
1 
 

 

 

 

 

 

 

DIPARTIMENTO DI STUDI PER L’ECONOMIA E L’IMPRESA 

Corso di Laurea Magistrale in Management e Finanza 

Curriculum: Marketing and Operation Management  
 

TESI DI LAUREA 
 

 

Benevolence, Competence and Integrity: l’influenza della fiducia 

nell’e-commerce 
 
 

Relatore:  

Prof.ssa Clementina Bruno 

 

Correlatore:  

Prof. Graziano Abrate 

Candidato: 

Alessia Pasquini 

Matricola 20033703 

 

Anno Accademico 2024/2025 

  



2 
 

A mia nonna,  

saresti stata fiera di me 
  



3 
 

INDICE 
 

Capitolo 1: Introduzione .................................................................................................... 5 

1.1 Introduzione alla letteratura e definizione del problema di ricerca .............................. 5 

1.2 Ipotesi di ricerca e analisi empirica ............................................................................... 6 

1.3 Struttura dell’elaborato ................................................................................................. 7 

Capitolo 2: Un overview sull’e-commerce ......................................................................... 10 

2.1 L’e-commerce ..................................................................................................................... 10 

2.2 Dall’e-commerce al social commerce ................................................................................... 19 

2.3 Il Social Commerce ............................................................................................................. 24 

2.4 Purchase Behaviour ............................................................................................................ 29 
2.4.1 L’influenza sociale ............................................................................................................................... 29 
2.4.2 I Fattori che influenzano il comportamento di acquisto dei consumatori .......................................... 39 

Capitolo 3: La fiducia dei consumatori ............................................................................. 43 

3.1 Concetto di fiducia del consumatore .................................................................................. 43 
3.1.1 Premessa al concetto di fiducia .......................................................................................................... 46 
3.1.2 Il comportamento dei consumatori e le caratteristiche della relazione con la controparte .............. 48 
3.1.3 Effetti della fiducia .............................................................................................................................. 50 

3.2 La fiducia online, le conseguenze del mondo digitale ......................................................... 51 
3.2.1 La fiducia online .................................................................................................................................. 54 
3.2.2 Gli antecedenti della fiducia online .................................................................................................... 58 
3.2.3 Gli effetti della fiducia online .............................................................................................................. 61 
3.2.4 I fattori che influenzano la fiducia online dei consumatori ................................................................ 63 

3.3 Modelli teorici di fiducia: Modello di fiducia di Mayer, Davis e Schoorman (2011) .......... 70 
3.3.1 Bisogno di Fiducia ............................................................................................................................... 71 
3.3.2 Caratteristiche del Trustor .................................................................................................................. 73 
3.3.3 Modello di fiducia di Mayer, Davis e Schoorman ............................................................................... 74 
3.3.4 Il Modello di Fiducia Mayer, Davis e Schoorman (2011) applicato del mondo dell’e-commerce ....... 79 
3.3.5 Un'Analisi delle Percezioni di Benevolenza, Integrità e Competenza secondo Erkan Ozdemir .......... 81 

Capitolo 4: Analisi empirica ............................................................................................. 84 

4.1 Introduzione ....................................................................................................................... 84 

4.2. Definizione delle variabili e introduzione al modello teorico ............................................. 85 

4.3 Analisi del Campione .......................................................................................................... 87 

4.4 Preparazione e spiegazione dei Modelli .............................................................................. 92 
4.4.1 Modello 1 ............................................................................................................................................ 98 
4.4.2 Modello 2 .......................................................................................................................................... 100 
4.4.3 Modello 3 .......................................................................................................................................... 105 
4.4.4 Modello 4 .......................................................................................................................................... 118 

4.5 Discussione finale dei Risultati ......................................................................................... 133 

Capitolo 5: Conclusioni .................................................................................................. 136 

5.1 Conclusioni ....................................................................................................................... 136 

5.2 Implicazioni manageriali .................................................................................................. 138 



4 
 

5.3 Limiti della ricerca ........................................................................................................... 140 

5.4 Possibili ricerche future .................................................................................................... 142 

Bibliografia .................................................................................................................... 144 

Ringraziamenti ............................................................................................................... 159 
 

 
  



5 
 

Capitolo 1: Introduzione 
 
Negli ultimi anni, il commercio elettronico ha subito una trasformazione radicale grazie alla 

digitalizzazione e all’espansione delle piattaforme online. I consumatori sono sempre più 

propensi a effettuare acquisti tramite e-commerce, spinti dalla comodità, dall'ampia scelta di 

prodotti e dalla possibilità di confrontare prezzi e recensioni in tempo reale. Tuttavia, l’assenza 

di un’interazione fisica tra acquirente e venditore genera incertezze che possono influenzare la 

propensione all’acquisto. La fiducia dei consumatori diventa quindi un elemento chiave nel 

determinare il successo di un e-commerce, influenzando la lealtà e la frequenza degli acquisti. 

Questa tesi si concentra sullo studio della fiducia dei consumatori negli acquisti online, 

analizzando in particolare tre dimensioni fondamentali: benevolenza, competenza e 

integrità delle aziende di e-commerce. L'obiettivo principale è comprendere come queste 

variabili influenzino la percezione di affidabilità dei consumatori. 

 

1.1  Introduzione alla letteratura e definizione del problema di ricerca 
 

Il commercio elettronico ha rivoluzionato il modo in cui i consumatori acquistano prodotti e 

servizi, consentendo loro di superare le barriere geografiche e temporali. Grazie alla 

digitalizzazione e alla diffusione di Internet, le piattaforme di e-commerce hanno ampliato 

l’accesso a beni e servizi, offrendo ai consumatori un’esperienza di acquisto più rapida e 

personalizzata. Tuttavia, l'assenza di contatti fisici con il venditore introduce un nuovo livello 

di incertezza e rischio, rendendo la fiducia un elemento determinante nel facilitare le transazioni 

online (Gefen, Karahanna & Straub, 2003; Pavlou & Gefen, 2004). 

La fiducia nel commercio elettronico è stata oggetto di numerosi studi accademici, che hanno 

evidenziato come la sua costruzione dipenda da diversi fattori, tra cui la reputazione del 

venditore, la qualità del sito web, le recensioni degli utenti e la trasparenza delle informazioni 

fornite. Un contributo fondamentale alla comprensione della fiducia nel contesto digitale è dato 

dal modello di Mayer, Davis e Schoorman (1995), che identifica tre fattori chiave per la 

costruzione della fiducia: 

 

• Benevolenza: la percezione che l’azienda abbia a cuore il benessere del cliente e non 

persegua esclusivamente fini opportunistici. 
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• Competenza: la capacità dell’azienda di fornire prodotti e servizi in modo efficace e 

affidabile. 

• Integrità: la coerenza dell’azienda nel rispettare standard etici e pratiche trasparenti. 

 

Studi precedenti hanno dimostrato che queste tre variabili contribuiscono in modo significativo 

alla costruzione della fiducia nel contesto digitale (McKnight et al., 2002). Un sito web ben 

strutturato, intuitivo e facile da navigare è associato a un livello di fiducia più elevato, così 

come la presenza di certificazioni di sicurezza e la possibilità di contattare un servizio clienti 

efficiente. 

 

Il presente studio si propone di indagare il ruolo della benevolenza, competenza e integrità 

percepite delle aziende di e-commerce nella costruzione della fiducia dei consumatori. La 

letteratura ha dimostrato che queste tre dimensioni sono fondamentali per comprendere i 

meccanismi attraverso cui si sviluppa la fiducia nelle relazioni tradizionali; tuttavia, rimane 

ancora aperta la questione su come tali aspetti si traducano nel contesto digitale e in particolare 

nell’e-commerce. 

Il problema di ricerca si concentra quindi sull’identificazione di come le percezioni di 

benevolenza, competenza e integrità influenzino la fiducia dei consumatori nelle piattaforme di 

e-commerce e, conseguentemente, le loro intenzioni di acquisto.  

L’obiettivo principale di questa ricerca è analizzare l’impatto delle dimensioni di benevolenza, 

competenza e integrità sulla fiducia dei consumatori nel contesto dell’e-commerce. Nello 

specifico, lo studio mira a: 

1. Valutare l’influenza della percezione di benevolenza, competenza e integrità sulla 

fiducia del consumatore. 

2. Esaminare come la combinazione tra questi 3 fattori influenza l’affidabilità del sito. 

3. Analizzare l’effetto dei 3 fattori sull’intenzione di continuare ad utilizzare il sito sulla 

base dell’esperienza d’acquisto. 

 

1.2  Ipotesi di ricerca e analisi empirica 
 

Sulla base della letteratura esistente, questa ricerca si propone di testare le seguenti ipotesi: 

• H1: La benevolenza di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il  

consolidamento della fiducia di un consumatore. 
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• H2: La competenza di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

• H3: L’integrità di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

 

Per testare queste ipotesi, è stato sviluppato un questionario strutturato secondo il modello di 

fiducia di Mayer, Davis e Schoorman (1995), volto a raccogliere dati sulle abitudini di acquisto 

online, sulla percezione della fiducia e sulle caratteristiche demografiche dei consumatori sulla 

base dell’ultimo acquisto online effettuato. Il questionario è stato suddiviso in sezioni dedicate 

alla misurazione delle variabili chiave, utilizzando una scala Likert da 1 a 5 punti per rilevare 

il grado di accordo o disaccordo rispetto agli aspetti valutati. 

La raccolta dei dati è avvenuta attraverso Google Moduli e i risultati sono stati elaborati 

utilizzando Microsoft Excel e R Studio. L’analisi statistica è stata condotta attraverso tecniche 

di regressione logistica ordinata e modello logit binario, al fine di identificare le relazioni tra le 

variabili indipendenti e le variabili dipendenti. 

L’analisi dei dati è stata suddivisa in 3 fasi: 

1. Definizioni delle variabili e introduzione del modello teorico nel quale vengono 

identificate e spiegate le variabili utilizzate nei modelli e l’approccio di analisi. 

2. Analisi dei Modello di Regressione Logistica Ordinata mediante l’utilizzo di variabili 

dipendenti ordinate. 

3. Analisi del modello Logit Binario con la trasformazione delle variabili dipendenti in 

variabili binarie. 

 

1.3  Struttura dell’elaborato 
 

L’elaborato è articolato in cinque capitoli, ciascuno dei quali approfondisce aspetti specifici 

legati al tema della fiducia nel commercio elettronico e al modello di ricerca sviluppato. 

 

Capitolo 1: Introduzione generale, definizione del problema di ricerca e obiettivi dello studio 

Il primo capitolo introduce il tema della fiducia nel commercio elettronico e la sua crescente 

importanza nel panorama digitale odierno. Viene fornita una panoramica generale del 

fenomeno dell’e-commerce e delle sfide che emergono per i consumatori nell’interazione con 

le piattaforme digitali.  
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Inoltre, vengono delineati gli obiettivi della ricerca, che mirano a comprendere il ruolo della 

benevolenza, della competenza e dell’integrità nella costruzione della fiducia dei consumatori. 

Il capitolo si conclude con una descrizione dell’approccio metodologico adottato per indagare 

il fenomeno e con la presentazione della struttura dell’intero elaborato. 

 

Capitolo 2 e 3: Revisione della letteratura sul commercio elettronico e sulla fiducia dei 

consumatori 

Il secondo capitolo fornisce un quadro teorico dettagliato sul commercio elettronico e sulla 

fiducia dei consumatori nelle transazioni online. Viene analizzata l’evoluzione dell’e-

commerce e il suo impatto sulle dinamiche di mercato, evidenziando le differenze rispetto al 

commercio tradizionale. 

Successivamente, il focus si sposta sulla fiducia come elemento chiave per il successo delle 

piattaforme digitali, illustrando i principali modelli teorici che hanno cercato di spiegare la sua 

formazione e il suo impatto sul comportamento dei consumatori. Si approfondiscono in 

particolare il modello di fiducia di Mayer, Davis e Schoorman (1995). 

Infine, viene discussa la rilevanza delle tre variabili di interesse (benevolenza, competenza e 

integrità) e il loro impatto sulle decisioni d’acquisto online, ponendo le basi per la formulazione 

delle ipotesi di ricerca. 

 

Capitolo 4: L’analisi empirica 

Il quarto capitolo illustra le ipotesi di ricerca che sono state formulate sulla base della revisione 

della letteratura.  

Viene poi descritta la metodologia adottata per testare tali ipotesi e spiegata la scelta di 

un’analisi quantitativa basata su un questionario strutturato, il quale è stato somministrato ad 

un campione di consumatori online. 

Successivamente verranno presentati i risultati ottenuti dall’analisi dei dati. Inizialmente, viene 

descritta la composizione del campione di rispondenti, fornendo informazioni dettagliate su 

variabili demografiche quali età, genere, livello di istruzione e frequenza degli acquisti online. 

Infine, si analizzano le relazioni tra le variabili indipendenti e le variabili dipendenti. I risultati 

vengono illustrati attraverso tabelle e grafici, evidenziando le principali tendenze emerse 

dall’analisi statistica. 

Capitolo 5: Discussione dei risultati, implicazioni manageriali, limitazioni dello studio e 

suggerimenti per future ricerche 
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L’ultimo capitolo riassume i principali risultati dello studio e ne evidenzia le implicazioni 

teoriche e pratiche. Viene proposta una riflessione sull’importanza della fiducia nelle 

transazioni online e sulle strategie che le aziende possono adottare per rafforzare la percezione 

di affidabilità da parte dei consumatori. 

Inoltre, vengono discusse le principali limitazioni della ricerca, come la dimensione del 

campione e la possibile influenza di variabili non considerate nell’analisi. Infine, vengono 

suggerite possibili direzioni per future ricerche, come l’ampliamento dell’analisi a diversi 

settori dell’e-commerce o l’integrazione di metodi qualitativi per un’indagine più approfondita 

dei comportamenti dei consumatori. 
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Capitolo 2: Un overview sull’e-commerce 

2.1 L’e-commerce 

Recentemente, il commercio elettronico è diventato molto popolare in tutto il mondo grazie alle 

numerose tecnologie avanzate introdotte nel suo processo. Negli anni '70, le grandi aziende 

iniziarono a utilizzare il sistema EDI1 per inviare ordini di acquisto e fatture in formato digitale, 

segnando così le prime forme di commercio elettronico. Questo fu soltanto il primo passo che 

avrebbe portato ad una rivoluzione che si sarebbe veramente accelerata con l'avvento del 

commercio su Internet nei primi anni Novanta. Nel 1979, la condivisione di documenti tramite 

reti elettroniche per le aziende è stata universalmente stabilita. L'uso delle reti elettroniche per 

il business ha continuato a crescere negli anni '80 fino a esplodere negli anni '90 con l'avvento 

delle piattaforme di mercato online eBay e Amazon. L'acquisto di quantità illimitate di articoli 

online dai rivenditori è diventato disponibile per tutti i consumatori (Khurana, 2019). Oggi, il 

commercio elettronico è considerato un fenomeno straordinario, poiché il suo potente concetto 

e i suoi processi hanno cambiato profondamente la vita attuale. Per molti, il commercio 

elettronico è diventato una priorità (Nanehkaran, 2013; Abdulaali et al., 2019).  

Il commercio elettronico ha aperto nuove opportunità per le organizzazioni aziendali, offrendo 

loro possibilità di migliorare e avanzare nella posizione di mercato attuale, fornendo una 

sequenza di distribuzione meno costosa e più operativa per i loro prodotti e/o servizi (Abbas et 

al., 2021). L'uso del commercio elettronico ha anche fornito alle aziende la capacità di 

connettersi con altre organizzazioni per ridurre i tempi di produzione e consegna, seguendo il 

sistema di gestione Toyota, noto anche come "produzione just in time" e "consegna just in time". 

