imballaggio riciclato?

Raggiungimento di risultati ambientali positivi nel 
confezionamento di un prodotto di moda

#06

D7: Ti senti obbligato ad acquistare un prodotto di 
moda ecologico?

Sentirsi obbligati ad acquistare un prodotto di moda 
ecologico

#07

D8: Pensi che la gente ti giudicherà se non acquisti un 
prodotto di moda ecologico ?

Il giudizio delle persone verso l’acquisto di un prodotto 
di moda ecologico

#08

D9: Pensi che la maggior parte delle persone che 
conosci si preoccupi dell’impatto ambientale dei 
prodotti di moda?

Preoccupazione per l’impatto ambientale dei prodotti 
di moda

#09

Il controllo 
comportamentale 
percepito dal consumatore

Koay et al. (2022) Q10: Nel valutare se un’azienda di moda è sostenibile, 
quanto consideri lo sviluppo di nuovi prodotti a basso 
impatto socio-ambientale?

Considerazione dell’impatto socio-ambientale dello 
sviluppo del prodotto moda

#10

D11: Quanto incide la tua disponibilità economica nel 
decidere se acquistare un prodotto di moda ecologico, 
oltre al tuo desiderio per quel prodotto?

Capacità di permettersi un prezzo più alto per 
acquistare un prodotto di moda ecologico

#11

D12: La percezione di una qualità inferiore ti scoraggia 
nell’acquistare un prodotto di moda sostenibile?

Considerare gli aspetti qualitativi nell’acquisto di un 
prodotto di moda sostenibile

#12

D13: Ritieni che la disponibilità di prodotti di moda 
ecologici sia sufficiente a soddisfare le tue esigenze?

Considerare le esigenze dei consumatori nella 
disponibilità di prodotti di moda ecologici

#13

Fonte: Elaborazione degli autori
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la generalizzazione dei risultati analitici (Linneberg 
e Korsgaard, 2019). Questa metodologia strutturata 
permette di categorizzare sistematicamente i dati, 
garantendo l’affidabilità dei risultati e facilitandone la 
generalizzazione a contesti diversi.

Seguendo l’approccio metodologico delineato 
da Miller e Crabtree (1999), è stata applicata 
una codifica deduttiva al fine di far emergere 
le sfumature più importanti in relazione alla 
domanda di ricerca. A partire dal questionario sono 
state identificate tredici variabili basate sulle voci 
predefinite dell’indagine, quindi classificate come 
proposizioni strutturate (affermazioni teoriche) o 
codici verbali (espressioni dirette dei partecipanti). 
Le variabili sono state poi organizzate in base alla 
struttura delle interviste e, in linea con il quadro 
teorico di riferimento, suddivise in tre categorie 
principali: atteggiamento, norme soggettive e controllo 
comportamentale percepito del consumatore.

Successivamente, è stata condotta un’analisi 
incrociata dei casi, confrontando i modelli di 
risposta di circa 2.500 partecipanti che hanno 
completato il sondaggio tra maggio e luglio 
2023. Il metodo di codifica adottato per l’analisi 
incrociata dei casi prevedeva: l’identificazione dei 
segmenti rilevanti del questionario (Linneberg e 
Korsgaard, 2019), l’assegnazione di codici numerici 
(ad esempio, 1, 2, ..., n) e la classificazione binaria 
dei dati (valore valido = 1, valore nullo = 0). Le 
interpretazioni finali sono state ricavate dalla 
distribuzione delle risposte valide tra i 17 casi, 
utilizzando i quartili percentuali per definire la 
densità delle risposte. I valori aggregati sono stati 
classificati secondo i seguenti intervalli:

•	 basso: 1-625;
•	 moderato: 626-1250;
•	 alto: 1250-1875;
•	 molto alto: 1876-2500.

Questo approccio metodologico ha consentito 
di esaminare sistematicamente i fattori che 
determinano la percezione del greenwashing 
da parte dei consumatori e il loro impatto sulla 
disponibilità ad acquistare prodotti ecologici. Di 

conseguenza, lo studio offre spunti preziosi per 
affrontare il greenwashing nel settore della moda 
attraverso la lente della TPB.

RISULTATI

Analisi interna al caso 
Nella prima fase dell’analisi sono stati raccolti i dati 
demografici degli intervistati. I risultati indicano che 
la popolazione del campione è equamente divisa tra i 
due generi. La Figura 2 mostra la distribuzione degli 
intervistati nelle diverse generazioni. 

Risultati incrociati
In questa sezione presentiamo una discussione 
completa dei risultati dell’indagine e delle tredici 
variabili identificate. Abbiamo applicato un metodo 
di codifica qualitativa, basato sulla procedura di 
ricerca e sulla classificazione delle variabili, per 
analizzare i dati dell’indagine esplorativa. Sulla base 
dell’analisi incrociata dei casi, abbiamo delineato tre 
componenti della TPB:

•	 atteggiamento del consumatore (codici da #01 a 
#04);

•	 norme soggettive del consumatore (codici da #05 a 
#09);

•	 controllo comportamentale percepito del 
consumatore (codici da #10 a #13).

Le variabili che contribuiscono a ciascuna categoria 
sono spiegate nella Tabella 2, che fornisce una 
sintesi di ciascuna variabile e della sua rispettiva 
funzione. Un’analisi dettagliata aiuta a chiarire come 
ogni categoria della TPB influenzi la percezione del 
greenwashing e l’intenzione all’acquisto dei prodotti 
di moda.

Atteggiamento del consumatore (codici da #01 a #04)
Come evidenziato nella Tabella 2, le variabili 
associate alla domanda di ricerca sono state 
formulate per indagare l’intenzione di acquisto 
dei consumatori. Le risposte ai codici #01, #02 
e #03 mostrano una marcata tendenza positiva 

LA TRAPPOLA DEL GREENWASHING: STRATEGIE PER UN’AUTENTICA SOSTENIBILITÀ NELLA MODA

41	 APRILE-GIUGNO 2025  e&&m



SCIENCE

(rispettivamente 79,44%, 75,16% e 55,44%), a 
indicare che i consumatori hanno generalmente 
un atteggiamento favorevole all’acquisto di articoli 
di moda che forniscono informazioni trasparenti 
sull’uso dei dati, sulle pratiche ambientali e sugli 
impegni sociali. In altre parole, i clienti preferiscono 
i prodotti di moda che comunicano in modo chiaro 
e onesto le proprie iniziative di sostenibilità. La 
trasparenza è percepita come uno standard etico e 
svolge un ruolo essenziale nel contrastare il fenomeno 
del greenwashing. Un prodotto percepito come 
autenticamente sostenibile contribuisce ad alleviare 
la preoccupazione di essere ingannati. Le risposte 
positive al sondaggio indicano che i consumatori 
sono maggiormente disposti a pagare un prezzo 
più elevato per prodotti ecologici se si fidano delle 
dichiarazioni di sostenibilità del marchio.

