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Abstract  

La presente ricerca sperimentale indaga gli effetti dell'attivismo dei brand sulle 

percezioni e intenzioni dei consumatori, con l'obiettivo di determinare se i consumatori 

"premiano" i brand attivisti in caso di crisi legate alla performance (Studio 1) e li 

"puniscono" in caso di crisi legate ai valori, specialmente quando queste ultime sono 

percepite come molto gravi (Studio 2). Lo Studio 1 identifica una differenza tra brand 

attivisti e non attivisti in caso di crisi legate alla performance in termini di 

atteggiamento verso il brand, intenzioni di riacquisto e disponibilità a pagare di più per 

i prodotti. Al contrario, lo Studio 2 non rileva differenze significative tra i due brand in 

caso di crisi legate ai valori. Rispetto allo Studio 1, indipendentemente dalla gravità 

dell’errore valoriale, gli atteggiamenti e le intenzioni verso il brand attivista 

diminuiscono, annullando i benefici riscontrati nel primo studio. Tuttavia, l’effetto di 

interazione tra il tipo di brand e la gravità percepita per le crisi legate ai valori risulta 

significativo per la disponibilità a pagare di più: in caso l’errore valoriale venga 

percepito come poco grave, i partecipanti sono ancora disposti a pagare un premium 

price per i prodotti del brand attivista.  
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Presentazione delle tesi che sono oggetto di verifica  

L'attivismo intrapreso dai brand, in inglese definito “brand activism” riguarda l’adottare 

posizioni e azioni su questioni di rilevanza ambientale, sociale o politica per 

promuovere una trasformazione sociale positiva. Questo fenomeno ha guadagnato un 

crescente interesse negli anni poiché molti brand cercano oggi più che mai di allinearsi 

ai valori e alle aspettative di una base crescente di giovani consumatori socialmente 

consapevoli (Sarkar e Kotler, 2018).  

Nonostante i recenti sviluppi di questo tema, la ricerca empirica sull’attivismo dei 

brand, e in particolar modo quella sperimentale, è ancora poco diffusa. Rispondendo 

alla richiesta di ricerche sulle risposte dei consumatori all’attivismo dei brand su 

questioni sociali e ambientali (Hartmann et al. 2023), il presente studio esamina 

l'impatto di una campagna di attivismo mirata a combattere il fast fashion, ossia la 

produzione rapida e a basso costo di abbigliamento economico che imita le ultime 

tendenze della moda (Pookulangara e Shephard, 2013). Tale tema è interessante perché 

un brand che si oppone al fast fashion può essere divisivo a causa della natura 

potenzialmente controversa della questione. Da un lato, il fast fashion offre opportunità 

di lavoro e crescita economica nei paesi in via di sviluppo, sollevando molti dalla 
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povertà. Rende anche l'abbigliamento alla moda accessibile alle persone a basso 

reddito, democratizzando la moda. D'altra parte, l'industria è criticata per le condizioni 

di lavoro scadenti e la promozione di un consumo insostenibile (Pookulangara e 

Shephard, 2013).  

Questo studio può essere considerato all'avanguardia perché non si limita solo a 

confrontare un brand attivista e uno non attivista, ma combina molteplici prospettive 

integrando la letteratura sull'attivismo con quella sulle crisi dei brand (Youn et al., 

2024), affrontando così un vuoto nella letteratura, evidenziato da Pimentel e colleghi 

(2023) nella loro agenda. Attraverso due studi sperimentali, la ricerca fornisce un 

contributo prezioso sui due temi. Prendendo come riferimento lo studio di Leak et al. 

(2015), la ricerca esamina un possibile effetto "alone" o effetto “cuscinetto” 

dell'attivismo del brand, interrogandosi se un attivismo di rilevanza sociale e 

ambientale possa rafforzare le relazioni tra brand e consumatori, rendendo questi ultimi 

più indulgenti, ma solo davanti a determinati tipi di errori commessi dai brand. In 

particolare, ci si aspetta che l'effetto positivo dell'attivismo funga da scudo in caso di 

una crisi legata alle prestazioni (i.e. difetto di un prodotto); tuttavia, si prevede che gli 

effetti positivi dell'attivismo sugli atteggiamenti e le intenzioni verso il brand e i suoi 

prodotti diminuiscano quando il brand affronta una crisi legata ai propri valori (i.e. 

comunicazione stereotipata che rivela poca sensibilità culturale), soprattutto quando 

questa crisi valoriale è percepita come grave dai consumatori (Studio 2). 