Utilizzare l'e-commerce e seguire il sistema di produzione Toyota conferisce a un'azienda una 

posizione competitiva a livello globale.  

Internet è diventato prevalente in tutto il mondo, sia a livello personale che aziendale. Sfruttare 

l'espansione globale di Internet offre opportunità per ridurre i costi, generare entrate, fare 

pubblicità, marketing e persino accedere al mercato. Inoltre, consente di migliorare il servizio 

clienti tramite contatti diretti, facilitando risposte rapide alle richieste. I clienti possono 

facilmente accedere al mercato globale nell'economia cibernetica, un mondo ricco di articoli 

diversi tra cui scegliere con facilità. Inoltre, l'e-commerce ha offerto alle nazioni in via di 

sviluppo la possibilità di crescere e ottenere una posizione migliore nel sistema commerciale 

mondiale. Questo è particolarmente vero poiché il commercio elettronico aiuta le economie 

 
1 EDI è un sistema che consente lo scambio di documenti, e quindi di informazioni, tra le aziende in un formato 
elettronico standard. 
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meno sviluppate a massimizzare i loro profitti commerciali, dando loro più spazio per crescere 

(Dan, 2014).  

Nel complesso, il commercio su Internet ha semplificato il progresso che ha fornito un enorme 

impulso al commercio transnazionale. Il commercio elettronico apporterà un cambiamento 

permanente e totale al mondo del commercio. I cambiamenti più significativi saranno tangibili 

nei paesi meno sviluppati, poiché hanno il maggiore margine di sviluppo. Il commercio su 

Internet può essere lo strumento per ridurre i costi, migliorare la produttività e risparmiare 

tempo e distanza per questi paesi. Come cita Big Commerce, "l'e-commerce cresce del 23% 

anno su anno e, secondo eMarketer, le vendite globali di e-commerce dovrebbero superare i 27 

trilioni di dollari nel 2020, e queste sono solo statistiche per il settore retail." (Taher, 2021, p. 

155).  

Halan (2020) sostenne che il commercio elettronico è diventato una dinamica fondamentale 

dell'economia nel corso degli anni. La sua capacità di permettere alle aziende di raggiungere un 

numero maggiore di consumatori e di consentire ai clienti di fare acquisti comodamente ha 

contribuito alla sua crescita e importanza. La praticità del commercio elettronico lo ha portato 

a diventare il mercato al dettaglio in più rapida crescita. La pandemia di COVID-19 aveva 

ulteriormente contribuito allo sviluppo del commercio elettronico. Poiché sempre più persone 

evitavano la socializzazione e ricorrevano al distanziamento sociale, all'isolamento, alla 

quarantena o all'evitare luoghi pubblici o affollati, i clienti si erano rivolti a una piattaforma 

conveniente per fare acquisti: il mercato online. Pertanto, il numero complessivo di clienti, sia 

abituali che nuovi, era aumentato.   

Lo studio condotto da Bain & Company (2020) ha rilevato che, con la situazione attuale, i 

consumatori sono più propensi a cercare sicurezza e convenienza. Sulla base dello studio, 

queste caratteristiche e abitudini sono destinate a perdurare nel periodo post-pandemia e lo 

studio ha stimato che l'e-commerce potrebbe raggiungere i 300-350 milioni di acquirenti entro 

l'anno finanziario 2025. Inoltre, un sondaggio dell'UNCTAD (2020) ha rilevato che la pandemia 

ha portato a una crescita delle vendite dei siti di e-commerce. Le quote di mercato investite nel 

commercio tradizionale sono a rischio e stanno assistendo a un calo concomitante con la 

diffusione del COVID-19, e questo sarà un forte motivo per la volontà di ogni commerciante 

di questi mercati tradizionali di passare al commercio via Internet per preservare il resto delle 

proprie quote e mantenere il successo commerciale e di mercato. Pertanto, comprendere le 

dinamiche, compresi i vantaggi e gli svantaggi, del commercio elettronico è fondamentale. 

Il commercio su Internet è stato riconosciuto e studiato da specialisti, studenti e ricercatori sin 

dalla sua inizializzazione.  
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Secondo Jamsheer (2019), l'e-commerce è l'uso di reti di telecomunicazioni per automatizzare 

le relazioni commerciali e il flusso di lavoro. D'altra parte, Bristol (2001) sostiene fermamente 

che l'e-commerce è la conduzione di scambi di prodotti e servizi, sotto l'assistenza di strumenti 

centrati sulle telecomunicazioni. Inoltre, Rose et al. (2019) affermano che l'e-commerce si 

riferisce allo scambio di dati organizzativi, al mantenimento delle relazioni commerciali e alla 

conduzione di transazioni operative tramite sistemi di telecomunicazione. Infine, Kalakota & 

Whinston (1997) e Abdullah et al. (2021) caratterizzano l'e-commerce come l'uso di tecnologie 

informatiche, Internet e software condiviso per scambiare descrizioni e illustrazioni di merci, 

offerte e dettagli di acquisto, nonché altre informazioni necessarie per essere comunicate a 

consumatori, fornitori, dipendenti o alla comunità. 

Esistono diverse classificazioni del commercio elettronico. Gli accademici hanno determinato 

vari schemi per classificare l'e-commerce, ciascuno illustrato da una prospettiva unica. Di 

conseguenza, può essere classificato come segue (Clarke, 1999):  

 

B2B2, questo processo si verifica quando un'azienda vende servizi a un'altra azienda. Ad 

esempio, un venditore compie una richiesta tramite il sito web di un'organizzazione aziendale. 

Una volta ricevuti i beni, il venditore li rivende al consumatore finale. Forrester Research ha 

stimato che il commercio elettronico business to business avrebbe superato 1 trilione di dollari 

negli Stati Uniti prima del 2021. Questo tipo di e-commerce rappresenterebbe oltre il 12% delle 

vendite business to business a livello nazionale (Rose et al., 2019) (Figura 1).  

 

 

 
2 B2B – Business to Business  

Figura 1: Rapporto Business to Business (Taher, 2021 p.157) 
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B2C3, questo avviene quando un'organizzazione aziendale vende prodotti o servizi a un 

consumatore individuale. Il consumatore individuale vede gli articoli pubblicati sulla pagina 

web. Successivamente, il consumatore sceglie un articolo e lo ordina. Dopo l'ordine, la pagina 

web inoltra automaticamente una richiesta di ordine all'azienda che elabora e consegna l'ordine 

al consumatore. L'organizzazione aziendale che ha dominato questo tipo di e-commerce (B2C) 

è il marketplace di Amazon (Figura 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C2C4, questo avviene quando un consumatore vende un bene o un servizio a un altro 

consumatore. Ad esempio, una persona vende un'auto su eBay a un'altra persona, o addirittura 

affitta uno spazio pubblicando le proprie informazioni su una pagina web dedicata. L'acquisto 

avviene quando un altro consumatore acquista il prodotto dopo aver visto l'annuncio su pagine 

 
3 B2C – Business to Consumer 
4 C2C – Consumer to Consumer 

Figura 2: Rapporto Business to Business (Taher, 2021 p.157) 
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web come eBay o Craigslist. I consumatori in questo tipo di e-commerce possono raggiungere 

e connettersi tra loro in tutto il mondo. Tuttavia, l'esistenza di piattaforme e pagine web che  

ospitano C2C ha reso il commercio elettronico tra consumatori estremamente conveniente 

(Rose et al., 2019) (Figura 3). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C2B5, questo tipo di business si verifica quando un consumatore vende i propri beni o servizi a 

un'azienda o organizzazione (Al-Abrrow e Alnoor, 2017). Talvolta, è un modello di business 

in cui gli utenti generano prodotti o servizi che vengono utilizzati da aziende e istituzioni. Ad 

esempio, un fotografo può concedere in licenza una propria foto affinché un'azienda la utilizzi. 

(Figura 4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
5 C2B – Consumer to Business 

Figura 3: Rapporto Business To Consumer (Taher 2021 p.158) 

Figura 4: Rapporto Consumer to Business (Taher, 2021 p.159) 
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B2A6, il business to administration è definito come il commercio elettronico tra azienda e 

governo. Nel B2A, un'azienda utilizza una pagina web principale per inviare e ricevere dati, 

nonché per condurre affari, con agenzie governative. Lo scambio commerciale online è più 

efficiente. Alcuni esempi di questo tipo di business sono la documentazione legale, 

l'occupazione e la sicurezza sociale (Figura 5) 

 

 

 

 

 

 

C2A7, commercio elettronico da cliente ad amministrazione o da cliente a governo. Esso aiuta 

gli individui a richiedere informazioni o inviare diversi commenti riguardanti i settori pubblici 

direttamente all'amministrazione o agli enti governativi. Ad esempio, le bollette elettriche, le 

tasse o i pagamenti dei contributi sanitari rientrano in questa categoria. Questo tipo di modello 

è considerato un modo semplice per i consumatori di comunicare direttamente con il governo.  

Aonerank, (2019)  sostiene che grazie allo sviluppo di piattaforme di commercio elettronico, 

un aumento notevole nella percentuale di acquisti online. Con più clienti, questa percentuale è 

in costante crescita. I clienti, le organizzazioni e la società nel suo complesso traggono grandi 

benefici dall'e-commerce. Ad esempio, negli anni passati, quando prevalevano i sistemi di 

marketing tradizionali, i clienti sprecavano molto tempo ed energia per recarsi nei negozi fisici 

per fare acquisti. Con computer, laptop o dispositivi mobili abilitati al web, fare acquisti è molto 

più semplice. Questo shopping non convenzionale consente ai clienti di fare acquisti ovunque, 

comodamente da casa loro.  

L'aumento dell'interesse per lo shopping online ha molteplici ragioni. La più comune è che 

questo shopping è piacevole sia per i clienti che per i commercianti. È una situazione 

vantaggiosa per entrambe le parti.  

Nel contributo di Ghada Taher (2021) emerge che: i negozi di e-commerce sono disponibili in 

qualsiasi momento. I clienti possono fare acquisti a tutte le ore di qualsiasi giorno durante 

l'anno. In questo caso, i clienti, specialmente quelli che non hanno molto tempo a disposizione 

 
6 B2A - Business to Administration 
7 C2A - Customer to Administration 

Figura 5: Rapporto Business to Administration (Taher, 2021 p.159) 
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per fare acquisti tradizionali, possono effettuare qualsiasi acquisto visitando il sito web. Questi 

siti web facilitano gli acquisti grazie al loro design conveniente. Ad esempio, i prodotti sono 

classificati in categorie che aiutano i clienti a effettuare ordini rapidi. Inoltre, questo tipo di 

shopping è perfetto per le persone che lavorano molte ore e non riescono a trovare il tempo per 

andare nei negozi al dettaglio (Aonerank, 2019; Khurana, 2019; Al-Abrrow et al., 2018). Un 

buon esempio di tali siti web sono AmazonFresh, Target e Walmart. 

Essendo un modo molto conveniente per fare acquisti, l'e-commerce è diventato il modo più 

semplice e popolare per fare acquisti. I prodotti possono essere ordinati ovunque sul pianeta 

con un semplice tocco sul dispositivo mobile connesso a Internet (Aonerank, 2019). Con un 

modo così semplice, i consumatori scelgono merce da varie fonti senza alcun vincolo fisico. 

Con il vantaggio di essere veloce, l'e-commerce ha facilitato le procedure di acquisto/vendita. 

Un vantaggio chiave dei negozi online è il risparmio di tempo. In altre parole, durante lo 

shopping online, ai clienti non servono più di 15 minuti per effettuare l'acquisto. Inoltre, i 

fornitori sono molto attenti a consegnare i prodotti direttamente alla porta dei clienti entro una 

settimana. 

Raggiungere le persone giuste è un fattore chiave nella promozione dei servizi di e-commerce. 

I fornitori online raccolgono una grande quantità di dati dei consumatori per assicurarsi di 

rivolgersi al pubblico giusto per i loro prodotti. Ad esempio, se stanno promuovendo un 

prodotto orientato agli uomini, sono in grado di mirare a un solo sesso ottenendo più 

coinvolgimenti e, di conseguenza, più acquisti. Lo stesso vale per la promozione di altri servizi 

personalizzati per diversi gruppi di età. 

La posizione non è un problema di cui un proprietario di e-commerce deve preoccuparsi nella 

gestione di un'azienda. Tutto ciò che è necessario sono dispositivi elettronici come laptop o 

telefoni cellulari e connessione a Internet.  

Con il commercio elettronico, i fornitori non devono limitarsi solo al marketing dei loro 

prodotti. Le aziende che offrono un negozio fisico non possono commercializzare una quantità 

eccessiva di prodotti poiché hanno spazio limitato, mentre per un negozio online lo spazio di 

archiviazione non è un problema (Searchcio, 2019). 

Il sistema di commercio elettronico è molto efficace nel ridurre i costi operativi. I prodotti 

vengono acquistati direttamente dai produttori, eliminando gli intermediari, e quindi venduti ai 

clienti a un prezzo inferiore e con tempi di consegna ridotti (Aonerank, 2019), inoltre,  



17 
 

nelle transazioni commerciali convenzionali, gli articoli non essenziali spesso vengono inviati 

per posta e questo richiede molto tempo. Le persone devono spostarsi da un luogo all'altro e 

aspettare nelle code per ottenere ciò di cui hanno bisogno. 

Tra i punti di debolezza, l'e-commerce manca di uno degli elementi che molti clienti 

considerano essenziali, ovvero il tocco personale. In altre parole, alcuni consumatori hanno 

bisogno di vivere l'esperienza intima di andare fisicamente al negozio e interagire con gli 

assistenti alle vendite. Con lo shopping online non c'è spazio per la nascita di nuove relazioni 

(Searchcio, 2019; Al-Abbrow et al., 2019; Alnoor, 2020). 

 

L’attesa rappresenta una delle criticità principali del commercio elettronico, nonostante i 

numerosi vantaggi offerti. Se da un lato consente di risparmiare tempo nell'atto dell'acquisto, 

evitando le lunghe code e l'affollamento dei negozi fisici, dall’altro l’attesa per la ricezione del 

prodotto può rivelarsi un fattore penalizzante. La tempistica di consegna, infatti, varia 

notevolmente a seconda del paese di spedizione e può prolungarsi fino a dieci giorni lavorativi 

o più. Fare acquisti online significa aspettare fino a una settimana, o talvolta di più, per ricevere 

il proprio ordine. La gratificazione che si ottiene con lo shopping tradizionale viene sempre 

posticipata con lo shopping online, dove i clienti non hanno l'articolo fisico tra le mani subito 

dopo l'acquisto (Bhasin, 2019), o comunque, altro problema che deve essere tenuto in 

considerazione è che il prodotto acquistato online può essere danneggiato o rovinato durante la 

consegna. 

 

Un altro aspetto da tenere in considerazione è il confronto tra i prezzi e gli articoli dove 

compratori possono confrontare diversi articoli e trovare il prezzo più economico. Mentre i 

clienti amano poter confrontare i prezzi, i fornitori trovano questa pratica limitante, poiché 

numerosi prezzi vengono eliminati dagli articoli suggeriti o raccomandati in base alla fascia di 

prezzo impostata dal cliente. 