Le risposte al codice #04 indicano un 
atteggiamento moderatamente positivo (40,96%) 

nei confronti delle caratteristiche del punto 
vendita che migliorano l’esperienza d’acquisto dei 
prodotti di moda. Ciò suggerisce che, sebbene tali 
aspetti possano esercitare un’influenza positiva 
sulle decisioni di acquisto, il loro impatto è 
limitato. In altre parole, queste caratteristiche 
da sole non sono sufficienti a condizionare in 
modo significativo le scelte dei consumatori. È 
importante notare inoltre che, se utilizzate per 
trasmettere un’immagine di sostenibilità non 
supportata da reali pratiche aziendali, queste 
caratteristiche possono creare un’illusione di 
sostenibilità ambientale, rendendo i consumatori 
più suscettibili al greenwashing.

Nel complesso, atteggiamenti positivi dei 
consumatori verso l’acquisto di prodotti di 
moda sono associati a una minore percezione di 
greenwashing e a una maggiore disponibilità a 
pagare per tali prodotti. La comprensione di questi 
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FIGURA 2. GENERAZIONI DEGLI INTERVISTATI
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atteggiamenti può aiutare a sviluppare strategie che 
aumentino la trasparenza e mettano in evidenza 
i reali sforzi di sostenibilità, mitigando il rischio 
di greenwashing e incoraggiando i consumatori a 
spendere per i prodotti di moda.

Norme soggettive del consumatore (codici da #05 a #09)
I risultati dell’indagine riportati nella Tabella 
2 mostrano l’influenza sostanziale delle norme 
soggettive – vale a dire la pressione sociale 
percepita nell’adottare o evitare determinati 
comportamenti – sulle intenzioni e i 
comportamenti d’acquisto dei consumatori nel 
settore della moda. La percentuale di risposte 
positive al codice #05 (52,20%) conferma uno degli 
assunti della TPB, dimostrando come l’influenza 
sociale positiva può, in alcuni casi, attenuare le 
preoccupazioni legate al greenwashing. In altre 
parole, il desiderio di approvazione sociale e la 
tendenza a conformarsi alle aspettative del gruppo 
possono indurre i consumatori ad acquistare 
articoli di moda sostenibili, anche quando 

sussistono dubbi riguardo alle dichiarazioni 
ambientali del brand.

Le risposte ai codici #06, #7 e #08 
(rispettivamente 32,96%, 40,12% e 47,68%) 
mostrano un atteggiamento moderatamente positivo 
rispetto all’influenza esercitata da familiari e amici 
nelle decisioni di acquisto. Ciò suggerisce che 
l’input sociale non sia l’unica determinante delle 
scelte di acquisto, nonostante la sua rilevanza: è 
infatti plausibile che altri fattori abbiano un peso 
maggiore. Tuttavia, norme soggettive specifiche – 
collegate ad esempio all’uso di packaging sostenibile 
– possono contribuire a smascherare tentativi 
di greenwashing, influenzando così l’intento 
di acquisto dei consumatori. Questa risposta 
moderatamente positiva suggerisce una disponibilità 
a prendere in considerazione la moda sostenibile, 
ma non necessariamente una preferenza marcata. I 
consumatori potrebbero essere disposti a pagare un 
prezzo più alto per prodotti ecologici se ritengono 
chiare e autentiche le dichiarazioni ambientali. 
Pertanto, pur esercitando un’influenza sul 
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TABELLA 2. RISULTATI DEL SONDAGGIO

#Codice Variabile In generale Risposte positive

No. %

#01 Considerare la trasparenza nell’uso dei dati personali durante l’acquisto di un prodotto di moda Molto alto 1986 79.44%
#02 Considerare le aspettative dei consumatori nell’acquisto frequente di un prodotto di moda noto 

per le sue pratiche sostenibili
Molto alto 1879 75.16%

#03 Considerare quanto le aspettative del consumatore influenzino l’acquisto di prodotti di moda 
in relazione all’impegno dei marchi verso l’ambiente e le persone

Alto 1386 55.44%

#04 Considerare le caratteristiche dell’esperienza di acquisto attesa dal consumatore Moderato 1024 40.96%
#05 Considerare le recensioni positive sui social media nell’acquisto di un prodotto di moda Alto 1305 52.20%
#06 Raggiungimento di risultati ambientali positivi nel confezionamento di un prodotto di moda Moderato 824 32.96%
#07  Sentirsi obbligati ad acquistare un prodotto di moda ecologico Moderato 1003 40.12%
#08 Il giudizio delle persone verso l’acquisto di un prodotto di moda ecologico Moderato 1192 47.68%
#09 Preoccupazione per l’impatto ambientale dei prodotti di moda Alto 1628 65.12%
#10 Considerazione dell’impatto socio-ambientale dello sviluppo del prodotto moda Alto 1822 72.88%
#11 Capacità di permettersi un prezzo più alto per acquistare un prodotto di moda ecologico Alto 1411 56.44%
#12 Considerare i problemi di qualità nell’acquisto di un prodotto di moda sostenibile Alto 1713 68.52%
#13 Considerare le esigenze dei consumatori nella disponibilità di prodotti di moda ecocompatibili Moderato 988 39.52%

Fonte: Elaborazione degli autori
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comportamento d’acquisto, la pressione sociale non 
sempre riflette una reale preoccupazione ambientale, 
ma può anche derivare da un atteggiamento scettico 
causato dal greenwashing.

La percentuale di risposte positive al codice 
#09 (65,12%) indica che la maggior parte dei 
consumatori percepisce nella propria rete sociale 
una forte attenzione verso l’impatto ambientale dei 
prodotti di moda. Questa potente norma soggettiva 
può stimolare il comportamento d’acquisto 
individuale, rendendo i consumatori più propensi a 
pagare per prodotti di moda ecologici. Tuttavia, va 
sottolineato che le pratiche di greenwashing possono 
compromettere questo effetto, facendo diminuire la 
fiducia e la motivazione dei consumatori a sostenere 
prodotti realmente sostenibili. 