 

Breve richiamo ai filoni di ricerca che si sono occupati del tema   

La ricerca sugli effetti dell'attivismo dei brand è ancora limitata e la letteratura sul tema 

presenta una prospettiva mista sui benefici per le imprese, rendendo difficile prevedere 

le reazioni del mercato e le risposte dei consumatori all'attivismo (Hong e Li, 2020). 

Sulla base di tre principali riscontri identificati dalla recente letteratura sul tema, 

emerge che: i) le imprese dovrebbero supportare cause che risuonano con e si allineano 

ai valori dei loro consumatori; altrimenti, potrebbero verificarsi reazioni avverse 

(Mukherjee e Althuizen, 2020); ii) le imprese dovrebbero essere particolarmente caute 

nell'impegnarsi in cause attiviste di tipo politico, poiché queste possono spesso alienare 

i consumatori e non sono sempre ben accolte (Vredenburg et al., 2020);  iii) le imprese 

dovrebbero evitare chiaramente il "woke washing", una forma di attivismo inautentico 

dove i brand contraddicono il proprio messaggio attraverso pratiche aziendali ad esso 

incongruenti, danneggiando l’equity del brand e riducendo il potenziale per un vero 

cambiamento sociale (Ahmad et al. 2024). 

Sebbene la ricerca sull'attivismo dei brand e il suo impatto sulle percezioni e intenzioni 

dei consumatori durante una crisi sia ancora nelle fasi iniziali, i risultati preliminari 

suggeriscono che queste attività, specialmente se riguardano aspetti morali, possono 

avere un effetto molto più profondo sulle imprese attiviste rispetto a quelle non attiviste 

(Romani et al., 2015). Una possibile spiegazione è che le crisi legate ai valori tendono 

ad essere più cariche emotivamente a causa del loro coinvolgimento in violazioni 

morali, rendendole più significative a livello personale. Secondo Baghi e Gabrielli 

(2021), le crisi legate ai valori sono più propense a scatenare sentimenti di tradimento 

tra i consumatori rispetto a crisi legate alle prestazioni. 
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Date queste premesse, lo Studio 1 suggerisce che un brand non attivista che affronta 

una crisi legata alle prestazioni genererebbe un atteggiamento meno positivo verso il 

brand stesso. Inoltre, questo tipo di brand susciterebbe un odio più elevato, una minore 

intenzione di riacquisto e una minore disponibilità a pagare di più, rispetto a un brand 

attivista che affronta una crisi simile, e che viene appunto “premiato” per il suo 

impegno per la comunità. 

D'altra parte, lo Studio 2 propone che questo meccanismo premiante sia vanificato e 

che non vi sia alcuna differenza nell’atteggiamento verso il brand, nell’odio verso il 

brand, nell’intenzione di riacquisto e nella disponibilità a pagare di più tra un brand non 

attivista e un brand attivista nel caso di una crisi legata ai valori. Inoltre, lo Studio 2 

ipotizza che, nel caso di una percezione di gravità alta di una crisi legata ai valori, 

l'atteggiamento verso il brand, l'intenzione di riacquisto e la disponibilità a pagare di 

più diminuiscono significativamente. Mentre l'odio verso il brand aumenterebbe in 

modo significativo per un brand attivista rispetto a un brand non attivista. Nella Figura 

1 è riportato il modello teorico testato. 

 

 
Figura 1. Modello di ricerca 

 

Indicazione puntale della metodologia che si intende impiegare  

È stato utilizzato un approccio sperimentale “vignette-based” per manipolare sia le due 

tipologie di brand che le due tipologie di crisi. Tutti gli stimoli usati negli studi sono 

stati pre-testati (N = 61). Un questionario online è stato sviluppato e distribuito a 

dicembre 2023 a un campione italiano (condividendo un link sui social network). I 

partecipanti sono stati assegnati casualmente a ciascuno scenario. È stata effettuata 

un'analisi della letteratura per selezionare gli item più appropriati per la ricerca. Le 

risposte dei partecipanti sono state raccolte utilizzando una scala Likert a sette passi. In 

dettaglio, l'atteggiamento verso il brand è stato misurato con 5 item (Yu et al., 2019), 

l'odio verso il brand con 6 item (Hegner et al., 2017) e l'intenzione di riacquisto con un 

singolo item (Athiyaman, 2002), chiedendo ai partecipanti di immaginarsi di aver già 

acquistato articoli dal brand in questione. Infine, la disponibilità a pagare di più è stata 

valutata con 3 item (Folse et al., 2012). Per minimizzare gli effetti confondenti, è stato 

misurato e incluso l’“activism effort” dei partecipanti come covariata (8 item, adattati 

da Knupfer et al., 2023). 
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Illustrazione di eventuali riscontri di natura empirica 