 

Nel caso in cui un consumatore abbia domande su un determinato articolo in un negozio fisico, 

l'assistente, il cassiere o persino il direttore del negozio sono pronti ad aiutare. Al contrario, il 

servizio clienti sui siti di e-commerce può essere limitato: il sito potrebbe offrire servizi solo in 

orari lavorativi specifici e talvolta una chiamata al servizio clienti può mettere il consumatore 

in attesa per molto tempo (Khurana, 2019; Alnoor et al., 2020). 
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Ulteriori problemi che possono essere riscontrati riguardano la sicurezza informatica, che è una 

questione mondiale che deve essere risolta. La mancanza di sistemi di sicurezza affidabili crea 

un'esperienza rischiosa per i clienti che fanno acquisti online. Negli ultimi anni, il mondo ha 

assistito a numerosi casi in cui organizzazioni rinomate e aziende internazionali sono state 

vittime di truffatori che rubano i dati dei consumatori dai loro database, ad esempio la frode 

con carta di credito, la quale può comportare la perdita di profitti, multe e cattiva reputazione. 

Sia i clienti che le aziende sono facili prede delle frodi con carta di credito. Alcuni pessimisti 

arrivano persino a dire che le truffe potrebbero portare alla scomparsa dell'e-commerce (Chahar 

et al., 2013). Questo potrebbe portare a conseguenze legali e finanziarie, oltre a deformare la 

fiducia costruita negli anni tra clienti e fornitori. 

È necessaria una connessione al web per permettere ai clienti di partecipare agli acquisti online. 

Inoltre, è necessario disporre di dispositivi che si connettano a Internet (Bhasin, 2019). Questo 

pone limitazioni alle aziende online. Ad esempio, richiede alle aziende di aggiornare 

costantemente il software e l'hardware necessari per supportare lo sviluppo del software. 

Il commercio elettronico si è espanso rapidamente nel corso del decennio ed è previsto che 

continuerà ad espandersi a questa velocità o più velocemente. In futuro, i confini tra commercio 

"tradizionale" ed "elettronico" diventeranno sempre più sfumati poiché sempre più aziende 

trasferiranno segmenti delle loro operazioni online. Nonostante gli svantaggi tecnici e non 

tecnici dell'e-commerce, i numerosi vantaggi di questo modello di business riescono a catturare 

con successo l'attenzione di aziende e clienti.  

 

Attualmente, occorre tenere in considerazione un fenomeno che sta impattando enormemente: 

gli/le influencer8 che presto lasceranno il segno sul futuro dell'e-commerce. Ad esempio, i nati 

tra il 1995 e il 2010, conosciuti come Generazione Z, hanno raggiunto il mondo del lavoro e 

stanno portando con sé cambiamenti e sfide. Questi individui sono veri nativi digitali, essendo 

stati esposti a Internet, social network e telefoni cellulari fin da giovani. Inoltre, preferiscono il 

lavoro a distanza e condizioni di lavoro flessibili. Preferiscono lavorare in aree remote e 

svolgere lavori che dipendono principalmente dalla tecnologia. In breve, il commercio 

elettronico è il futuro. 

 

 
8 Influencer - Personaggio di successo, popolare nei social network e in generale molto seguìto dai media, che è 
in grado di influire sui comportamenti e sulle scelte di un determinato pubblico. 
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2.2 Dall’e-commerce al social commerce  

Nel il contributo di Mazzucchelli e Chierici (2018) emerge che i recenti avanzamenti della 

digital transformation, la transizione dal Web 1.0 al Web 2.0 e l’emergenza delle tecnologie 

del web semantico, noto come Web 3.0, insieme alla crescente popolarità dei social media, 

hanno profondamente trasformato l'Internet (Garrigos-Simon, Lapiedra Alcamí, Barberá 

Ribera, 2012; P. Zhang et al., 2013). L’aumento della popolarità dei social media ha segnato la 

metamorfosi di Internet da un mero strumento commerciale e di marketing (Rad & Benyoucef, 

2011) a un facilitatore di interazioni sociali business-to-consumer e soprattutto consumer-to-

consumer (Liang et al., 2011). 

Jascanu et al. (2007) e Rad & Benyoucef (2011) sostienevano che l'e-commerce ha subito 

significativi cambiamenti. Negli ultimi anni, è cresciuta la presenza online delle aziende e sono 

emersi nuovi modelli di business per la vendita di prodotti e servizi  così come per l'engagement 

e il coinvolgimento di un numero sempre maggiore di clienti online.  

L'avvento delle tecnologie Web 2.0 e dei social media ha contribuito allo sviluppo di nuove 

piattaforme social (Liang & Turban, 2011), come blog, wiki, forum e social network, 

trasformando le modalità di collaborazione online dei consumatori e trasferendo il potere di 

mercato dalle imprese ai clienti finali (Stephen & Toubia, 2010). I consumatori hanno ora 

accesso a numerosi strumenti per creare e condividere contenuti, noti come user generated 

content9 (UGC), e per attivare meccanismi di passaparola in grado di influenzare le decisioni 

di acquisto di altri consumatori (Y. A. Kim & Srivastava, 2007). 

Nel contributo di Y.A. Kim & Srivastava (2007) emerge che l’e-commerce sta evolvendo con 

l'adozione delle caratteristiche e delle funzionalità del Web 2.0 e dei social media, mirando a 

migliorare la partecipazione dei clienti, promuovere relazioni tra aziende/clienti e tra 

clienti/clienti ottenendo un maggiore valore economico, (Liang et al., 2011, Parise & Guinan, 

2008). Questo fenomeno è comunemente noto come social commerce. Sebbene sia un 

fenomeno relativamente nuovo, il social commerce si è rapidamente evoluto, diventando molto 

popolare a livello globale grazie alla diffusione delle tecnologie del Web 2.0 e dei social media 

nella vita quotidiana di persone e imprese.  

 
9 UCG - sono contenuti di varia natura come video, testi, immagini, audio etc., che sono postati e liberamente 
condivisi dagli utenti  
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In breve tempo, Internet è cresciuto esponenzialmente, passando da poche migliaia a miliardi 

di persone connesse in tutto il mondo tramite computer, smartphone e tablet. Lo sviluppo 

dell’Internet of Things, dell’Everywhere Commerce delle tecnologie Web 2.0 e Web 3.0 e 

l’evoluzione delle strategie relazionali dei consumatori hanno migliorato l'esperienza di 

acquisto online, rendendola più interattiva e personalizzata grazie alle recensioni e alla 

crescente interattività (Bazzaarvoice Inc., 2013; Cuomo, Metallo, Scannapieco, Tortora, 2015). 

Le decisioni di acquisto sono spesso influenzate dalle persone di fiducia del consumatore come 

amici, parenti, colleghi e influencer. Molti e-shopper10 aspettano le opinioni dei primi 

acquirenti prima di procedere all'acquisto (M.K.O. Lee, Cheung, Sia, Lim, 2006). Le 

community online e i social network influenzano significativamente il processo di acquisto sia 

online sia offline, diventando il punto di partenza del processo. Il Web 2.0 ha modificato il 

modo in cui gli utenti fruiscono del canale online: le decisioni dei clienti si basano anche sui 

contenuti generati dagli utenti (Constantinides & Fountain, 2008). Il passaparola e le opinioni 

dei peer11 sono considerate fonti affidabili che influenzano le decisioni di acquisto (Qualman, 

2012; Trusov, Bucklin, Pauwels, 2009). Fare affidamento sulle esperienze altrui è ormai parte 

integrante della customer journey (Diegoli, 2013). Uno studio del 2010 nel Regno Unito ha 

dimostrato che le recensioni dei consumatori sono 157 volte più affidabili dei contenuti generati 

dalle imprese (Immediate Future Ltd, 2010). Una ricerca sul social commerce ha rilevato che 

l'83% dei consumatori online condivide informazioni sugli acquisti e il 67% è più propenso ad 

acquistare prodotti raccomandati dalla propria community (Marsden, 2009b). 

Le tecnologie Web 2.0 e i social media hanno trasformato l'e-commerce da un ambiente 

orientato al prodotto a uno sociale orientato al consumatore, disegnando un’era focalizzata sui 

legami e le relazioni sociali instaurate online, creando delle vere e proprie community12 tra i 

consumatori, che influenzano fortemente le decisioni di acquisto (Olbrich & Holsing, 2011; 

Vernuccio et al., 2015). I social media hanno cambiato il modo in cui le persone si relazionano 

e acquistano online (Fraser & Dutta, 2010). È necessario offrire strumenti che supportino le 

interazioni sociali nell'e-commerce. 

 
10 E-shopper - è un consumatore che effettua acquisti online tramite piattaforme digitali come siti web o app di e-
commerce. Questo termine si riferisce a chi preferisce fare shopping su Internet piuttosto che nei negozi fisici, 
approfittando della comodità, della varietà di prodotti e delle offerte disponibili online. 
11 Peer - individui che fanno parte della stessa comunità o rete sociale dell'utente. 
12 Community - gruppo di utenti, consumatori o potenziali clienti di un determinato brand, che non sono solo 
legati tra di loro ma sono legati alla cultura aziendale e ai suoi valori.  



21 
 

Il social commerce è un fenomeno che si sta sviluppando, nella pratica, negli ultimi anni, 

dunque particolarmente nuovo, ma che sta acquisendo una notevole popolarità. In Europa, lo 

sviluppo dell’e-commerce continua, con un aumento delle vendite B2C del 15% nel 2015, 

raggiungendo 455,3 miliardi di euro (Casaleggio & Associati, 2017). La crescita continua nel 

2016, con una stima di 510 miliardi di euro e un aumento del 12% (Casaleggio & Associati, 

2017). In Italia, la crescita dell’e-commerce è rallentata ma le vendite B2C hanno raggiunto i 

20 miliardi di euro nel 2016, con un incremento del 18% rispetto al 2015 (Casaleggio & 

Associati, 2017). La crescita è trainata dai mercati internazionali, ma la quota di vendite 

dall'estero è ancora bassa (Casaleggio & Associati, 2017). 

Khan & Sadiq (2015), sostenevano che i recenti sviluppi indicano una forte crescita nella 

frequenza di acquisto, nella spesa e nella varietà di prodotti e servizi cercati e acquistati online 

dai consumatori italiani. Questa tendenza può essere attribuita a diversi fattori che migliorano 

l'esperienza di acquisto online (online customer experience). L'avanzamento di soluzioni 

complesse che vanno oltre le tradizionali infrastrutture di e-commerce ha dato vita al social 

commerce. Gli elementi chiave che stanno migliorando l'esperienza degli e-shopper italiani 

includono la personalizzazione avanzata, l'interazione e la partecipazione in comunità di utenti, 

il miglioramento della ricerca e navigazione sulle piattaforme e-commerce e una soddisfacente 

esperienza di fruizione e acquisto. Il social commerce non riguarda solo la vendita online, ma 

anche il coinvolgimento del consumatore, l'interazione e la personalizzazione attraverso le 

tecnologie del Web 2.0 e dei social media, trasformando l'acquisto in una vera e propria 

esperienza.  

Secondo lo studio condotto da PWC (2017), nel 2016, il numero di consumatori online in Italia 

è aumentato del 7% rispetto al 2015, raggiungendo i 19 milioni. Questi consumatori, con un'età 

compresa tra i 16 e i 65 anni e divisi equamente tra uomini e donne (52% e 48% 

rispettivamente), possono essere classificati in acquirenti abituali e acquirenti sporadici. Dal 

2012, il numero di consumatori che utilizzano i canali digitali per informarsi e acquistare ha 

superato quello di chi si affida ai canali tradizionali, grazie alla crescente fiducia nelle 

piattaforme e-commerce e ai benefici in termini di risparmi e tempi ridotti per concludere una 

transazione.  

La propensione alla socialità virtuale è elevata: a gennaio 2017, gli utenti attivi sui social media 

erano 31 milioni, con un aumento del 10,7% rispetto all'anno precedente, e un tasso di 

penetrazione del 52% (Kemp, 2017). Di questi, circa 28 milioni (87,5%) avevano accesso ai 
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social media tramite dispositivi mobili, un aumento del 16,7% rispetto al 2016 (Kemp, 2017). 

Le piattaforme più utilizzate in Italia sono YouTube, Facebook, WhatsApp, Facebook 

Messenger, Instagram, Twitter e Google+, LinkedIn e Skype, Pinterest, Tumblr e Snapchat 

(Global Web Index, 2017).  

Gli acquirenti online stanno diventando sempre più multicanale e multidevice, entrando in 

contatto con aziende, prodotti o brand attraverso molteplici touchpoint13, sia tradizionali che 

digitali. Questa tendenza dimostra come le differenze tra consumatori online e offline stiano 

scomparendo. Gli italiani, sempre più connessi a Internet (Global Web Index, 2017), sono 

sempre più informati e soggetti a stimoli digitali in ogni momento della giornata.  

La pervasività di Internet e dei social media, insieme all'assenza di vincoli di tempo e spazio, 

ha trasformato il processo decisionale del consumatore online da lineare a circolare (Edelman 

& Singer, 2015). Questo nuovo processo non parte necessariamente dal riconoscimento di un 

bisogno definito, ma dalla scoperta casuale e sociale di prodotti e servizi, un elemento centrale 

del social commerce (Diegoli, 2013). I consumatori si informano sui motori di ricerca (l’89% 

degli acquirenti italiani), cercano informazioni e pareri nelle loro reti sociali, scoprono nuovi 

prodotti, confrontano le alternative e decidono l'acquisto, scegliendo anche come interagire con 

il retailer prescelto. Il social commerce fa emergere desideri, scopre nuovi prodotti e trasforma 

l'acquisto in un'esperienza (Khan & Sadiq, 2015). 

In Italia, i primi esperimenti di social commerce hanno incluso l'aggiunta di funzionalità sociali 

come rating, review, chat dinamiche e collegamenti ai principali social network nelle 

piattaforme e-commerce per facilitare la partecipazione e la condivisione di opinioni ed 

esperienze d'acquisto. 

Recentemente, molte aziende italiane del settore e-commerce hanno adottato o stanno adottando 

strumenti del Web 2.0 e dei social media per implementare attività di social commerce, con un 

impatto significativo sia per le imprese che per i consumatori. Il social commerce permette alle 

aziende di migliorare le interazioni con i clienti, aumentare il numero di transazioni e il traffico 

sui siti web, rafforzare la reputazione aziendale (Swamynathan, Wilson, Boe, Almeroth, Zhao, 

2008), prevedere le tendenze di mercato e massimizzare l'efficacia delle campagne di 

marketing, migliorando il vantaggio competitivo (Constantinides & Fountain, 2008, Marsden, 

 
13 Touchpoint – punti di contatto che hanno spinto il consumatore ad acquistare 
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2010). Per i consumatori, il Web 2.0 e il social commerce hanno aumentato il potere di mercato, 

influenzando la creazione di valore e contenuti, le preferenze e le decisioni di acquisto. Questa 

trasformazione è guidata dalla ricerca di esperienze d'acquisto online sempre più sociali, 

interattive, personalizzate e coinvolgenti (Zhou, Zhang, Zimmermann, 2013). 
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2.3 Il Social Commerce 

Le pubblicazioni accademiche che fanno esplicito riferimento al "social commerce" sono solite 

ad utilizzare il termine “social shopping” per identificare la nozione in oggetto. Tuttavia, ci 

sono opinioni contrastanti: mentre alcuni usano i termini " social shopping" e "social 

commerce" in modo intercambiabile (ad esempio Wang 2011), altri li vedono come termini 

distinti (ad esempio Stephen e Toubia 2010).  

Marsden (2010, p. 4) nel suo elaborato, definisce il "social commerce" come la monetizzazione 

dei social media con l'e-commerce, implicando che il social commerce è fondamentalmente un 

sottoinsieme del commercio elettronico, che utilizza i social media per incoraggiare 

l'interazione sociale e motivare gli acquisti: i mezzi sociali includono blog, wiki, servizi di 

condivisione multimediale, servizi di podcasting e di tagging dei contenuti, social network 

online e mondi virtuali e piattaforme di gioco sociale (cfr. Anderson 2007; Mangold e Faulds 

2009; Kane et al. 2009). 