Nel complesso, questi risultati evidenziano 
il ruolo fondamentale delle norme soggettive 
nell’orientare i comportamenti di acquisto, 
sottolineando la necessità di dichiarazioni di 
sostenibilità trasparenti e genuine, così da mantenere 
la fiducia dei consumatori e la loro disponibilità a 
investire in prodotti di moda sostenibili.

Componente del controllo comportamentale percepito  
dal consumatore (codici da #10 a #13)
I dati presentati nella Tabella 2 mostrano che il 
controllo comportamentale percepito (definito come 
la fiducia del consumatore nella propria capacità 
di mettere in atto un determinato comportamento) 
è uno dei principali fattori motivazionali 
nell’intenzione di acquistare moda sostenibile. In 
altre parole, quanto più il consumatore si sente sicuro 
di poter compiere scelte di acquisto sostenibili, tanto 
più è probabile che manifesti l’intenzione di farlo.

Le risposte altamente positive ai codici #10, #11 
e #12 (rispettivamente 72,88%, 56,44% e 68,52%) 
indicano che la maggior parte degli intervistati 
ritiene che le aziende di moda siano effettivamente 
in grado di sviluppare prodotti più sostenibili 
ed etici. Questo dato riflette un elevato livello di 
controllo comportamentale percepito, ossia la 
convinzione da parte dei consumatori di poter 
influenzare il mercato tramite le proprie scelte di 
acquisto. Quando i consumatori percepiscono di 

avere un reale controllo sulle proprie decisioni, la 
loro vulnerabilità al greenwashing si riduce, mentre 
aumenta la disponibilità a pagare un prezzo premium 
per prodotti che rispettano standard di sostenibilità 
verificabili. Ciò suggerisce che i consumatori sono 
disposti a pagare di più per opzioni ecosostenibili, a 
condizione che le dichiarazioni di sostenibilità siano 
percepite come autentiche. Al contrario, qualora 
emergesse che gli attributi green di un’azienda 
sono il risultato di un’operazione di greenwashing, 
la disponibilità dei consumatori a sostenere 
economicamente tali prodotti potrebbe ridursi 
sensibilmente.

Inoltre, i dati rivelano come le preoccupazioni 
legate alla qualità costituiscano una barriera 
all’acquisto di moda sostenibile e siano direttamente 
correlate al controllo comportamentale percepito. 
I consumatori si mostrano riluttanti ad acquistare 
articoli sostenibili quando temono che questi 
possano essere qualitativamente inferiori rispetto 
alle alternative convenzionali. Al contrario, quando 
la qualità percepita è comparabile o superiore a 
quella dei prodotti tradizionali, la loro propensione 
all’acquisto aumenta.

La risposta al codice #13, moderatamente 
positiva (39,52%), suggerisce che, sebbene i 
consumatori avvertano un certo grado di controllo 
nelle scelte relative ai prodotti ecologici, questo 
non è assoluto. Se emerge il sospetto che un 
marchio stia esagerando nelle proprie dichiarazioni 
di sostenibilità, i consumatori possono sentirsi 
ingannati, perdendo fiducia nella propria capacità di 
contribuire positivamente all’ambiente attraverso 
il consumo responsabile. Un maggiore controllo 
comportamentale percepito porta in genere a 
una maggiore propensione ad acquistare prodotti 
sostenibili, a condizione che i consumatori si fidino 
dell’autenticità delle dichiarazioni e abbiano la 
certezza della qualità del prodotto.

In sintesi, i consumatori risultano più inclini a 
pagare per la moda sostenibile quando percepiscono 
di poter prendere decisioni informate. Pratiche di 
sostenibilità trasparenti e verificabili possono aiutare 
a creare questa fiducia e a mitigare gli effetti del 
greenwashing.
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Una linea d’indagine rilevante riguarda l’influenza 
che la percezione delle dichiarazioni green 
esercita sulle decisioni e sull’intento d’acquisto dei 
consumatori, in particolare per i prodotti di moda. I 
risultati di questo studio evidenziano l’importanza, 
per i manager delle aziende, di comprendere e 
considerare attentamente gli atteggiamenti dei 
consumatori. Tale consapevolezza può contribuire 
a prevenire il greenwashing nelle strategie di 
marketing, sostenendo gli sforzi per incrementare 
le vendite attraverso un impegno autentico verso la 
sostenibilità ambientale. Offrendo prodotti di moda 
veramente sostenibili, le aziende possono contribuire 
a un circolo virtuoso a beneficio della triple bottom line 
– persone, pianeta e profitto (Elkingtion, 1994). 

La Figura 3 sintetizza i risultati e gli 
indicatori chiave per ciascuna variabile, offrendo 
informazioni utili per i manager e i decisori politici. 
La componente relativa all’atteggiamento dei 
consumatori, che comprende i codici da #01 a #04, 
sottolinea come la trasparenza sia fondamentale 
per generare fiducia. I consumatori mostrano una 