Nello Studio 1 (N = 160), in linea con le ipotesi, i risultati hanno rivelato differenze 

significative tra il brand attivista e il non attivista che affronta una crisi legata alle 

prestazioni riguardo l'atteggiamento verso il brand, le intenzioni di riacquisto e la 

disponibilità a pagare di più; in particolare, sono stati registrati punteggi 

significativamente più alti e a favore dei brand attivisti. I risultati suggeriscono che gli 

sforzi di attivismo sociale da parte dei brand possono migliorare le percezioni dei 

consumatori e creare una protezione contro le crisi legate alle prestazioni. Nel 

complesso, lo Studio 1 supporta l'esistenza di un "effetto protettivo" in caso di crisi 

legata alle prestazioni, coerentemente con la letteratura sulla Corporate Social 

Responsability (Kim e Park, 2020). Nella figura 2 in basso sono riportati i confronti tra 

le medie per le variabili testate. 

 
Figura 2. Confronti delle medie con barre di errore per le variabili dipendenti (Studio 1) 

Lo Studio 2 (N = 227) ha esteso la prima indagine esaminando gli effetti di interazione 

tra il tipo di brand (attivista vs non attivista) e la percezione della gravità di una crisi 

legata ai valori (bassa vs alta). Ci si aspettava che le differenze identificate nel primo 

studio scomparissero a causa di una crisi legata ai valori e l’ipotesi è stata confermata: 

in caso di trasgressioni che coinvolgono violazioni morali, l'effetto protettivo svanisce. 

Non vi è inoltre alcuna differenza nella percezione dei brand attivisti rispetto a quelli 

non attivisti, sia in termini di atteggiamento verso il brand che di intenzioni di 

riacquisto. Questo è in accordo con Trump (2014), il quale indica che le risposte dei 

consumatori alla cattiva condotta dei brand sono complesse e fortemente dipendenti 

dalle caratteristiche specifiche della trasgressione. Sebbene non ci siano differenze 

significative tra le due imprese nell'atteggiamento verso il brand, nell'odio verso il 

brand e nelle intenzioni di riacquisto durante una crisi legata ai valori, è interessante 

notare che il tipo di brand e la percezione della gravità della crisi influenzano 

significativamente la disponibilità a pagare di più (Figura 3). Come riscontrato per le 

crisi legate alle prestazioni, nella condizione di bassa percezione della gravità valoriale, 

i partecipanti sembrano essere ancora disposti a pagare di più per il brand attivista 

rispetto a quello non attivista. Questo potrebbe essere dovuto al fatto che gli attributi 

positivi e i valori associati al brand attivista continuano a superare l'impatto negativo di 

una crisi valoriale minore, finché questa non è vista come eccessivamente grave. In 

altre parole, i consumatori possono concedere “piccoli passi falsi” ai brand attivisti, 

mantenendo una maggiore disponibilità a pagare per i loro prodotti, visto il sostegno, 

anche economico, che questi brand offrono alle cause supportate. Infine, è interessante 
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notare che i risultati non rivelano alcuna differenza tra i due tipi di brand in termini di 

odio, né nel primo studio, né nel secondo. Questo indica che, quando si tratta di 

generare odio nei confronti dei brand, entrano in gioco altri fattori, non considerati in 

questa ricerca. 

 

Figura 3. Effetto dell'interazione tra tipo di brand e percezione della gravità della crisi legata ai valori sulla disponibilità a 

pagare di più (Studio 2) 

Conclusioni e implicazioni per la ricerca e per il management 

Questa ricerca contribuisce alla comprensione degli effetti del brand activism nel 

contesto delle crisi dei brand. Lo studio colma un importante gap nella letteratura, 

esplorando come l'attivismo che sfida le questioni socio-ambientali riesca a influenzare 

positivamente le percezioni e le intenzioni dei consumatori quando i brand affrontano 

crisi legate alle prestazioni e ai valori. Da una prospettiva manageriale, la ricerca offre 

interessanti suggerimenti e approfondimenti per i brand che stanno considerano o sono 

già impegnati in campagne di attivismo, evidenziando il valore dell'attivismo e 

sottolineando la necessità di un attivismo autentico e allineato alla comunicazione 

aziendale per evitare reazioni negative dei consumatori. 
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