Il social commerce, o business sociale, generalmente si riferisce all'uso dei social media e del 

software Web 2.0 per facilitare attività e transazioni di e-commerce. In altre parole, può essere 

visto come una sottocategoria del commercio elettronico che sfrutta i social media per 

supportare le transazioni e le attività commerciali, incoraggiando anche le interazioni sociali e 

il contributo di contenuti da parte degli utenti. In sintesi, combina aspetti commerciali e sociali. 

Marsden ha identificato 22 definizioni diverse di social commerce, ognuna 

evidenziando vari aspetti come il passaparola, le raccomandazioni affidabili o gli acquisti 

facilitati da amici. Stephen e Toubia (2010) lo definiscono come una forma di social media 

online che consente alle persone di partecipare attivamente al marketing e alla vendita di 

prodotti e servizi nei mercati e nelle comunità online. Dennison (2010) adotta la definizione di 

IBM, che descrive il social commerce come una forma di passaparola applicata all’e-commerce, 

combinando i prodotti di un rivenditore con le interazioni degli acquirenti sui contenuti. Molte 

definizioni di social commerce riflettono idee di partecipazione comunitaria e impatti 

socioeconomici nell'e-commerce. Un sito web di social commerce è uno spazio dove gli utenti 

possono collaborare online, ricevere consigli da fonti fidate, trovare e acquistare beni e servizi 

(Liang & Turban, 2011) 

Nel il contributo di Lian & Turban (2011) il social commerce presenta tre caratteristiche 

principali: tecnologie dei social media, interazioni comunitarie e attività commerciali. Esistono 

due principali configurazioni per i siti web di social commerce. La prima prevede che i siti di 

social network aggiungano funzionalità commerciali come pubblicità e transazioni. Ad 
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esempio, Facebook e LinkedIn permettono alle aziende di condurre affari tra i membri grazie 

alle loro interfacce API. La seconda prevede che i siti di e-commerce tradizionali, come 

Amazon, integrino funzioni di social networking per migliorare la comprensione e il servizio 

dei clienti. Ci sono numerosi successi nel campo del social commerce, principalmente da parte 

di grandi rivenditori (come Coca-Cola, McDonald's, Starbucks e Dell) e fornitori di servizi 

(come banche e compagnie aeree). Tuttavia, esistono anche storie di insuccesso (come Wal-

Mart) e preoccupazioni riguardo al tempo e denaro sprecati, nonché alle violazioni di sicurezza 

e privacy. Pertanto, ottimizzare questa nuova forma di e-commerce rappresenta una sfida sia 

per i professionisti che per il mondo accademico.  

A causa della complessità e dell'innovazione del social commerce, è necessario disporre di un 

framework per organizzare le conoscenze rilevanti in modo coerente, utile sia per i ricercatori 

che per i professionisti. Tale framework deve basarsi sugli attributi essenziali del social 

commerce e sulle fondamenta della ricerca esistente. Come accennato precedentemente, è 

possibile identificare due elementi fondamentali del social commerce: i social media e le attività 

commerciali. Consideriamo questi due aspetti come gli elementi di base, che devono essere  

presenti affinché un evento possa essere classificato come social commerce. Questi elementi 

sono illustrati sul lato sinistro del framework, nella Figura 6.  

 

 

 
Figura 6:  Research Framework (Liang & Turban , 2011, p.8) 
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Per i ricercatori accademici, è necessario includere quattro elementi aggiuntivi nella definizione 

dei progetti di ricerca: temi e metodi di ricerca, fondamenti teorici e misure di risultato. Temi e 

metodi differenti spesso riflettono paradigmi diversi adottati dai ricercatori. Le teorie di base e 

i risultati riflettono scopi di ricerca distinti. Pertanto, li definiamo come elementi di 

arricchimento nella ricerca sul social commerce. Combinando questi sei elementi (mostrati sul 

lato destro del framework (Figura 6), si ottiene un quadro che può essere utilizzato per 

classificare e guidare la ricerca nel campo del social commerce. 

Liang & Turban (2011)  sostengono che la forza del social commerce deriva principalmente dal 

gran numero di membri che partecipano ai social network. Il passaparola e altre attività sui 

social network hanno un ruolo cruciale nell'influenzare le attitudini e i comportamenti degli 

utenti. Pertanto, sfruttare i social network è l'attributo più essenziale del social commerce. 

La crescente popolarità dei siti di social media, come Facebook, Instagram, Tiktok e Twitter, 

ha profondamente influenzato il comportamento dei consumatori. Oggi, gli utenti dei social 

media possono facilmente condividere informazioni sui prodotti (Liang et al. 2011). Allo stesso 

tempo, le funzionalità dei social media incoraggiano gli utenti a esprimere il loro gradimento o 

disapprovazione verso prodotti e servizi (Lipsman et al. 2012). I consumatori possono anche 

consultare la loro comunità sociale per cercare consigli nelle loro decisioni di acquisto (Liang 

et al. 2011, p. 69) e, attraverso queste comunità, influenzare le decisioni di acquisto di un 

pubblico molto più ampio (Afrasiabi Rad e Benyoucef 2011). L'emergere dei social media ha 

creato opportunità per nuovi modelli di business e piattaforme di consegna nel commercio 

elettronico, noto come social commerce (Liang e Turban 2011). 

Nell’elaborato di Catherine Baethge & Julia Klier1 & Mathias Klier (2016) viene evidenziato 

quanto il social commerce, come fenomeno emergente all'intersezione tra social media e 

commercio elettronico, è di interesse globale per i marketer, le imprese e i ricercatori (Wang e 

Zhang 2012). 

Il social commerce è un'area che coinvolge argomenti e tecnologie legate all'informazione. È 

descritto come una forma più sociale e interattiva di commercio elettronico (Afrasiabi Rad e 

Benyoucef 2011, p. 64) ed è spesso visto come un'evoluzione del e-commerce (cf. Shen 2012; 

Liang e Turban 2011; Wang 2011; Afrasiabi Rad e Benyoucef 2011). I social media, come 

caratteristica intrinseca del social commerce, hanno cambiato enormemente il panorama del 

marketing (e.g., Berthon et al. 2012; Borges 2009; Estanyol 2012; Tuten 2008; Corbae et al. 

2003; Mangold e Faulds 2009).  

Il contributo di Liang & Turban (2011) si soffermava sulla differenza del tradizionale 

commercio elettronico, che si basa su negozi online indipendenti e il social commerce che 
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integra le funzionalità di acquisto direttamente all'interno delle piattaforme social. Gli utenti 

possono scoprire e acquistare prodotti senza mai lasciare i loro social, come Facebook, 

Instagram o Pinterest. Questa integrazione si realizza attraverso funzionalità come i bottoni 

"Buy now", i tag dei prodotti e le inserzioni sponsorizzate che incoraggiano l'acquisto diretto:  

Il social commerce offre numerosi benefici per le aziende che decidono di adottare questa 

strategia. Ecco alcuni dei principali vantaggi (Riccardo Delle Monache, 2023): 

§ Incremento dell'engagement: Le piattaforme di social media sono spazi in cui le persone 

trascorrono molto tempo e sono più inclini a interagire con i marchi che trovano 

interessanti. Questo permette alle aziende di creare contenuti stimolanti che attraggono 

l'attenzione e incoraggiano una partecipazione attiva da parte degli utenti.  

§ Maggiore visibilità del brand: Le reti sociali offrono una vasta esposizione, consentendo 

alle aziende di raggiungere un pubblico ampio. Attraverso il social commerce, è 

possibile estendere la visibilità del marchio e far conoscere prodotti o servizi a potenziali 

clienti che altrimenti potrebbero non incontrare l'azienda tramite altri canali, come 

pubblicità o ricerche organiche. 

§ Facilità di condivisione: I social media semplificano notevolmente la condivisione di 

contenuti e prodotti. Quando i clienti sono soddisfatti dell'esperienza di acquisto, 

tendono a raccomandare il negozio online o i prodotti ai loro amici e follower, 

aumentando così la visibilità del brand e creando opportunità per attrarre nuovi clienti. 

§ Maggiore tasso di conversione14: Uno dei principali vantaggi del social commerce è la 

capacità di guidare gli utenti verso l'acquisto direttamente attraverso la piattaforma 

social, senza doverli indirizzare a un sito esterno. Questo riduce il numero di passaggi 

necessari per completare un acquisto e semplifica il processo, aumentando così le 

probabilità di conversione. 

§ Approccio personalizzato: Il social commerce consente un'interazione diretta con i 

clienti tramite commenti, messaggi privati e recensioni. Questa comunicazione diretta 

crea un'esperienza più personalizzata e consente di fornire assistenza e supporto 

immediati, migliorando complessivamente la soddisfazione del cliente. 

 

Un aspetto aggiuntivo del social commerce definito da De Veirman, Cauberghe, & Hudders 

(2017)  è l'importanza degli influencer nel guidare le decisioni di acquisto sui social media. Gli 

influencer, con il loro grande seguito e la loro capacità di persuasione, hanno un impatto 

 
14 Il tasso di conversione misura il rapporto tra il numero di utenti che hanno realizzato una conversione e il 
numero totale di visitatori. Più alto è il tasso di conversione, più efficaci saranno i contenuti. 
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significativo attraverso raccomandazioni e recensioni dei prodotti. Inoltre, tecnologie emergenti 

come la realtà aumentata e la realtà virtuale stanno trasformando il social commerce, offrendo 

esperienze di acquisto più immersive e interattive. Alcune piattaforme di social media ora 

permettono agli utenti di "provare" virtualmente i prodotti, migliorando l'esperienza di acquisto 

e l'engagement dei consumatori (Yim, Chu, & Sauer 2017). 
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2.4 Purchase Behaviour  

2.4.1 L’influenza sociale  

L'analisi del comportamento decisionale e di acquisto dei consumatori è una delle aree di ricerca 

più approfondite in ambito accademico, grazie alla sua rilevanza per molteplici discipline, tra 

cui la psicologia, le scienze sociali, il marketing, e le nuove frontiere dell'informatica e della 

tecnologia. Nel contesto delle scienze sociali e del marketing, la concentrazione è focalizzata 

sul processo decisionale dei consumatori e sui loro comportamenti di acquisto, sia nei contesti 

tradizionali di vendita offline che nei marketplace online (Rad & Benyoucef, 2011; K.Z.K. 

Zhang & Benyoucef, 2016). In questi ambienti, i consumatori dimostrano modalità decisionali 

diverse, anche se è opinione comune che le decisioni siano spesso influenzate da altre persone, 

soprattutto da quelle con cui hanno rapporti di fiducia, sia offline che online (Y. A. Kim & 

Srivastava, 2007). Sinha e Swearingen (2001) hanno evidenziato che i consumatori tendono a 

fidarsi maggiormente dei consigli d'acquisto provenienti da amici, familiari e colleghi, piuttosto 

che dalle opinioni di estranei o dai sistemi di raccomandazione automatica tipici dei siti di e-

commerce tradizionali. In particolare, nel contesto online, i legami sociali creati in rete, facilitati 

dalle tecnologie del Web 2.0 e dai social media, hanno un impatto significativo sul processo 

decisionale e di acquisto di altri utenti. Questo avviene attraverso attività di marketing guidate 

dai consumatori, come il passaparola e la formazione di comunità di acquirenti con 

comportamenti di acquisto simili (Rad & Benyoucef, 2011). 

Grazie alla possibilità di condividere esperienze personali, recensioni, valutazioni e interazioni 

sociali all'interno di comunità virtuali le community online e i social network hanno acquisito 

un ruolo cruciale nell'influenzare le decisioni di acquisto dei consumatori, diventando il punto 

di partenza per l'intero processo (Rad & Benyoucef, 2011). 

Figura 7: Customer Decision Journey (Branding in the Digital Age: You’re Spending Your Money in All the Wrong Places, 
dic 01, 2010, https://hbr.org/2015/11/competing-on-customer-journeys) 
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Nel contributo di Mazzucchelli e Chierici (2018) si evince che i rivenditori online (e-tailer) 

hanno iniziato a raccogliere dati sulle interazioni sociali tra consumatori sui loro siti web e nelle 

comunità virtuali di appartenenza, con l'obiettivo di comprendere e sfruttare l'influenza sociale 

nelle decisioni di acquisto. Questo approccio mira a migliorare la gestione delle relazioni con i 

clienti e ad aumentare le vendite (Y.A. Kim & Srivastava, 2007). L'ampia diffusione di Internet 

e dei social media, insieme alla mancanza di vincoli di tempo, spazio e connessione, ha 

trasformato il modello tradizionale del processo decisionale del consumatore online. Si è passati 

da un modello lineare a imbuto ("Marketing funnel") a un modello circolare di "consumer 

decision journey" (Edelman & Singer, 2015). In questo nuovo modello, il processo non inizia 

necessariamente con il riconoscimento di un bisogno specifico, ma con la scoperta casuale e 

sociale di prodotti e servizi, un elemento chiave del social commerce (Figura 7). 

I consumatori si informano utilizzando i motori di ricerca per ottenere informazioni su prodotti 

e marchi cercano opinioni e consigli all'interno delle loro reti sociali sia online che offline, 

scoprono nuovi prodotti o articoli complementari, confrontano le alternative e procedono con 

la decisione di acquisto valutando anche il modo più adeguato di interagire con il rivenditore 

scelto. Il social commerce facilita l'emergere di nuovi desideri, la scoperta di prodotti nuovi e 

trasforma l'atto di acquistare in un'esperienza di acquisto (Khan & Sadig, 2015). 

Il social commerce, quindi, supporta il processo decisionale e di acquisto dei consumatori 

affinché le loro decisioni siano più consapevoli e accurate, grazie a due principali concetti: 

l'influenza sociale e il supporto sociale. L'influenza sociale rappresenta il processo attraverso il 

quale le persone cambiano atteggiamenti o comportamenti in seguito all'interazione con altri 

individui o gruppi percepiti come affidabili, oppure con esperti riconosciuti dalla comunità di 

acquirenti (Amblee & Bui, 2011). Bearden, Calcich, Netemeyer e Teel (1986) hanno 

identificato due tipi di influenza sociale nell'adozione di nuovi prodotti: l'influenza normativa 

e quella informativa. L'influenza normativa crea una pressione sociale che porta le persone a 

adottare un nuovo prodotto o servizio indipendentemente dalle loro preferenze individuali, 

mentre l'influenza informativa si basa sull'apprendimento osservando l'esperienza degli early 

adopter15 all'interno della propria rete sociale, influenzando così la decisione di acquistare un 

nuovo prodotto (Rad & Benyoucef, 2011). In questo modo, l'influenza informativa può 

moderare la relazione tra atteggiamento e intenzione di acquisto, rafforzando la fiducia in un 

 
15 Un early adopter è una persona o un'organizzazione che adotta un prodotto, una tecnologia o un'innovazione 
prima che diventi di uso comune o raggiunga il mercato di massa. 
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determinato prodotto (Y.A. Kim & Srivastava, 2007). 

Il supporto sociale, invece, rappresenta il valore che le persone trovano nel sostegno fornito da 

una community di utenti. Questo valore riflette l'attenzione, la cura, il supporto e la disponibilità 

a condividere informazioni all'interno dei gruppi sociali. Un supporto sociale più solido può 

migliorare la qualità percepita delle relazioni, rafforzando così i legami e la fiducia tra i membri 

e potenziando l'influenza sociale (N.M. Hajli, 2014; Liang et al., 2011). 