netta preferenza per quei marchi che comunicano 
in modo chiaro e trasparente le proprie pratiche. 
Questa trasparenza, oltre a favorire il benessere 
del consumatore, offre un vantaggio competitivo 
strategico per le aziende ed è ormai un imperativo 
anche per i legislatori, impegnati nella tutela 
dei diritti dei consumatori e nello sviluppo di 
un’industria della moda solida e resiliente. I 
consumatori premiano inoltre le imprese che 
rispettano coerentemente le promesse di sostenibilità 
e che dimostrano attenzione agli impatti ambientali 
e sociali dei propri prodotti (Koay et al., 2022). 
Le aziende che investono in iniziative concrete 
di sostenibilità possono ottenere un vantaggio 
competitivo duraturo. Comunicare in modo efficace 
tali iniziative e il loro impatto può aumentare in 
modo sostanziale la fedeltà al prodotto, gestendo 
efficacemente le aspettative dei consumatori (Wu et 
al., 2024). Pertanto, è indispensabile che le politiche 
pubbliche assicurino l’attuazione di pratiche 
sostenibili coerenti e incentivino una comunicazione 
trasparente di tali sforzi verso i consumatori. 
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FIGURA 3. RIASSUNTO DEI RISULTATI IN BASE A TUTTE LE VARIABILI
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Nonostante le molteplici influenze che 
orientano le decisioni di acquisto dei consumatori, 
le caratteristiche del punto vendita nella scelta dei 
prodotti di moda continuano a giocare un ruolo 
fondamentale. Investire strategicamente nella 
creazione di ambienti fisici accattivanti e informativi 
può incidere in modo significativo sulle preferenze 
dei consumatori. Ciò significa che le politiche a 
sostegno dello sviluppo e della manutenzione degli 
spazi fisici di vendita al dettaglio, soprattutto nel 
settore moda, continuano a essere estremamente 
rilevanti. Inoltre, i codici da #05 a #09, che riflettono 
le preferenze soggettive dei consumatori, segnalano 
una crescente sensibilità verso i temi della 
sostenibilità. Le aziende possono intercettare questa 
tendenza adottando pratiche sostenibili che non solo 
favoriscono un’industria più etica, ma rafforzano 
al contempo la fedeltà al marchio e attraggono 
un pubblico sempre più eco-consapevole (Koay et 
al., 2024). Le recensioni positive sui social media 
contribuiscono a influenzare le decisioni di acquisto 
nel settore della moda, anche se permangono dubbi 
e scetticismo riguardo alle dichiarazioni ambientali. 
Per infondere fiducia nei consumatori, i responsabili 
politici dovrebbero dare priorità alla protezione 
dei consumatori e alla promozione di pratiche 
autentiche di sostenibilità. Le aziende, da parte 
loro, possono rafforzare la fiducia dei consumatori 
offrendo prodotti con imballaggi riciclati e 
conducendo campagne educative per affrontare le 
idee sbagliate più comuni (Khatami et al., 2023).

Infine, in base alle risposte relative alla 
componente del controllo comportamentale 
percepito dai consumatori (codici da #10 a #13), 
emerge che i consumatori sono disposti a pagare 
di più per i prodotti di moda sostenibile e a dare 
priorità alla qualità del prodotto quando si tratta di 
opzioni sostenibili. Per mantenere una reputazione 
positiva e, al contempo, attrarre i consumatori 
attenti all’ambiente, le aziende devono impegnarsi 
attivamente per ridurre al minimo gli impatti socio-
ambientali negativi associati ai nuovi prodotti di 
moda. Ciò include l’investimento in materiali di 
qualità superiore, il perfezionamento dei processi 
produttivi per migliorare la durata dei prodotti e la 

diffusione efficace di informazioni sugli standard 
di qualità e sulle pratiche di sostenibilità per 
promuovere la fiducia dei consumatori (Diddi et 
al., 2019). Infine, la promozione dell’innovazione 
sostenibile può favorire lo sviluppo di prodotti più 
rispettosi dell’ambiente e socialmente responsabili.

IMPLICAZIONI

Implicazioni teoriche
Questo studio presenta diverse implicazioni 
teoriche. La letteratura attuale contribuisce a 
una migliore comprensione del greenwashing 
dal punto di vista del marketing. Precedenti 
ricerche (ad esempio, Berrone et al., 2017; 
Diddi et al., 2019; Koay et al., 2022; Koay et al., 
2024) hanno evidenziato l’urgente necessità di 
affrontare l’impatto specifico della percezione del 
greenwashing da parte dei consumatori sul loro 
comportamento e sull’influenza di tale percezione 
sulla loro disponibilità a pagare per i prodotti 
di moda. Il nostro studio affronta questa lacuna 
adottando un approccio nuovo: esaminare come 
le percezioni del greenwashing interagiscono 
con ciascuna delle tre componenti della TPB 
(atteggiamenti, norme soggettive e controllo 
comportamentale percepito). 

La revisione della letteratura rivela che i valori 
emotivi e ambientali influenzano gli atteggiamenti 
dei consumatori nei confronti dei prodotti di 
moda, sottolineando il ruolo dell’attaccamento 
affettivo e della coscienza ecologica nel plasmare 
il comportamento dei consumatori (Koay et al., 
2022). Partendo da questa prospettiva, i nostri 
risultati esaminano l’impatto della percezione 
del greenwashing da parte dei consumatori sulla 
loro propensione a pagare per la moda sostenibile. 
Questo studio risponde anche a precedenti richieste 
di approfondimento sul greenwashing (ad esempio, 
Berrone et al., 2017; Koay et al., 2022), concentrandosi 
sulla Generazione Z, un gruppo di consumatori 
sempre più influente (Baum, 2020). Inoltre, i risultati 
sono in linea con la letteratura più recente (Kudłak, 
2024; Lo, 2021), che sottolinea il ruolo delle pratiche 
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commerciali etiche nel ridurre il greenwashing, in 
particolare attraverso la lente della TPB e delle sue 
componenti chiave. 

Questo studio, infatti, conferma l’importanza 
della TPB nella comprensione delle risposte dei 
consumatori alle affermazioni ecologiche, mostrando 
che le sue tre componenti principali influenzano in 
modo significativo il modo in cui tali affermazioni 
vengono valutate (Yadav e Swaroop Pathak, 
2016). Per esempio, i clienti sono più propensi a 
esaminare le dichiarazioni ambientali di un’azienda 
e a cercare prove a sostegno prima di un acquisto, 
quando ritengono che la loro cerchia sociale 
apprezzi le opzioni eco-compatibili. Questi risultati 
suggeriscono che il modello TPB potrebbe beneficiare 
di un ulteriore perfezionamento per tenere in 
considerazione il ruolo moderatore dello scetticismo 
nei confronti del green marketing. Interpretando 
i nostri risultati attraverso la lente del TPB, 
evidenziamo come ciascuna delle sue componenti 
contribuisca alla disponibilità a pagare dei clienti 
(Ma et al., 2024).