Nel contesto del social commerce, i consumatori possono collaborare online, scambiarsi 

informazioni su prodotti e servizi, ricevere consigli da persone di fiducia e supportarsi 

reciprocamente sia a livello informativo che emozionale (Leitner e Grechenig, 2009). Di 

conseguenza, migliora l'esperienza di acquisto online, influenzando le decisioni di acquisto e 

rafforzando le relazioni tra consumatori. Inoltre, a causa dell'influenza informativa e per 

minimizzare il rischio associato all'acquisto di un nuovo prodotto, molti consumatori online 

tendono ad aspettare che i primi utilizzatori condividano le loro opinioni prima di prendere una 

decisione d'acquisto (M.K.O. Lee et al., 2006).  

 

Marsen (2010) e Khan & Sadiq (2015) sostenevano che dal punto di vista dei consumatori, il 

social commerce può migliorare l'esperienza di acquisto in tutte le fasi del processo decisionale: 

dal riconoscimento del bisogno alla scoperta del prodotto, passando per la selezione delle 

alternative e la condivisione di commenti e raccomandazioni. Questo accade perchè offre agli 

utenti un ambiente di fiducia, caratterizzato da un'elevata utilità percepita e da una componente 

emozionale e sociale legata al divertimento offrendo vantaggi sociali significativi che aiutano i 

consumatori nella scelta finale di acquisto. La percezione di un ambiente di fiducia facilita le 

interazioni e la creazione di contenuti da parte degli utenti, rendendo i siti di social commerce 

più convincenti e coinvolgenti rispetto ai siti di e-commerce tradizionali. Infatti, i contenuti 

generati dagli utenti aumentano la cosiddetta "credibilità della fonte", rendendo l'ambiente di 

vendita più affidabile per i consumatori. L'utilità percepita consente inoltre agli utenti di 

effettuare acquisti in modo più efficiente attraverso strumenti sociali specifici che migliorano 
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l'esperienza online, come il co-browsing16, il social bookmarking17 e la formazione di gruppi di 

acquisto.  

Oltre alla percezione di fiducia e all'utilità funzionale, il social commerce offre un valore 

emozionale e sociale collegato al divertimento e all'aspetto ludico, contribuendo a rendere 

l'esperienza sociale dei clienti online sempre più naturale e coinvolgente. 

Diversamente dai primi e-commerce, dove l'esperienza del consumatore era prevalentemente 

individuale, il social commerce ha riportato il "commercio" a una dimensione sociale (Khan & 

Sadiq, 2015; Marsden, 2010).  Secondo Marsden (2010), questi benefici hanno un impatto 

significativo su tutto il processo decisionale di acquisto, in particolare nelle fasi di 

riconoscimento del bisogno, selezione del prodotto e valutazione post-acquisto, promuovendo 

la scoperta di nuovi prodotti, la scelta tra alternative e la condivisione delle esperienze di 

acquisto. 

Quando i consumatori utilizzano il social commerce per diventare consapevoli dei propri 

bisogni e per scoprire e discutere nuovi prodotti o alternative con persone di fiducia, diventa un 

"amplificatore di consapevolezza" (Marsden, 2010). Nel processo di valutazione e selezione 

dei prodotti, il social commerce promuove decisioni di acquisto più informate come 

"acceleratore" delle decisioni di acquisto (Marsden, 2010). 

Infine, può supportare i consumatori anche nella fase post-acquisto, favorendo la condivisione 

delle esperienze e dei feedback con altri utenti, agendo come "attivatore di advocacy" (Marsden, 

2010). 

Rad e Benyoucef (2011), basandosi soprattutto sul modello Engel-Blackwell-Miniard18 (1985), 

hanno identificato sei fasi fondamentali del processo decisionale e di acquisto del consumatore 

nel contesto del social commerce, su cui l'influenza sociale ha un impatto diretto: 

- Riconoscimento del bisogno (Need Recognition) 

- Selezione di prodotto (Product Brokerage) 

- Selezione del venditore (Merchant Brokerage) 

 
16 Il co-browsing nasce dall’unione di collaborative e browsing e riguarda una tecnica informativa dove le 
persone possono navigare simultaneamente sulla stessa pagina web al fine di condividere esperienze in tempo 
reale. 
17 il social bookmarketing si riferisce alla possibilità di condividere all'interno della propria comunità dei 
collegamenti a siti web creati dai consumatori online. 
18 Il modello Engel-Blackwell-Miniard, detto anche modello step by step, descrive dettagliatamente ciascuna 
fase del processo decisionale di acquisto.  
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- Decisione di acquisto (Purchase Decision) 

- Acquisto (Purchase) 

- Valutazione post-acquisto (Evaluation) 

Questo processo evidenzia come l'influenza sociale e il supporto della community possano 

plasmare ogni fase del percorso d'acquisto, confermando il ruolo cruciale del social commerce 

nel contesto contemporaneo di consumo. 

Need Recognition 

La fase iniziale del processo d'acquisto per il consumatore è rappresentata dal riconoscimento 

di un bisogno per un particolare prodotto o servizio. Durante questa fase, l'individuo percepisce 

una necessità, un'esigenza non completamente soddisfatta, oppure la scoperta di un desiderio 

latente che richiede appagamento. Campbell (1998) descrive il "bisogno" non solo come una 

necessità o una sensazione di mancanza percepita dal consumatore, ma anche come un desiderio 

o un interesse verso un prodotto o un servizio specifico. In questo contesto, il bisogno viene 

visto come uno stato di deprivazione che emerge quando il consumatore avverte la mancanza 

di elementi ritenuti essenziali per mantenere il proprio stato di benessere. In contrapposizione, 

il "volere" (want) si riferisce a un'intenzione o a uno stato d'animo motivato dal piacere 

derivante dal possesso di un determinato prodotto o servizio.  

Nel contesto del social commerce, la capacità di identificare i bisogni, le esigenze, e i desideri 

dei consumatori può essere notevolmente potenziata dalle interazioni tra i consumatori stessi 

all'interno di comunità online e dalle dinamiche di influenza sociale, che possono essere sia di 

tipo normativo sia informativo (Y.A. Kim & Srivastava, 2007). Le interazioni sociali, in questo 

contesto, possono facilitare una migliore comprensione dei bisogni latenti attraverso diversi 

meccanismi, come suggerito da Rad e Benyoucef (2011):  

Influenze reciproche (mutual impact): All'interno del social commerce, si osserva che i 

comportamenti d'acquisto sono spesso simili tra consumatori che hanno relazioni forti e 

interessi comuni. Questo accade perché la percezione di un bisogno e la successiva decisione 

di acquisto sono spesso influenzate dagli atteggiamenti e dai comportamenti di persone di 

fiducia, come familiari, amici e colleghi. Le influenze reciproche, dunque, giocano un ruolo 

fondamentale nel rendere i consumatori più consapevoli dei propri bisogni. 
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Pubblicità virale (viral advertisement):  I legami sociali forti e gli interessi condivisi tra gli 

utenti possono generare potenti meccanismi di passaparola virale. Questi possono manifestarsi 

attraverso la condivisione di esperienze di acquisto e la creazione di profili dettagliati per 

specifici prodotti o servizi all'interno delle community (come pagine Facebook o gruppi su altre 

piattaforme social). Inoltre, l'effetto di una pubblicità virale può essere amplificato dalla 

promozione fatta da influencer o membri di una community con relazioni consolidate anche in 

altri network sociali. La pubblicità virale, dunque, può consistere nell'inserimento del prodotto 

o servizio in post, blog, forum, o community, spesso senza un'intenzione esplicita di pubblicità, 

contribuendo così a una maggiore consapevolezza collettiva e al riconoscimento di bisogni 

latenti. 

 

Sistemi di raccomandazione (recommender systems): All'interno del social commerce, i sistemi 

di raccomandazione rappresentano un altro strumento chiave per migliorare il riconoscimento 

del bisogno. Attraverso l'analisi dei comportamenti di acquisto e delle interazioni sociali, questi 

sistemi possono prevedere con maggiore accuratezza le necessità presenti e future degli utenti, 

orientandoli verso una maggiore consapevolezza delle proprie esigenze e desideri potenziali. 

Questo tipo di tecnologia sfrutta algoritmi avanzati che analizzano non solo le preferenze 

espresse dai consumatori, ma anche le dinamiche di rete e le influenze sociali all'interno delle 

community, permettendo di indirizzare in modo più mirato i suggerimenti di acquisto. 

In sintesi, il riconoscimento del bisogno all'interno del social commerce è influenzato da un 

intreccio complesso di relazioni sociali, influenze normative e informative, pubblicità virale, e 

raccomandazioni personalizzate, che insieme contribuiscono a creare un contesto in cui i 

consumatori diventano più consapevoli delle proprie esigenze e desideri. Questi fattori, 

operando sinergicamente, aiutano a trasformare il processo decisionale d'acquisto in 

un'esperienza sempre più informata e socialmente connessa. 

Product Brokerage 

Una volta riconosciuto un bisogno o un desiderio simile, il consumatore inizia a esplorare tutte 

le opzioni di prodotto o servizio disponibili che potrebbero soddisfare al meglio le sue esigenze. 

Questa fase, nota anche come fase di ricerca delle informazioni e di valutazione, consiste in 

un'analisi approfondita delle possibili alternative di prodotto o servizio e nella valutazione 

critica di queste opzioni utilizzando informazioni raccolte da fonti sia interne che esterne (Rad 
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& Benyoucef, 2011).In questo momento del processo decisionale, l'obiettivo del consumatore 

è ridurre il numero di prodotti o servizi da considerare, minimizzando al contempo il rischio 

associato all'acquisto di un nuovo prodotto, in modo da fare una scelta d'acquisto che sia il più 

possibile soddisfacente (Y.A. Kim & Srivastava, 2007). Pertanto, la ricerca si focalizza su due 

fronti: internamente, sfruttando le proprie conoscenze personali e le esperienze passate di 

acquisto, ed esternamente, cercando informazioni presso fonti ritenute autorevoli, su siti di 

shopping sociale comparativo, e raccogliendo opinioni e consigli da amici, parenti e persone 

fidate all'interno della propria rete sociale. 

Marsden (2010), Ng (2013), Rad & Benyoucef (2011) affermarono che il social commerce, 

insieme ai social media in generale, ha il potenziale per migliorare significativamente il 

processo di ricerca delle informazioni sui prodotti o servizi. Queste piattaforme offrono un 

ambiente informativo affidabile, in cui gli individui, condividendo esperienze e conoscenze, 

supportano i consumatori nella scoperta e valutazione di diversi prodotti, attraverso i seguenti 

fattori  

Recensioni affidabili e potere del network di amici: Il social commerce incoraggia la creazione 

di recensioni attendibili, sia formali che informali. Le recensioni formali sono quelle rilasciate 

dai clienti su richiesta degli e-tailer all'interno dei siti di social commerce, le recensioni 

informali sono condivise spontaneamente dai consumatori all'interno delle loro reti sociali, e 

risultano più credibili in quanto provengono da individui di fiducia con i quali il potenziale 

acquirente condivide valori e interessi comuni. 

Identità sociale: L'appartenenza a una comunità di utenti è spesso legata all'esistenza di 

un'identità sociale condivisa tra i membri, che si traduce frequentemente in comportamenti 

d'acquisto simili. La ricerca e valutazione dei prodotti può quindi allinearsi o differenziarsi a 

seconda della forza dell'identità sociale, facilitando la selezione dei prodotti e servizi che meglio 

rispondono al bisogno percepito. 

Acquisto simultaneo (Synchronous shopping): Le tecnologie e le infrastrutture del Web 2.0 

permettono agli acquirenti di navigare, comunicare e fare acquisti in tempo reale. Questo non 

solo semplifica il processo di ricerca, selezione e valutazione dei prodotti, ma aggiunge anche 

una componente emozionale, di supporto sociale, e di intrattenimento che può riflettere 

l'esperienza di acquisto offline, rendendo il processo d'acquisto più sociale e aumentando la 

percezione di realismo (Z. Huang & Benyoucef, 2013; Sirkka L. Jarvenpaa & Todd, 1996; Kate 

Rattanakul, 2002; Liu & Arnett, 2000). 
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In sintesi, la fase di selezione del prodotto nel contesto del social commerce beneficia delle 

dinamiche sociali e delle tecnologie digitali per supportare il consumatore nella scelta del 

prodotto o servizio che meglio soddisfa le sue necessità. Dunque, le recensioni, l'influenza 

dell'identità sociale e la possibilità di acquistare in tempo reale sono elementi che aiutano a 

migliorare l'esperienza complessiva di acquisto, rendendola più informata, interattiva e 

coinvolgente. 

Merchant Brokerage 

La fase di selezione del venditore è cruciale nel processo decisionale dell'acquirente, poiché si 

basa sulla creazione di una relazione tra il cliente e il fornitore. Tale fase comporta il confronto 

tra le diverse offerte commerciali disponibili dai vari venditori, al fine di identificare l'offerta 

di maggiore valore in base a criteri di valutazione definiti dall'acquirente. Tali criteri possono 

includere le specifiche del prodotto, i servizi accessori, il prezzo, le promozioni disponibili e le 

modalità di distribuzione. Durante questa fase, l'influenza sociale e il supporto sociale giocano 

un ruolo significativo, agevolando l'individuazione del miglior venditore online. Questo 

avviene utilizzando le stesse tecniche e applicazioni impiegate durante la selezione del prodotto, 

come la consultazione delle recensioni fornite da persone fidate all'interno delle proprie reti 

sociali, i meccanismi di identità sociale e gli strumenti di acquisto simultaneo. 

Rad e Benyoucef (2011) sostengono che il social commerce offre un supporto importante ai 

consumatori nel processo di selezione del venditore, in particolare durante le fasi di sviluppo 

della consapevolezza e di esplorazione delle alternative. Per quanto riguarda la consapevolezza, 

il social commerce aiuta gli acquirenti a identificare venditori affidabili tramite il passaparola 

generato dagli utenti sui social media e altre piattaforme Web 2.0. Inoltre, il social commerce 

accelera la fase di esplorazione delle alternative, offrendo recensioni e valutazioni di qualità, 

raccomandazioni e rating forniti da individui di fiducia. 

Purchase Decision 

La quarta fase del processo decisionale del consumatore riguarda la cosiddetta decisione di 

acquisto. Generalmente, questa decisione si basa sulla valutazione e negoziazione delle 

condizioni generali di vendita proposte dal venditore selezionato nella fase precedente. 

Nel contesto del social commerce, la decisione di acquisto può includere anche la scelta tra un 

acquisto individuale e un acquisto collettivo, attraverso la creazione di una community di 
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acquisto online. In quest'ultimo scenario, il social commerce facilita l'acquisto di prodotti e 

servizi tramite la formazione di gruppi di utenti con esigenze e interessi comuni. 

L'unione in community di acquisto e gli effetti sociali che ne derivano rappresentano la forza 

trainante del social commerce. Come evidenziato da Constantinides e Fountain (2008), gli 

effetti di rete, l'influenza sociale e il supporto sociale influenzano e motivano gli atteggiamenti, 

le intenzioni e le decisioni di acquisto degli utenti. 

Di conseguenza, come affermato da Cecere (2010) le caratteristiche distintive del social 

commerce forniscono ai consumatori l'opportunità di interagire tra loro per prendere decisioni 

di acquisto più consapevoli. Allo stesso tempo, permettono agli utenti di unirsi, comunicare, 

comprendersi e coinvolgere altri nelle loro decisioni di acquisto.  

In altre parole, il social commerce, sfruttando l'uso dei social media per facilitare l'interazione 

sociale, la comunicazione e la generazione di contenuti da parte degli utenti (UGC), sostiene le 

decisioni dei consumatori e favorisce la formazione di gruppi di acquisto e discussione (Ng, 

2013; Zujewski, 2010). 

Purchase 

L'acquisto rappresenta una fase cruciale nel processo decisionale del consumatore e nel contesto 

del social commerce. Tuttavia, gli elementi di influenza sociale e supporto sociale tendono ad 

avere un impatto limitato su questa fase, soprattutto se l'acquisto avviene in un ambiente offline. 

Come discusso nella fase precedente riguardante la decisione di acquisto, l'acquirente ha la 

possibilità di effettuare l'acquisto sia individualmente che in gruppo. In entrambi i casi, il social 

commerce offre ai consumatori l'opportunità di basare le loro decisioni sui feedback provenienti 

dalla propria rete sociale, al fine di massimizzare il valore e i benefici dei loro acquisti (Rad & 

Benyoucef, 2011). 

Durante la transazione, il social commerce può anche fornire ulteriori suggerimenti basati sul 

comportamento d'acquisto generale dei clienti riguardo a un determinato prodotto o servizio, 

consigliando articoli simili o correlati spesso acquistati insieme (Y.A. Kim & Srivastava, 2007). 

Spesso, queste raccomandazioni provengono dai membri della community di riferimento 

dell'utente. In tal modo, il social commerce può utilizzare l'influenza sociale per incoraggiare e 

motivare gli utenti ad acquistare prodotti già acquistati dai membri della loro community, 

offrendo in cambio riconoscimento sociale e possibili promozioni (Rad & Benyoucef, 2011). 

Post-Purchase Evaluation 
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La valutazione post-acquisto è la fase conclusiva del processo decisionale del consumatore ed 

è probabilmente la più influente in termini di impatto sul social commerce (Rad & Benyoucef, 

2011). Questa fase si concentra sulla valutazione della soddisfazione derivante dall'esperienza 

di acquisto del consumatore e può essere vista come il risultato finale di tutte le fasi precedenti 

del processo (Y.A. Kim & Srivastava, 2007). 

Da un punto di vista del consumatore, questa fase rappresenta anche il momento in cui un 

cliente può trasformarsi da essere influenzato a diventare un influenzatore per altri potenziali 

acquirenti (Rad & Benyoucef, 2011). La probabilità che si verifichi questa trasformazione 

aumenta se il livello di soddisfazione percepito dal consumatore è elevato, e diminuisce se tale 

livello è basso. Questo accade perché le recensioni e il passaparola online (eWOM - electronic 

word of mouth) generati dagli utenti sono strettamente correlati alla qualità dell'esperienza di 

acquisto (Amblee & Bui, 2011; Godes & Mayzlin, 2004; Trusov et al., 2009; Zheng et al., 

2013). Alcuni studi hanno dimostrato che, se un prodotto riesce a soddisfare i bisogni dei 

consumatori in modo efficace, il numero di recensioni positive e di acquisti futuri tende ad 

aumentare nel tempo in modo esponenziale (Zhu & Zhang, 2010). Altri ricercatori suggeriscono 

che i consumatori siano più inclini a condividere la propria esperienza e a partecipare a 

discussioni quando la loro opinione differisce da quella condivisa da altri utenti in precedenza. 

Nonostante i vari approcci di analisi, c'è un consenso generale sul fatto che le recensioni e i 

commenti di clienti e influencer rappresentino uno dei canali più potenti per generare 

passaparola, influenzando così il processo decisionale e di acquisto di altri consumatori. 

In questo contesto, il social commerce si afferma come un fenomeno capace di incoraggiare e 

supportare i consumatori nella condivisione delle loro esperienze di acquisto e dei loro feedback 

con altri (Marsden, 2010). Infatti, all'interno del social commerce, i clienti sono generalmente 

propensi a condividere le loro opinioni, recensioni e commenti. Questo avviene sia per aiutare 

amici e conoscenti nel loro processo decisionale di acquisto, fornendo loro esperienze personali 

su prodotti, servizi o brand, sia per ottenere benefici sociali all'interno del loro network, come 

il riconoscimento e la soddisfazione sociale. 

Il social commerce, dunque ha la capacità di trasformare l'acquisto online in un'esperienza 

coinvolgente grazie alla creazione di relazioni sociali tra utenti, all’uso di strumenti e 

funzionalità social specifiche. Sfruttando l'influenza sociale e il supporto proveniente dalla rete 

sociale, il social commerce esercita un impatto significativo su tutte le fasi del processo 
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decisionale e di acquisto dei consumatori online. Da questa prospettiva, è fondamentale notare 

che il ruolo dell'influenza e del supporto sociale può variare a seconda del tipo di prodotto 

acquistato e della principale categoria di social commerce utilizzata nel corso del processo 

decisionale e di acquisto. Per esempio, quando si tratta di prodotti di "convenienza", il supporto 

fornito dai siti di social commerce tende ad essere principalmente informativo, caratterizzato 

da un alto grado di proattività, con l'obiettivo di anticipare desideri o potenziali problemi che 

altri consumatori potrebbero incontrare in futuro. 

Al contrario, per i prodotti della categoria "shopping", le piattaforme di e-commerce con 

elementi sociali tendono a sostenere i clienti attraverso la creazione di relazioni personalizzate, 

in tempo reale, mentre le piattaforme di social media con caratteristiche transazionali si 

concentrano maggiormente sul fornire supporto emotivo ai consumatori. 

Per quanto riguarda i prodotti "speciali", il tipo di supporto fornito dai siti di social commerce 

è orientativo: mira a condividere esperienze personali relative al prodotto o servizio acquistato, 

allo scopo di influenzare e guidare il processo decisionale e di acquisto dei propri pari. Infine, 

per i prodotti "non richiesti", l'influenza e il supporto sociale giocano un ruolo cruciale nel 

generare consapevolezza del marchio e nel suscitare desideri, oltre a favorire la scoperta di 

nuovi prodotti da parte dei consumatori online. 

2.4.2 I Fattori che influenzano il comportamento di acquisto dei consumatori  

Secondo lo studio condotto da Kotler e Keller (2016), il comportamento d’acquisto dei 

consumatori, in contesto online, spesso viene influenzato da una moltitudine di fattori che 

incidono sul modellamento delle preferenze e le decisioni di spesa. Tali fattori incidono sul 

processo di percezione e di valutazione che il consumatore compie dal momento in cui 

riconosce di avere un bisogno di acquistare, fino all’acquisto stesso.  

 

I fattori economici, come il reddito disponibile e le condizioni economiche generali, svolgono 

un ruolo fondamentale nel comportamento di acquisto su Internet. Il reddito disponibile di un 

consumatore ha un impatto diretto sulla sua capacità di spesa e sulla sua selezione di prodotti. 

Un incremento nei guadagni permette ai consumatori di acquistare beni e servizi di qualità 

superiore, mentre una riduzione li può indirizzare verso acquisti meno costosi e offerte speciali. 

In aggiunta, variazioni economiche come l'aumento dei prezzi e i momenti di crisi possono 
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influenzare le scelte di spesa, portando i clienti a cercare risparmi e promozioni speciali 

(Chevalier & Goolsbee, 2003).  

 

L'individuo fa parte di diversi gruppi sociali, con diversi livelli di importanza, e il suo 

comportamento è influenzato dall'appartenenza a tali gruppi. Pertanto, è essenziale per il 

marketing studiare approfonditamente i fattori sociologici per comprendere i modelli di 

acquisto. Tra i fattori sociali più importanti ci sono i gruppi, la classe sociale, la cultura e le 

subculture. Tali elementi influenzano notevolmente il modo in cui le persone fanno acquisti 

online. Le raccomandazioni online e personali possono influenzare le scelte di acquisto e 

aumentare la fiducia nei prodotti. Secondo la ricerca condotta da Cheung e Thadani (2012), le 

recensioni e le valutazioni online sono cruciali per le scelte di acquisto in quanto hanno un 

impatto significativo sulla percezione del valore e dell'affidabilità dei prodotti. 

 

Gli elementi psicologici, come le motivazioni, le percezioni e la teoria dei bisogni di Maslow, 

sono cruciali nel determinare il comportamento di acquisto su Internet. Maslow (1943) illustra 

una scala di necessità che spazia dai bisogni fisici primari fino alla realizzazione personale. 

Nel corso degli anni Cinquanta del Novecento, il famoso psicologo comportamentista 

statunitense Abraham Harold Maslow creò la teoria della piramide dei bisogni basandosi sui 

suoi studi sulle motivazioni del comportamento umano. Lo scopo di questa teoria era di 

assistere le persone nella comprensione e soddisfazione dei propri bisogni attraverso la 

descrizione e la classificazione in cinque diversi livelli, dai più fondamentali ai più complessi. 

Si inizia dalla base della piramide, composta dai bisogni essenziali e imprescindibili per ogni 

individuo, senza i quali la sopravvivenza sarebbe impossibile come nutrirsi, bere, dormire, fino 

a raggiungere i livelli superiori, la cima della piramide, rappresentata da bisogni sempre più 

sofisticati e elaborati come il bisogno di realizzazione (Figura 8). 
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Inoltre le esigenze sociali comprendono la voglia di legami e di inclusione. I bisogni di 

stimolazione sono necessità come la soddisfazione della curiosità e il bisogno di crescere e 

migliorare. I bisogni di realizzazione sono più complessi e sono legati alla necessità di fare 

qualcosa di significativo o di avere un senso di scopo nella vita. 

Per quanto concerne i bisogni fisici, tra le caratteristiche che li differenziano dagli altri livelli 

della piramide, ci sono la loro autonomia reciproca, la loro capacità di essere isolati e localizzati 

in specifiche aree del corpo e la loro tendenza a catturare completamente l'attenzione della 

persona. Per questo motivo, secondo Maslow, è fondamentale soddisfare tali esigenze per poter 

poi concentrarsi su bisogni superiori.  

I bisogni di sicurezza, che costituiscono il secondo livello della piramide di Maslow, 

comprendono la sensazione di stabilità, la dipendenza, la protezione e la liberazione da ansie e 

paure. Nelle società moderne, la legge e le forze dell'ordine soddisfano il desiderio di sicurezza 

dei cittadini.  

I bisogni di appartenenza possono manifestarsi attraverso legami affettivi o amorosi e trovare 

soddisfazione nelle relazioni di amicizia, amore o nel far parte di gruppi specifici.  

La mancanza di soddisfare tale necessità porterà alla creazione di un disagio nella persona a 

causa di varie carenze, come la mancanza di famiglia, amici o una comunità di riferimento, il 

quale potrebbe evolvere in disturbi psicopatologici.  

Il bisogno di stima include il bisogno di essere rispettati, notati e accettati. Per ricevere 

riconoscimento, bisogna avere un atteggiamento ottimista e guadagnarsi rispetto e ammirazione 

Figura 8: Piramide dei bisogni di Maslow (Adattamento da: Maslow, theory of human motivation 1943) 
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dagli altri tramite le proprie azioni e successi. È dunque un processo positivo in cui ottenere 

successi porta ad essere riconosciuti dagli altri, aumentando la consapevolezza delle proprie 

capacità e opportunità di migliorare e progredire. Invece, l'assenza di riconoscimento può 

portare a sensazione di frustrazione, bassa autostima e persino depressione, dovuta a sentimenti 

di inferiorità e mancanza di fiducia in se stessi.  

La cima della piramide di Maslow rappresenta i bisogni di autorealizzazione, i più intricati 

secondo la teoria del noto psicologo americano. I desideri di autorealizzazione motivano le 

persone a raggiungere i propri obiettivi e sfruttare le proprie abilità e competenze, sia fisiche 

che mentali. A differenza dei bisogni di base della piramide, i bisogni di realizzazione variano 

notevolmente da individuo a individuo e la loro non soddisfazione può causare gravi problemi 

mentali, secondo Maslow.  

 

Per quanto riguarda i fattori personali, i fattori individuali, come l'età, l'occupazione e il reddito, 

hanno un grande impatto sulle scelte di acquisto. I giovani consumatori tendono a preferire l'uso 

della tecnologia e gli acquisti online rispetto agli individui più anziani che potrebbero 

prediligere le esperienze di acquisto fisico (Pew Research Center, 2020). Il tipo di prodotti 

acquistati da un consumatore è influenzato da professione e reddito, determinando la preferenza 

tra beni di lusso e beni essenziali (Gao, 2022). 

 

I fattori situazionali come l'occasione dell'acquisto, il contesto di acquisto e il grado di urgenza 

possono avere un impatto rilevante sul comportamento di shopping online. Le promozioni 

speciali e le offerte a tempo limitato possono generare un senso di urgenza che motiva i 

consumatori ad effettuare gli acquisti in fretta. In aggiunta, l'esperienza di acquisto e la 

soddisfazione del cliente possono essere influenzate dalle condizioni del sito web, come la 

facilità di navigazione e la velocità di caricamento (Li, 2017).  

 

In conclusione, su Internet, la gerarchia si evidenzia tramite la ricerca di soddisfazione dei 

bisogni primari e secondari, come la sicurezza e il rispetto sociale. Per illustrare, i clienti 

possono cercare prodotti che soddisfino non solo i loro bisogni pratici, ma anche le loro 

aspirazioni sociali, come ad esempio il simbolo di status (Schiffman & Kanuk, 2010). Le 

valutazioni e le scelte dei consumatori sono influenzate dalle emozioni e dalle percezioni, 

rendendo le esperienze di acquisto personalizzate e rilevanti molto efficaci (Hassanein & Head, 

2007).  
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Capitolo 3: La fiducia dei consumatori  

3.1 Concetto di fiducia del consumatore  

La decisione d'acquisto dei consumatori è spesso influenzata da una serie di costrutti mentali e 

processi cognitivi, come la soddisfazione del cliente, la qualità percepita del prodotto o servizio, 

il valore percepito della transazione, la fiducia e il coinvolgimento (Garbarino & Johnson, 

1999). Questi elementi rappresentano il livello di conoscenza ed esperienza dei consumatori nei 

confronti di un'azienda, un marchio o un prodotto/servizio specifico. 

Per molti anni, gli sforzi per predire il modo in cui i consumatori si comporteranno in futuro, si 

sono focalizzati principalmente sull'analisi della soddisfazione del cliente. Ricerche nel settore 

del marketing consumer e, soprattutto, del relationship marketing, hanno espanso l'elenco dei 

fattori che possono predire le intenzioni di acquisto, includendo principalmente il concetto di 

fiducia (Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993; Morgan & Hunt, 1994).  

Nel contributo di Mazzucchelli e Chierici (2018) emerge che l'importanza della fiducia ha 

cominciato a essere studiata negli anni '80 ed è stata esaminata da diverse discipline 

accademiche come psicologia, sociologia, psicologia sociale ed economia (Castaldo, 2002; 

Latorre & Vernuccio, 2013). Questi campi di studio hanno indagato vari aspetti della fiducia, 

come le sue cause, effetti, sfumature diverse, importanza e modi per potenziarla, facendo della 

ricerca sulla fiducia un ambito interdisciplinare (Castaldo, 2007; Castelfranchi & Falcone, 

2010).  

Gli studi psicologici si sono concentrati principalmente sulle caratteristiche personali della 

fiducia e del suo impatto sul comportamento umano e sulle relazioni sociali (S. Kim & Park, 

2013). La fiducia è stata studiata come costrutto individuale o di coppia e descritta da due 

prospettive principali: una la vede come precursore mentale della collaborazione, mentre l'altra 

la considera come attributo intrinseco della personalità individuale (Castaldo, 2002).  

Contrariamente, i sociologi hanno esaminato la questione della fiducia focalizzandosi sui suoi 

aspetti istituzionali, esterni e situazionali, e sulla sua rilevanza sociale (Das & Teng, 2004). 

Secondo questa visione, la fiducia è considerata una "costruzione sociale", un elemento chiave 

nelle relazioni sociali basato sulle aspettative che un individuo ha verso i comportamenti di 

un'altra persona, sia essa un individuo, un professionista o un'istituzione (Barber, 1983; 

Luhmann, 1979).  