Implicazioni manageriali
Questo studio ha diverse implicazioni per la gestione 
aziendale. In primo luogo, la trasparenza e la fiducia 
(legate alla componente dell’atteggiamento del 
consumatore nella TPB) emergono come fattori 
critici. I risultati relativi ai codici da #01 a #04 
mostrano chiaramente che la trasparenza nella 
gestione dei dati e nella comunicazione delle 
iniziative di sostenibilità rafforza significativamente 
la fiducia dei consumatori. Una maggiore 
trasparenza è direttamente correlata a preferenze più 
forti da parte dei consumatori per i prodotti di moda 
sostenibili. Ciò significa che i manager dovrebbero 
dare priorità a una comunicazione trasparente 
sulle pratiche di sostenibilità e sull’utilizzo 
dei dati. Questo approccio non solo alimenta la 
fiducia, ma consente anche di ottenere vantaggi 
competitivi, tra cui maggiore fedeltà al marchio e un 
posizionamento più solido nel mercato. In definitiva, 
una comunicazione efficace della sostenibilità può 
diventare un potente strumento per orientare le 
aspettative e rafforzare il legame con i consumatori. 

In secondo luogo, le caratteristiche del punto 
vendita continuano a esercitare un impatto 
significativo, seppur moderato, sulle scelte di 
acquisto (codice #04). Ambienti coinvolgenti, 
ben progettati e ricchi di informazioni possono 
favorire comportamenti d’acquisto sostenibili. 
Pertanto, le aziende dovrebbero puntare a migliorare 
strategicamente l’esperienza in-store, integrando 
elementi che comunichino in modo chiaro le 
pratiche di sostenibilità. Ciò contribuisce non solo a 
mitigare i rischi percepiti di greenwashing, ma anche 
a creare un’esperienza di acquisto più coerente e 
persuasiva.

L’influenza sociale e la consapevolezza dei 
consumatori (allineata con la componente delle 
norme soggettive della TPB) rappresentano un terzo 
aspetto chiave per i manager. I risultati relativi 
ai codici da #05 a #09 confermano che la social 
proof – sotto forma di recensioni, testimonianze 
e approvazioni – può influenzare in maniera 
significativa le decisioni d’acquisto, anche quando 
i consumatori manifestano un certo scetticismo 
verso le affermazioni ambientali. Le imprese 
possono quindi trarre vantaggio da queste dinamiche 
promuovendo attivamente il proprio impegno 
sostenibile, rafforzando la propria presenza sui social 
media e investendo in campagne educative volte a 
informare e ispirare il pubblico eco-consapevole. La 
comunicazione di elementi tangibili, come l’utilizzo 
di packaging riciclato o la correzione di preconcetti, 
può consolidare ulteriormente la fiducia e stimolare 
la preferenza verso il brand.

Infine, il controllo comportamentale percepito 
e la garanzia di qualità (codici #10–#13), che 
corrispondono alla terza dimensione della 
TPB, emergono come elementi determinanti 
nel comportamento d’acquisto. I consumatori 
mostrano una maggiore propensione a pagare un 
prezzo premium per i prodotti di moda sostenibili 
quando questi sono percepiti come affidabili e di 
alta qualità. Tuttavia, dubbi relativi alla qualità o 
all’autenticità delle affermazioni di sostenibilità 
possono comprometterne l’efficacia. Le imprese 
dovrebbero quindi investire in materiali durevoli, 
processi produttivi ottimizzati e comunicazione 
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chiara degli standard qualitativi. L’innovazione 
sostenibile, se ben comunicata, rappresenta un 
ulteriore fattore abilitante per lo sviluppo di prodotti 
di moda responsabili, sia dal punto di vista ambientale 
che sociale.

Alla luce di quanto emerso, i manager dovrebbero 
concentrarsi sul migliorare la trasparenza delle 
dichiarazioni di sostenibilità, investire in elementi 
persuasivi all’interno dei punti vendita, sfruttare il 
potere dell’influenza sociale e garantire un’elevata 
qualità dei prodotti per costruire la fiducia e la 
fedeltà dei consumatori. Affrontare in maniera 
efficace queste quattro aree di intervento permette 
alle aziende non solo di gestire lo scetticismo dei 
consumatori e il rischio di greenwashing, ma 
anche di promuovere un’industria della moda più 
sostenibile e competitiva.

Per evitare dichiarazioni ambientali fuorvianti, 
le aziende dovrebbero valutare i propri messaggi 
sulla base di una serie di semplici regole. Le 
affermazioni devono essere chiare, facilmente 
comprensibili e accurate. Questi aspetti da soli non 
sono però sufficienti: le affermazioni non devono 
creare un’impressione falsa o esagerata della 
sostenibilità di un prodotto, di un processo o di 
un’organizzazione. Inoltre, devono essere pertinenti 
agli attributi specifici di sostenibilità a cui si 
riferiscono, supportati da prove affidabili e resi noti 
in modo trasparente, in modo che il pubblico possa 
valutarne la fondatezza. Attraverso la divulgazione, 
le dichiarazioni possono anche andare oltre la 
semplice informazione dei consumatori sugli aspetti 
di sostenibilità dei prodotti e spingerli a impegnarsi 
in comportamenti più sostenibili durante il consumo 
e il post-consumo. Se un’azienda vuole evitare il 
greenwashing, deve basarsi sui dati, adottare una 
certificazione credibile da parte di terzi e resistere alla 
distorsione della verità sulle proprie prestazioni di 
sostenibilità. È fondamentale che i marchi informino 
ed educhino i consumatori riguardo agli attributi di 
sostenibilità dei loro prodotti. 

Le dichiarazioni di sostenibilità ben concepite 
possono influenzare in modo significativo le 
scelte d’acquisto dei consumatori. Tali indicazioni 

possono essere un potente strumento per guidare i 
consumatori verso scelte più sostenibili. L’utilizzo 
di un’indicazione accurata è anche uno dei modi più 
efficaci per dimostrare ai consumatori che le aziende 
rispettano elevati standard ambientali e sociali.

Implicazioni per i decisori politici
Per affrontare efficacemente le sfide identificate in 
questo studio, è necessario che i decisori politici 
adottino un approccio articolato. Anzitutto, come 
indicato dai risultati relativi ai codici da #01 a #04, 
risulta essenziale l’introduzione di quadri normativi 
per garantire l’accuratezza e la trasparenza delle 
dichiarazioni di sostenibilità. Standard chiari 
e applicabili possono salvaguardare i diritti dei 
consumatori e aumentare la credibilità delle pratiche 
di sostenibilità nell’industria della moda. 