 

Negli anni '90, la psicologia sociale ha approfondito ulteriormente il concetto di fiducia, 
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combinando le dimensioni individuali e sociali per offrire una prospettiva completa sulla 

fiducia. Secondo questa prospettiva, la fiducia è considerata un costrutto psicologico che si basa 

sulle interazioni sociali. Essa influisce sulla formazione della fiducia a seconda del contesto 

relazionale e funge da fonte di apprendimento e informazione per le parti coinvolte secondo 

Castaldo (2002) e Mayer, Davis e Schoorman (1995). Secondo Busacca & Castaldo (2011), la 

fiducia è fondamentale per comprendere i comportamenti di gruppo e gli aspetti cognitivi delle 

relazioni interpersonali, come dimostrato dalla psicologia sociale attraverso studi empirici.  

 

In seguito, anche le ricerche economiche, soprattutto quelle sull'organizzazione, la gestione e il 

marketing, hanno evidenziato la rilevanza della fiducia in diversi contesti specifici (Busacca & 

Castaldo, 2011). In questi studi è stata analizzata la fiducia da due prospettive: come una 

previsione nei rapporti e come un'esposizione alla fragilità e accettazione delle incertezze 

(Paliszkiewicz, 2012; Zaheer & Venkatraman, 1995). In particolare, le teorie organizzative 

hanno studiato i legami tra le imprese, sia mediante partnership strategiche che nei rapporti 

acquirente-venditore (Castaldo, 2002).  

Nel settore dello strategic management, si è studiata la fiducia considerando l'integrazione tra 

aspetti sociali ed economici delle relazioni fiduciarie. Ricerche indicano che l'integrazione può 

esser ottenuta unendo fiducia con altri mezzi di governance dei trasferimenti più razionali, come 

la teoria dei costi di trasferimento, e trattando la fiducia come un elemento di coordinamento 

sia per l'aspetto sociale che per quello economico dei trasferimenti (Castaldo, 2002, 2007).  

Nel settore del marketing, il concetto di fiducia è considerato fondamentale sia per mantenere 

rapporti stabili e collaborativi sul mercato (Dwyer et al., 1987), sia per innovare e creare nuove 

forme di relazioni commerciali. I primi studi di marketing si sono focalizzati sulla fiducia nelle 

relazioni B2B, esplorando l'aspetto interpersonale delle relazioni tra organizzazioni (Doney & 

Cannon, 1997; Swan & Nolan, 1985), nell'innovazione di prodotti (Häkansson & Snehota, 

1989; lacobucci & Ostrom, 1996; Moorman et al., 1993) e nelle relazioni di distribuzione 

(Anderson & Narus, 1990; Jap, 1999, 2001).  

Anche nel settore marketing consumer ci si è occupati della fiducia come fattore chiave nei 

rapporti commerciali (Busacca & Castaldo, 2011), mettendo in luce concetti come la 

soddisfazione del cliente, la fedeltà, l'immagine del marchio e il valore del marchio (Castaldo, 

2002). La brand image accoglie la fiducia come un fattore cruciale che definisce l'immagine di 

marca, collegandola alla credibilità e alla reputazione (Castaldo, 2002). La fiducia è essenziale 

perché aiuta a diminuire il pericolo e l'ambiguità nelle scelte dei consumatori, offrendo loro 

sostegno in situazioni incerte (Oliver, 1999).  
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Nel contesto della reputazione del brand e della fedeltà dei clienti, la fiducia è vista come un 

fattore cognitivo chiave. Nel contesto della brand equity, la fiducia viene considerata come una 

mentalità positiva verso il marchio, aiutando il cliente nell'acquisto, specialmente durante la 

scelta del venditore (Busacca, 1994). Per quanto riguarda la fedeltà, la fiducia è un fattore 

comportamentale che influenza la creazione della fedeltà del consumatore, ed è influenzato 

dalla soddisfazione (Costabile, 2001). La contentezza porta alla fiducia, che porta alla fedeltà 

comportamentale e cognitiva secondo Costabile (2001).  

Il marketing dei servizi ha sottolineato l'importanza cruciale della fiducia nelle relazioni tra 

impresa e consumatore, poiché agevola le decisioni dei consumatori in un settore complesso e 

intangibile come quello dei servizi. Nel 1991, Leonard e Valarie, insieme a Zeithaml, Berry e 

Parasuraman nel 1993, e Grönroos nel 1994, hanno proposto che la fiducia nel marketing verso 

i consumatori è la capacità dell'azienda di rispettare le promesse fatte ai clienti. Contrariamente 

alle idee precedenti su brand image, brand equity e loyalty, il marketing dei servizi vede la 

fiducia come un fattore chiave per la reputazione e l'affidabilità del servizio offerto (Castaldo, 

2002).  

Secondo la letteratura classica, la fiducia è descritta come un concetto complesso e 

multidimensionale, che include tre dimensioni principali: cognitiva, affettiva e 

comportamentale (Rousseau et al., 1998). 

L'aspetto cognitivo della fiducia riguarda la capacità del consumatore di analizzare dati e creare 

un'opinione favorevole sulla credibilità del venditore, influenzando le scelte e diminuendo 

l'insicurezza durante gli acquisti.  

La fiducia emotiva si fonda sul legame emotivo tra le persone coinvolte e la capacità di generare 

comfort e intimità. Questa dimensione è essenziale in situazioni in cui la connessione emotiva 

tra il cliente e l'azienda è vitale per preservare il rapporto nel lungo termine (McAllister, 1995; 

Rempel, Holmes, & Zanna, 1985).  

La fiducia comportamentale si focalizza sulla propensione a fare scelte basate sulla fiducia 

nell'altra parte, incidendo sul comportamento del consumatore e influenzando la sua fedeltà e 

propensione all'acquisto successivo (Ganesan, 1994; Morgan & Hunt, 1994). Il comportamento 

basato sulla fiducia si evidenzia attraverso le azioni effettive del cliente, come il ritorno per un 

altro acquisto, la condivisione di recensioni positive e il passaparola favorevole (Garbarino & 

Johnson, 1999).  

 

La fiducia è dunque fondamentale nei rapporti tra aziende e consumatori e nelle scelte di 

acquisto. Il suo impatto è stato studiato in varie discipline accademiche e ha dimostrato di 
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influenzare notevolmente i comportamenti dei consumatori e la stabilità delle relazioni 

commerciali.  

3.1.1 Premessa al concetto di fiducia 

Per trovare le origini della fiducia, è cruciale individuare i fattori personali, relazionali e 

situazionali che favoriscono la fiducia e il consolidamento delle risorse fiduciarie (Delbufalo, 

2008). Di solito, la fiducia si basa sulla volontà delle persone coinvolte in un rapporto di fidarsi 

l'una dell'altra, favorendo la creazione di relazioni basate sulla fiducia. Questa procedura è 

influenzata da elementi come la similitudine percepita tra le parti, i precedenti scambi e il livello 

di incertezza sul comportamento dell'altra parte (Gurtman, 1992; Barber & Gambetta, 1992; 

Luhmann, 1979).  

Per individuare le origini della fiducia, è essenziale definire i limiti del concetto. Secondo 

quanto affermato da Castaldo (2002), la fiducia può essere considerata come un qualcosa simile 

all'atteggiamento, fondato su convinzioni riguardanti le caratteristiche specifiche della 

controparte e gli aspetti della situazione in cui si sviluppa la relazione. La fiducia è quindi 

definita come un "costrutto percettivo" (Busacca & Castaldo, 2011, p. ) e tale definizione 

sottolinea che i motivi che promuovono lo sviluppo della fiducia sono variabili e dipendono 

dalle percezioni, condizioni e processi mentali, relazionali e situazionali delle persone 

coinvolte.  

Secondo gli studiosi, l'esperienza è considerata uno dei principali fattori essenziali per la 

creazione della fiducia. Non è solamente considerata come una precursore della fiducia, ma 

anche come un requisito essenziale per la formazione della fiducia tra le parti. La fiducia si basa 

sull'esperienza che porta un individuo a formarsi convinzioni e opinioni riguardo ai 

comportamenti degli altri, determinando se concedere fiducia o meno (Ganesan, Schurr, & 

Ozanne, 1985; Swan & Nolan, 1985; Mayer et al., 1995; Schoorman et al., 2007). Quando il 

contatto costante tra le parti è conforme alle aspettative del fiduciante, si forma fiducia basata 

sull'esperienza (Castaldo, 2002).  

In aggiunta all'esperienza, la ricerca accademica ha individuato altri fattori significativi per la 

formazione della fiducia nei rapporti di mercato (Busacca & Castaldo, 2011; Castaldo & Cillo, 

2000):  

- Le competenze e le capacità osservate della parte controparte 

- I motivi che influenzano l'azione della parte opposta, specialmente la mancanza di 

motivazioni opportuniste 

- Le personalità e le azioni della persona dall'altra parte 
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- Il piacere ottenuto dagli incontri e dagli scambi passati 

- La collaborazione dell’altra parte 

- Il livello di comunicazione tra le parti 

- Altri fattori che promuovono lo sviluppo di una relazione di fiducia a lungo termine 

 

È importante sottolineare che, pur essendo competenze, abilità, motivazioni e caratteristiche 

personali della controparte considerati spesso solo fattori precedenti alla fiducia, la 

soddisfazione nelle interazioni precedenti, i comportamenti collaborativi e la comunicazione 

efficace sono considerati sia come cause che come effetti della fiducia. Ciò è originato dalla 

reciproca relazione dinamica di tipo causale-circolare tra tali componenti e la fiducia stessa 

(Costabile, 2001; Busacca & Castaldo, 2011).  

Diverse indagini hanno evidenziato l'importanza delle competenze e abilità della controparte 

commerciale nell'adempimento delle richieste dei clienti per sviluppare fiducia (Andaleeb, 

1992; Doney & Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Ganesan & Hess, 1997; Mayer et al., 1995).  

Quando il soggetto che si affida ad un'altra persona riconosce che questa ha le capacità richieste 

per mantenere gli impegni in modo efficace, efficiente e affidabile, si genera la credibilità e la 

reputazione aziendale, fondamentali per il concetto di fiducia (Vicari, 1991: 85; Rullani, 1992).  

All'interno di tale contesto, la controparte può utilizzare le competenze e le conoscenze 

aziendali per creare una proposta che soddisfi le esigenze del trustor19, incrementando così la 

fedeltà attraverso una maggiore soddisfazione. In aggiunta, l'azienda può rafforzare la sua 

attendibilità e reputazione tramite comunicazioni adeguate che dimostrino al committente la 

validità e la consistenza delle proprie conoscenze e abilità. Questa strategia aumenta la fiducia 

reciproca tra le parti permettendo al trustee20 di essere percepito come competente, abile e 

affidabile, favorendo la costruzione di una relazione stabile (Castaldo & Cillo, 2000).  

Nel contesto delle interazioni commerciali, la fiducia è influenzata anche dal sistema di 

motivazioni che guidano le azioni e i comportamenti della controparte, oltre alle sue 

competenze e abilità (Busacca & Castaldo, 2011; Castaldo & Cillo, 2000).  

Creare fiducia richiede al trustor di credere che l'altra parte agirà in modo reciproco e onesto, 

evitando comportamenti opportunistici. Contrariamente, se il trustor nota comportamenti 

opportunistici dalla controparte, la fiducia viene minata, portando alla rottura della relazione. 

 
19 Trustor - individuo o l'entità che concede fiducia a un'altra parte, chiamata trustee. In altre parole, il trustor è 
colui che si fida, che decide di fare affidamento sul trustee basandosi su aspettative di comportamento affidabile, 
competenza, o integrità da parte del trustee. 
20 Trustee – individuo a cui viene concessa fiducia e che è responsabile di mantenere le aspettative del trustor. Il 
trustee deve dimostrare affidabilità, competenza, e integrità per meritare e mantenere la fiducia del trustor. 
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Ciò avviene poiché quei comportamenti egoistici favoriscono solamente il fiduciario, a 

discapito della felicità del fiduciante. Nel mondo degli affari, la fiducia diminuisce quando si 

avverte un aumento dei comportamenti opportunistici (Morgan & Hunt, 1994).  

Per prevenire questi problemi, esperienze passate positive, ovvero interazioni che hanno portato 

al conseguimento di obiettivi condivisi, possono incrementare la fiducia tra le persone 

coinvolte, diminuendo il rischio percepito di comportamenti opportunistici. In aggiunta, la parte 

avversa dovrebbe creare e trasmettere un'immagine di sé come neutrale, sincera e senza alcuna 

intenzione di approfittare, per migliorare la qualità della relazione.  

 

3.1.2 Il comportamento dei consumatori e le caratteristiche della relazione con la 

controparte  

I tratti personali influenzano la propensione di una persona a fidarsi degli altri e a essere 

considerata affidabile (Castaldo, 2002). Nelle interazioni tra persone, il modo di comportarsi e 

le caratteristiche personali dell'altro sono fondamentali per costruire fiducia, poiché influiscono 

sul suo sviluppo. Diversi ricercatori hanno sottolineato che caratteristiche personali come la 

sincerità, la chiarezza, la fiducia, la coerenza e la reciprocità sono essenziali per sviluppare 

fiducia tra individui (Moorman et al., 1993; Swan & Nolan, 1985).  

Anche durante le interazioni di mercato tra un'azienda e un cliente, queste qualità sono rilevanti 

in quanto le relazioni sono gestite a livello personale da singoli individui. Pertanto, 

l'impressione di affidabilità della persona che rappresenta un'azienda influisce direttamente 

sull'impressione di affidabilità dell'azienda stessa, contribuendo alla sua credibilità e 

reputazione (Busacca & Castaldo, 2011; Castaldo & Cillo, 2000).  

Per costruire fiducia reciproca, è necessario adottare strategie mirate a instaurare relazioni 

dirette e personali con il trustor, cercando di personalizzare al massimo l'interazione tra le parti 

coinvolte (Castaldo & Cillo, 2000). 

Il grado di soddisfazione del trustor, ottenuto attraverso il raggiungimento di un risultato o 

vantaggio conforme o migliore alle promesse del trustee, può essere considerato come un 

indicatore dell'abilità dell'azienda nell'adempiere con efficacia, efficienza e affidabilità ai propri 

impegni (Jc Anderson & Narus, 1990; Busacca, 1994; Busacca & Castaldo, 2011; Ganesan, 

1994; Garbarino & Johnson, 1999). Questa spiegazione ha spinto numerosi studiosi a vedere 

l'apprezzamento delle relazioni e degli scambi precedenti con il trustee come un elemento 

fondamentale per la costruzione della fiducia reciproca. Si è osservato che, con l'aumentare 

della soddisfazione, aumenta anche il livello di fiducia nella controparte e viceversa (Busacca, 
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1994; Busacca & Castaldo, 2011; Castaldo & Cillo, 2000; Valdani & Busacca, 1992). Alcuni 

scrittori hanno anche indicato la soddisfazione come uno dei principali elementi nella 

formazione della fiducia (Jc Anderson & Narus, 1990; Ganesan, 1994).  

Pertanto, in ambito commerciale tra acquirente e venditore, è fondamentale implementare 

strategie orientate al cliente per garantire un elevato livello di soddisfazione e favorire relazioni 

di fiducia durature e stabili, caratterizzate da coinvolgimento e impegno da parte del cliente 

stesso. 

All'inizio, gli studi in campo psicologico e sociologico indicavano che la fiducia fosse la causa 

principale del comportamento collaborativo (Jc Anderson & Narus, 1990). In seguito, ricerche 

successive utilizzando modelli della teoria dei giochi21 hanno dimostrato che questi 

comportamenti possono essere visti come precursori logici della fiducia, soprattutto quando la 

relazione si concentra su un servizio.  