In secondo luogo, seguendo le evidenze 
emerse dal codice #04, è opportuno promuovere 
iniziative mirate a valorizzare gli spazi fisici di 
vendita al dettaglio. Incoraggiare investimenti in 
ambienti coinvolgenti e informativi all’interno dei 
punti vendita consente di facilitare l’accesso dei 
consumatori a informazioni affidabili sui prodotti 
sostenibili. Inoltre, sulla base dei risultati dei 
codici #05-#09, le politiche pubbliche dovrebbero 
concentrarsi sulla tutela dei consumatori e sulla 
promozione di una sostenibilità autentica per 
costruire la loro fiducia. Ciò include il sostegno 
a campagne di sensibilizzazione e programmi 
educativi volti a migliorare la literacy ambientale 
e a incentivare la domanda di prodotti sostenibili. 
L’adozione di strategie di comunicazione sostenibile 
efficaci può contribuire a rafforzare la fiducia dei 
consumatori, migliorare la percezione del valore 
del prodotto e incrementare le vendite di articoli 
realmente eco-compatibili (Todeschini et al., 2017). 

Considerata la crescente diffusione del 
greenwashing nel settore moda, risulta cruciale 
dotare i manager di strumenti e linee guida affidabili 
per la formulazione di dichiarazioni sostenibili 
efficaci. A tal fine, ispirandosi ai risultati di Sheehan 
et al. (2023), il nostro studio propone uno strumento 
innovativo, pensato per supportare i manager nella 
progettazione di comunicazioni di sostenibilità 
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trasparenti, fondate su evidenze e allineate alle 
percezioni dei consumatori. L’obiettivo è duplice: 
orientare il comportamento d’acquisto verso scelte 
più responsabili e salvaguardare la reputazione dei 
marchi dagli impatti negativi derivanti da pratiche 
ingannevoli.

LINEE GUIDA E RACCOMANDAZIONI PRATICHE

Per evitare il greenwashing e garantire che le 
dichiarazioni di sostenibilità siano efficaci e 
credibili, le aziende dovrebbero attenersi alle 
seguenti linee guida fondamentali (Tabella 3):

TABELLA 3. STRUMENTO ANTI-GREENWASHING PER SVILUPPARE MESSAGGI DI SOSTENIBILITÀ 

Il principio 
di sostenibilità 
del rispetto

Descrizione Cosa evitare Esempio di affermazione 
di sostenibilità errata 
o incompleta

Esempio di una buona 
richiesta di rimborso

Benefici chiave

Chiarezza Le affermazioni di sostenibilità 
devono essere chiare e 
comprensibili.

Fare affermazioni troppo 
tecniche, vaghe, 
con loghi ed etichette 
confuse, non facili 
da capire.

Vi presentiamo 
la scarpa più verde 
del mondo.

Questa scarpa ha implementato 
i principi dell’ecodesign in termini 
di durata grazie ai risultati dei 
test… e all’utilizzo del 50% di 
materiali riciclati.

L’interesse dei 
consumatori può 
aumentare.

Veridicità e
 affidabilità

I claim devono contenere 
informazioni veritiere. Non devono 
ingannare i consumatori dando 
loro una la falsa impressione 
di sostenibilità aspetti di un 
prodotto, di un processo o di una 
organizzazione.
Le affermazioni devono essere 
affidabili. Devono essere supportate 
da prove che dimostrino il 
contenuto dell’affermazione.

Fare affermazioni 
esagerate e presentare 
indici autodichiarati che 
sono imprecisi o gonfiati.
Fare affermazioni senza 
prove a sostegno.

Maglietta usata 
100% sostenibile

Questa maglietta usata ha 
riportato i risultati LCA (Lifecycle 
Assessment) dell’impatto 
ambientale che confermano che 
è più sostenibile di una maglietta 
in poliestere riciclata (cioè 0,155 
kg CO2 – e per il riciclo di una 
maglietta in poliestere rispetto 
a 0,129 kg CO2 – e quando si 
riutilizza la maglietta).

La fedeltà e la fiducia 
dei consumatori 
possono aumentare.

Divulgazione Le affermazioni devono essere 
divulgate per permettere al 
pubblico di comprendere le prove 
alla base delle affermazioni. Le 
affermazioni possono anche andare 
oltre informare semplicemente 
i consumatori sugli aspetti 
di sostenibilità dei prodotti, 
coinvolgendoli ad agire in modo più 
sostenibile durante il consumo e 
dopo il consumo fasi.

Fare affermazioni 
semplicemente 
informative.

Questo paio di jeans 
consuma 2.000 litri 
di acqua durante
il suo ciclo di vita.

Questo paio di jeans consuma 
2.000 litri di acqua durante il suo 
ciclo di vita.
ORA È IL TUO TURNO
Un paio di jeans può consumare 
fino a 3.800 litri d’acqua durante il 
suo ciclo di vita, e il 23% di questa 
quantità dipende dal modo in cui 
ci si prende cura del denim. Ecco 
alcune misure che potete adottare 
per aiutarci a risparmiare acqua: 1. 
Lavate i vostri capi in denim meno 
spesso. Limitare l’uso della lavatrice 
vi aiuterà a preservare il colore 
e il tessuto, oltre a risparmiare 
un’enorme quantità di acqua. 2. 
Quando è il momento, assicuratevi 
di lavarli a freddo, per risparmiare 
energia. 3. Tra un lavaggio e l’altro, 
potete appendere i jeans al sole per 
eliminare i batteri.

La consapevolezza, 
l’interesse e 
l’impegno dei 
consumatori possono 
aumentare.

Rilevanza Le affermazioni devono essere 
pertinenti agli aspetti della 
sostenibilità del prodotto, 
del processo o dell’azienda.

Fare affermazioni 
generiche (senza una 
precisa attenzione al 
rischio ambientale o 
sociale). 

Questo è un maglione 
etico.

Si tratta di un maglione etico grazie 
alla collaborazione di una cooperativa 
sociale che ha un contratto a lungo 
termine con l’azienda, facendo leva 
su salari sufficienti per vivere.

La consapevolezza, 
l’interesse e 
l’impegno dei 
consumatori possono 
aumentare.

Fonte: Elaborazione degli autori
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Chiarezza e precisione
•	 Comunicazione chiara e accessibile: le 

dichiarazioni devono essere formulate in 
modo semplice e facilmente comprensibile, 
evitando tecnicismi che possano confondere i 
consumatori.

•	 Informazioni accurate: ogni informazione deve 
essere verificabile e rispecchiare fedelmente la 
realtà. Anche una dichiarazione formalmente 
corretta può risultare fuorviante se crea 
un’impressione distorta della sostenibilità del 
prodotto o dell’azienda.

Rilevanza
• Focus sulla sostenibilità: le affermazioni 

devono riferirsi in modo diretto agli aspetti di 
sostenibilità del prodotto, del processo produttivo o 
dell’organizzazione. È importante evitare messaggi 
vaghi o generici che non affrontano aspetti concreti 
della sostenibilità.

Affidabilità
• Prove documentate: ogni dichiarazione deve 

essere supportata da evidenze credibili, facilmente 
accessibili e comprensibili.

• Trasparenza delle fonti: è fondamentale rendere 
disponibili ai consumatori le prove alla base delle 
affermazioni, in modo che possano valutarne 
l’attendibilità in modo autonomo.

Coinvolgimento dei consumatori
• Educazione e incoraggiamento: oltre a 

informare, le dichiarazioni dovrebbero stimolare 
comportamenti sostenibili durante l’uso e il 
post-consumo del prodotto (es. riciclo, riutilizzo, 
riduzione degli sprechi).

Moderazione nelle affermazioni
• Evitare l’enfasi eccessiva: non sopravvalutare 

i risultati ottenuti in termini di sostenibilità. 
Onestà e trasparenza sono essenziali per costruire e 
mantenere la fiducia del consumatore.

Sulla base delle considerazioni esposte, emergono 
due implicazioni fondamentali per i manager e per 

i decisori politici. La prima riguarda la necessità 
di definire normative solide e quadri regolatori 
standardizzati. Nel 2022, la Commissione europea 
ha presentato un pacchetto di proposte per rendere 
“i prodotti sostenibili la norma” (Commissione 
europea, 2022b). Al centro di questa iniziativa 
vi sono due fattori critici, ossia la tracciabilità 
e la trasparenza, fondamentali per promuovere 
la sostenibilità e la circolarità, e indispensabili 
affinché consumatori e altri stakeholder possano 
prendere decisioni informate (UNECE, 2021). 
Nell’ambito della strategia dell’UE per un tessile 
sostenibile e circolare, la Commissione ha delineato 
misure specifiche per combattere il greenwashing, 
tra cui l’introduzione di un passaporto digitale 
dei prodotti. Per rafforzare ulteriormente la tutela 
dei consumatori, la strategia propone inoltre 
controlli più rigorosi e standard armonizzati per le 
dichiarazioni di sostenibilità, al fine di garantirne 
la credibilità e prevenire comunicazioni fuorvianti 
(Rinaldi et al., 2022). 

La seconda implicazione riguarda specificamente i 
meccanismi di tracciabilità e trasparenza. I passaporti 
digitali dei prodotti dovrebbero essere ampiamente 
implementati per consentire la tracciabilità end-to-
end dei prodotti e facilitare pratiche più sostenibili, 
come la riparazione e il riciclo. Allo stesso tempo, è 
necessario rafforzare la supervisione normativa per 
garantire che tutte le dichiarazioni di sostenibilità 
non solo siano accurate, ma anche supportate da 
prove documentate.

In linea con queste implicazioni, la sezione 
seguente delinea le raccomandazioni chiave per i 
manager e i decisori politici. 

Sviluppare messaggi di sostenibilità lungo il funnel
di marketing  
• Toolkit anti-greenwashing: basandosi sul lavoro 

di Sheehan et al. (2023), questo studio propone 
uno strumento pratico per supportare i manager 
nella progettazione di dichiarazioni di sostenibilità 
trasparenti, pertinenti e fondate su prove concrete, 
in linea con le aspettative dei consumatori e le 
normative vigenti.
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Educare e informare i consumatori
• Campagne educative mirate: investire in 

campagne educative per informare i consumatori 
sulle reali caratteristiche di sostenibilità dei vostri 
prodotti. Una comunicazione chiara può aiutare a 
superare lo scetticismo e a instillare fiducia.

Aumentare la trasparenza dei prodotti
• Mostrare le prove: aggiornare regolarmente i 

consumatori con informazioni trasparenti sulle 
pratiche di sostenibilità e sulla qualità dei prodotti. 
Fornite un facile accesso alle prove a sostegno delle 
vostre affermazioni.

Implementando queste linee guida, le aziende 
possono evitare efficacemente il greenwashing, 
costruire la fiducia dei consumatori e migliorare 
la reputazione del proprio marchio. I manager 
dovrebbero utilizzare strumenti e pratiche complete 
per creare dichiarazioni di sostenibilità che 
influenzino positivamente il comportamento dei 
consumatori e sostengano la crescita di un’industria 
della moda veramente sostenibile.

Collegando i principi delineati nello strumento 
anti-greenwashing alle fasi del funnel del marketing, 
si evince che le dichiarazioni di sostenibilità 
efficaci hanno un impatto diretto su ogni fase del 
processo decisionale dei consumatori. Nella fase 
di consapevolezza, la chiarezza è fondamentale. 
Affermazioni chiare e comprensibili catturano 
l’attenzione dei consumatori e accendono il loro 
interesse iniziale. Per esempio, invece di affermazioni 
vaghe come “la scarpa più verde del mondo”, è 
meglio optare per un’affermazione precisa che 
illustri i principi di ecodesign e i materiali riciclati, 
in modo che i potenziali clienti possano riconoscere 
gli attributi di sostenibilità del prodotto. Passando 
alla fase di interesse, la veridicità e l’affidabilità 
sono fondamentali. Le affermazioni devono essere 
accurate e supportate da prove credibili per instillare 
fiducia. I consumatori sono più propensi a rimanere 
coinvolti quando vengono presentate informazioni 
verificabili, come i dati della valutazione del 
ciclo di vita di una maglietta usata, piuttosto che 
affermazioni esagerate o non supportate. 

Nella fase di considerazione, la divulgazione 
diventa essenziale. Le campagne comportamentali 
che non solo spiegano le caratteristiche di 
sostenibilità, ma forniscono anche informazioni su 
come mantenere questi vantaggi dopo l’acquisto, 
aumentano la comprensione e il coinvolgimento 
dei consumatori. Un marchio di jeans, per esempio, 
che condivida sia i dati sull’utilizzo dell’acqua 
e fornisca consigli pratici su come lavare i jeans 
per risparmiare acqua, rafforza il senso di agency 
del consumatore e il suo coinvolgimento nella 
sostenibilità. Infine, nella fase di azione, la rilevanza 
assicura che le dichiarazioni di sostenibilità 
siano strettamente allineate all’effettivo impatto 
ambientale o sociale del prodotto. Un’indicazione 
che evidenzia le pratiche etiche attraverso una 
cooperativa sociale offre benefici tangibili e si 
allinea ai valori dei consumatori, motivandoli 
all’acquisto. Integrando questi principi nelle proprie 
strategie di marketing, le aziende possono guidare 
efficacemente i consumatori attraverso l’imbuto del 
marketing, dalla consapevolezza iniziale all’acquisto 
finale, migliorando il loro coinvolgimento e la loro 
soddisfazione generale e costruendo una fiducia 
duratura.

CONCLUSIONI, LIMITI E ULTERIORI RICERCHE 

Questo studio esamina in che modo la percezione 
del greenwashing da parte dei consumatori 
influenzi la loro propensione a pagare per i 
prodotti di moda. I nostri risultati evidenziano 
una forte correlazione tra queste percezioni e 
il comportamento d’acquisto dei consumatori. 
Per affrontare questo problema critico abbiamo 
sviluppato uno strumento pratico per aiutare i 
manager a creare dichiarazioni di sostenibilità 
credibili e d’impatto, contribuendo così a mitigare 
il greenwashing nel settore della moda. Per evitare 
efficacemente il greenwashing, le aziende devono 
basare le loro dichiarazioni di sostenibilità su 
dati solidi e verificabili, cercare certificazioni 
credibili di terzi e astenersi dall’esagerare con i 
risultati ambientali. La comunicazione trasparente 
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è fondamentale. I marchi devono concentrarsi 
sull’educazione dei consumatori riguardo alle reali 
caratteristiche di sostenibilità dei loro prodotti. Se 
ben strutturate, le dichiarazioni di sostenibilità 
possono influenzare in modo significativo il 
comportamento dei consumatori, aumentando la 
loro propensione a pagare per prodotti ecologici. 
Tali dichiarazioni possono fungere da potenti 
motori che inducono i consumatori a fare scelte 
sostenibili, aumentando la fiducia, la fedeltà e 
il valore percepito di un marchio. Mostrando il 
rispetto di elevati standard ambientali e sociali, le 
aziende non solo promuovono relazioni positive con 
i consumatori, ma si posizionano anche come leader 
nelle pratiche etiche del settore moda.

Sebbene questo studio fornisca indicazioni 
preziose, diverse limitazioni offrono opportunità 
di approfondimento futuro. La raccolta dei 
dati per questo studio è avvenuta tra maggio 
e luglio 2023. Estendere lo studio a più anni 
potrebbe rivelare l’evoluzione della percezione 
del greenwashing da parte dei consumatori e 
la loro disponibilità a pagare per questo tipo di 
prodotti. Un approccio longitudinale potrebbe 
anche aiutare a identificare i cambiamenti indotti 
da fattori sociali, ambientali o economici. Inoltre, 
questa ricerca si è concentrata su un campione 
specifico, costituito prevalentemente da Millennial 
e Gen Z residenti in Italia. Per studi futuri si 
potrebbe ampliare l’ambito di applicazione, 
espandendo le dimensioni del campione e 
includendo partecipanti provenienti da regioni 
o contesti culturali diversi. Analisi comparative 
tra Paesi o mercati potrebbero, inoltre, fornire 
una comprensione più approfondita di come i 
contesti locali influenzino gli atteggiamenti dei 
consumatori. Allo stesso modo, studi localizzati in 
regioni o periodi specifici potrebbero far emergere 
spunti unici e utili.

La metodologia qualitativa impiegata in questo 
studio ha permesso un’esplorazione approfondita 
del fenomeno. Tuttavia, l’integrazione di metodi 
quantitativi nelle ricerche future potrebbe aiutare 
a convalidare i risultati e a sviluppare modelli 

predittivi. Introducendo ulteriori variabili, come 
gli aspetti culturali, lo status socioeconomico o 
l’influenza dei media, i ricercatori potrebbero 
comprendere meglio i fattori che informano la 
percezione del greenwashing. Inoltre, un confronto 
tra fast fashion e marchi di lusso potrebbe offrire 
preziose indicazioni sulle diverse strategie di 
greenwashing e sulle risposte degli stakeholder. 
Un’analisi di questo tipo farebbe luce sulle 
sfide e le opportunità uniche per il branding 
sostenibile nei vari segmenti di mercato, offrendo 
un contributo sia agli operatori del settore sia ai 
decisori politici.

Dal punto di vista teorico, la ricerca 
futura potrebbe approfondire l’intersezione 
tra il comportamento dei consumatori e il 
greenwashing. Inoltre, integrando quadri di 
riferimento come la TPB con la teoria istituzionale, 
i ricercatori possono sviluppare una comprensione 
sfumata di come interagiscono le forze sistemiche 
e gli atteggiamenti individuali. Questo approccio 
potrebbe perfezionare le strategie per la creazione 
di dichiarazioni di sostenibilità fondate ed efficaci, 
adeguate alle aspettative mutevoli dei consumatori 
del settore della moda.

Questa ricerca fornisce alle aziende una 
tabella di marcia per orientarsi nelle complesse 
dinamiche della percezione del greenwashing. 
Offrendo strumenti per creare dichiarazioni 
di sostenibilità autentiche e basate sui dati, 
intendiamo mettere i manager in condizione 
di promuovere la fiducia, aumentare la fedeltà 
e guidare comportamenti positivi da parte dei 
consumatori. Pur riconoscendo i suoi limiti, il 
nostro studio getta le basi per ulteriori indagini e 
offre contributi significativi sia alla discussione 
accademica sia alle applicazioni pratiche nel 
settore della moda. Le indagini future hanno 
un immenso potenziale per ampliare queste 
intuizioni, consentendo una comprensione 
più approfondita di come pratiche etiche e 
trasparenti possano trasformare il comportamento 
dei consumatori e guidare la scelta di opzioni 
sostenibili nel settore della moda.
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• trasparenza dei prodotti: aggiornare regolarmente i consumatori 
con informazioni trasparenti sulle pratiche di sostenibilità e sulla 
qualità dei prodotti. Il passaporto digitale può essere un facilitaore per 
aumentare la trasparenza.
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