Queste ricerche hanno dimostrato che se le persone coinvolte in una relazione adottano 

atteggiamenti di cooperazione e collaborazione, la fiducia reciproca aumenta (Crosby et al., 

1990). Questo atteggiamento favorisce la creazione di legami fondati sulla fiducia reciproca. In 

altre parole, le persone sono più propense a fidarsi di chi mostra comportamenti collaborativi 

(Castaldo & Cillo, 2000).  

Nel contesto delle interazioni commerciali, le azioni di collaborazione e cooperazione del 

responsabile influenzano direttamente il livello di soddisfazione e fedeltà del cliente, e quindi 

la fiducia che viene instaurata. Tali azioni permettono al cliente di sentirsi parte attiva del 

rapporto, incrementando la fiducia nel trustee (Castaldo & Cillo, 2000).  

Anche la connessione tra comunicazione e fiducia è ancora un argomento dibattuto nella 

letteratura, oltre ai comportamenti cooperativi e collaborativi, poiché non c'è un accordo 

generale sul legame tra questi due elementi (Busacca & Castaldo, 2011).  

Numerosi accademici ritengono che la comunicazione tra le varie parti sia vista come una 

diretta conseguenza della fiducia, specialmente all'interno di un contesto di fiducia o "clima di 

fiducia" (Dwyer et al., 1987; Mohr & Nevin, 1990). In questa ottica, la fiducia favorisce e 

incoraggia la comunicazione tra le parti, migliorando la credibilità e l'affidabilità delle fonti di 

informazione e dei messaggi trasmessi (Castaldo, 2007; Mohr & Nevin, 1990).  

In contrasto, secondo la letteratura di marketing, la comunicazione tra le parti viene spesso 

 
21 Teoria dei giochi - analizza come gli individui (o le entità) prendono decisioni in situazioni in cui il risultato 
per ciascun partecipante dipende anche dalle scelte degli altri partecipanti. È utilizzata per comprendere e 
prevedere i comportamenti in scenari di conflitto e cooperazione. 
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considerata come un precursore della fiducia, indicando una prospettiva differente sul ruolo, 

seppur indiretto, della comunicazione nelle relazioni di fiducia (Jc Anderson & Narus, 1990; 

Morgan & Hunt, 1994). Studi basati sull'esperienza dimostrano che la comunicazione è 

essenziale per la fiducia, facilitando la risoluzione di conflitti e allineando aspettative e 

percezioni. È stato anche confermato che i precedenti scambi di comunicazione tra le parti 

hanno un impatto sul livello attuale di fiducia verso il trustee (Busacca & Castaldo, 2011).  

Secondo il punto di vista del marketing, le tattiche di comunicazione personalizzate per il 

trustor all'interno delle relazioni di mercato possono diminuire il livello di rischio e incertezza 

percepiti e potenziare la trasparenza, credibilità e affidabilità legate all'immagine del trustee 

(Castaldo & Cillo, 2000).  

 

3.1.3 Effetti della fiducia  

Gli studi sulla fiducia nelle transazioni di mercato non solo hanno analizzato i fattori che 

influiscono sulla fiducia, ma anche quelli che possono essere considerati come effetti della 

stessa fiducia (Del Bufalo, 2008). Esaminare gli effetti della fiducia è essenziale per capire quali 

fattori e concetti sono notevolmente colpiti dalla fiducia nelle relazioni di mercato (Selnes, 

1998). Inoltre, la complessità nello studio delle conseguenze della fiducia è simile a quella 

riscontrata nell'analisi dei fattori che ne influenzano la formazione, a causa delle interazioni e 

delle relazioni circolari con alcune variabili specifiche. Per esempio, variabili come la fiducia, 

la comunicazione e i comportamenti collaborativi, che sono stati precedentemente visti come 

fattori che influenzano la fiducia, possono anche essere considerati come risultati della fiducia 

a causa dei loro legami circolari causali con essa (Busacca & Castaldo, 2011).  

Nel presente contesto, la maggior parte dei ricercatori concorda sul fatto che la fiducia abbia un 

impatto su vari aspetti, tra cui:  

 

- Aumento della quantità di impegno tra le parti 

- L'abbassamento del livello di conflittualità  

- Migliorare il livello di soddisfazione e la qualità della relazione 

- Il miglioramento della comunicazione tra le parti  

- La incentivazione di azioni basate sulla cooperazione e collaborazione 

- La diminuzione dell'ambiguità nelle scelte 
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Per quanto riguarda l'incertezza nella presa di decisioni, la fiducia ha un effetto diretto nel 

ridurre l'incertezza e il rischio percepiti dalla persona che si fida, migliorando la prevedibilità 

delle azioni dell'altra persona (Mayer et al., 1995; Schoorman et al., 2007). Forse il risultato più 

importante della fiducia è la diminuzione dell'incertezza, poiché la maggiore prevedibilità dei 

comportamenti del trustee facilita le scelte e stabilisce aspettative più chiare tra le parti 

(Castaldo, 2002). 

In aggiunta, la fiducia influisce direttamente sull'intensità dell'coinvolgimento delle parti nella 

relazione. La fiducia aiuta a potenziare l'interesse e il coinvolgimento delle parti nella creazione 

e nel mantenimento di relazioni di alta qualità e durature nel tempo (Ganesan, 1994; Moorman 

et al., 1992; Morgan & Hunt, 1994).  La fiducia contribuisce a ridurre i conflitti. I contrasti e le 

incomprensioni possono danneggiare la capacità di lavorare insieme e sfociare nella fine del 

rapporto. Porta a comportamenti collaborativi che possono convertire possibili conflitti in 

rapporti fiduciari, incrementando in tal modo la soddisfazione di entrambe le parti coinvolte 

(J.C. Anderson & Narus, 1990; Morgan & Hunt, 1994).  

In termini di soddisfazione, comunicazione e collaborazione, la fiducia ha un impatto indiretto 

su tali variabili. Promuove una comunicazione più efficace, aumentando la credibilità dei 

messaggi (Mohr & Nevin, 1990), migliorando la soddisfazione reciproca (Crosby et al., 1990) 

e incentivando comportamenti cooperativi non opportunistici (Crosby et al., 1990; Ganesan, 

1994; Kumar, 1996).  

Un altro aspetto importante è il focus della ricerca nel settore del marketing sulle implicazioni 

della fiducia (Sichtmann, 2007). I ricercatori nel campo del marketing hanno sempre enfatizzato 

l'importanza della fiducia nella creazione di relazioni commerciali efficaci e nel garantire un 

vantaggio competitivo duraturo alle aziende (Barney & Hansen, 1994; Berry, 1996). Molti studi 

empirici confermano che la fiducia ha un effetto positivo sulle strategie di marketing, 

soprattutto sulla fedeltà dei clienti all'azienda (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Morgan & Hunt, 

1994; Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002). Nonostante ciò, pochi studi hanno investigato il 

legame tra fiducia e intenzione di acquisto, o tra fiducia e meccanismi di passaparola (WOM) 

a beneficio dell'azienda, nonostante entrambe siano considerate cruciali per il successo in vari 

mercati (Pauwels, Silva-Risso, Srinivasan, & Hanssens, 2004; Turnbull, Leek, & Ying, 2000). 

Tali variabili sono dirette conseguenze della fiducia e delle risorse fiduciarie (Sichtmann, 2007). 

3.2 La fiducia online, le conseguenze del mondo digitale  

Fin dalla nascita di Internet, la fiducia è stata ritenuta fondamentale per il successo del Web e 

dei suoi modelli di business sia nel mondo accademico che imprenditoriale (Urban, Amyx, 
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Lorenzon, 2009). Così, l'e-trust22, specialmente online, è stata oggetto di molte ricerche, 

soprattutto nel marketing e nei sistemi informativi (Gefen et al., 2003; McKnight et al., 2002; 

Tan & Sutherland, 2004). Questa ricerca si focalizza sulle dinamiche di mercato che emergono 

all'interno degli ambienti digitali, come i portali di commercializzazione online e di social 

commerce (S. Kim & Noh, 2012). Il motivo di interesse per questi settori risiede nella 

convinzione comune tra esperti e professionisti che la fiducia sia essenziale in tutte le 

transazioni online, le quali sono caratterizzate da un alto livello di incertezza e rischio percepito 

dai consumatori. Questo rende la fiducia un elemento cruciale per il successo dell'e-commerce 

e del social commerce.  

Durante gli acquisti online, i consumatori percepiscono un rischio e un'incertezza maggiore 

rispetto a quelli che provano nei negozi fisici. Ciò avviene poiché, offline, i clienti possono 

toccare fisicamente il prodotto e comunicare direttamente con il venditore durante l'acquisto 

(Doney & Cannon, 1997; Gefen, 2000; S.L. Jarvenpaa & Tractinsky, 1999; Jones & Leonard, 

2008; D.J. Kim et al., 2008; Tan & Sutherland, 2004; Urban et al., 2009). Questi fattori hanno 

un impatto significativo sull'intenzione di comportamento e sulla lealtà dei consumatori su 

Internet (Bart, Shankar, Sultan, Urban, 2005). La mancanza di certezza porta i consumatori a 

valutare attentamente le aziende di e-commerce e social commerce prima di instaurare fiducia 

(S. Kim & Park, 2013). Inoltre, con l'acquisizione di maggiore esperienza nell'e-commerce e 

nel social commerce, la percezione del rischio e dell'incertezza da parte dei consumatori online 

sta gradualmente diminuendo.  

La costruzione della fiducia è cruciale per i consumatori in transazioni online a causa di diverse 

caratteristiche come l'assenza di contatto visivo, la distanza fisica, l'assenza di limiti temporali 

e la separazione tra pagamento e consegna. Questi aspetti possono generare dubbi sulla 

correttezza del venditore e portare i consumatori a temere comportamenti non etici (D.J. Kim 

et al., 2008).  

 

Mentre l'affidabilità si costruisce offline tramite relazioni personali dirette, la fiducia online è 

spesso legata a un sito web o a una tecnologia. I clienti formano opinioni sulla credibilità basate 

sulle loro interazioni e sulle esperienze passate con il sito, che poi associano all'azienda che lo 

gestisce (Bart et al., 2005; S.L. Jarvenpaa & Tractinsky, 1999). La fiducia è un fattore 

fondamentale nel guidare le decisioni e gli acquisti online, poiché aiuta a ridurre la percezione 

di rischio e incertezza tipica dell'e-commerce, semplificando il processo decisionale dei 

 
22 E- trust – o fiducia online - è un concetto che si riferisce alla percezione di affidabilità, sicurezza e credibilità 
che i consumatori sviluppano nei confronti di un sito web, una piattaforma digitale o una transazione online. 
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consumatori finali (Monsuwé, Dellaert, Ruyter, 2004).   

Per un lungo periodo, la fiducia su Internet è stata vista come un problema importante per coloro 

che sono coinvolti nelle transazioni online e, con l'introduzione del Web 2.0 e dei social media, 

ha iniziato a giocare un ruolo fondamentale anche nel social commerce. Il social commerce è 

una modalità innovativa di e-commerce facilitata dalle tecnologie del Web 2.0 e dai social 

media. Attraverso il passaparola online, coinvolge gli utenti migliorando la loro esperienza di 

acquisto di beni e servizi su Internet. È fondamentale aumentare e consolidare le intenzioni di 

acquisto e di passaparola dei consumatori attraverso la costruzione della fiducia online (Akar 

& Topçu, 2011).  

 

Le particolarità del social commerce, come la partecipazione, l'interazione, le relazioni sociali, 

il supporto sociale e la presenza di una comunità di utenti, aumentano l'importanza della fiducia 

rispetto all'e-commerce tradizionale. Nel social commerce, la fiducia dipende dalle influenze 

sociali come le interazioni tra azienda e clienti e tra i clienti all'interno delle loro community. 

Tali attributi, provenienti dall'utilizzo di strumenti sociali basati su tecnologie Web 2.0 e 

dall'evoluzione dei social media, hanno agevolato la crescita delle relazioni tra consumatori e 

delle comunicazioni word of mouth, diminuendo il rischio percepito e potenziando la fiducia 

sociale verso i siti di social commerce (M. Hajli, 2012).  

 

Attualmente, i consumatori cercano informazioni da diverse fonti e si basano sui contenuti 

creati dagli utenti prima di finalizzare gli acquisti su Internet, diminuendo l'incertezza nelle 

decisioni online (H.S.S. Lee et al., 2014a, 2014b; Mir & Zaheer, 2012). Numerosi acquirenti 

sfruttano le possibilità del social commerce per cercare e valutare le informazioni online: 

valutazioni, recensioni, feedback, commenti e post sui social network (Akar & Topçu, 2011; 

Liang et al., 2011). Il materiale prodotto dagli utenti è visto come una fonte principale di dati, 

incoraggiando lo sviluppo di comunità fondate su connessioni dirette tra i partecipanti (S. Kim 

& Park, 2013; Y.J. Kim & Kim, 2010). Secondo Mir e Zaheer (2012), attualmente i consumatori 

considerano questi contenuti come figure di riferimento, aumentando così la credibilità e 

l'efficacia dei contenuti online sulla fiducia sociale.  

 

La fiducia che nasce dalle interazioni sociali nel social commerce è importante per le decisioni 

d'acquisto e l'atteggiamento dei consumatori su Internet. Per confermare ciò, Jones e Leonard 

(2008) hanno scoperto che l'affidabilità percepita della controparte nei rapporti C2C si estende 

al sito Web coinvolto nel social commerce. Secondo la letteratura di marketing, in tali contesti, 
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i consumatori sono più influenzati dai contenuti generati dagli utenti, dal passaparola e dalle 

interazioni tra pari piuttosto che dalle comunicazioni tradizionali impresa-cliente.  

Nonostante sia ampiamente accettato l'importante ruolo della fiducia nell'e-commerce e nel 

social commerce, la letteratura non ha ancora definito in modo univoco le dimensioni, gli 

antecedenti e le conseguenze di questo concetto, come accade per la fiducia nei contesti 

"offline".  

 

3.2.1 La fiducia online  

La fiducia su online è un concetto complesso e multifattoriale, che si forma attraverso 

interazioni tra utenti in un processo evolutivo dinamico (Gefen et al., 2003). È stata definita 

attraverso la creazione di varie definizioni e punti di vista diversi (B. Lu & Fan, 2014). A causa 

delle varie interpretazioni, le ricerche sulla fiducia nell'e-commerce e nel social commerce 

risultano specifiche per caso e solo parzialmente integrabili, complicando l'ottenimento di una 

definizione universale e di una visione completa del concetto (D.J. Kim et al., 2008).  

Comer, Plank, Reid e Pullins (1999) hanno scoperto che la fiducia può essere associata a diversi 

elementi, come il venditore, il prodotto, il marchio o il sito web. Essi descrivono la fiducia 

online come la fiducia generale dei consumatori che il venditore, il prodotto, il marchio o il sito 

web rispetteranno le aspettative dei clienti. Nello stesso modo, Gefen (2000), McKnight, 

Choudhury e Kamar (2000), McKnight et al. (2002), Pavlou (2003) e Urban, Sultan e Qualls 

(2000) definiscono la fiducia nell'ambito dell'e-commerce come una credenza, una convinzione 

soggettiva, un'aspettativa o una disponibilità dell'individuo a essere vulnerabile fidandosi di 

un'altra parte. In particolare, secondo Gefen (2000), che ha analizzato il ruolo della fiducia nelle 

librerie online, la fiducia ha un impatto significativo sulle scelte d'acquisto dei consumatori. 

McKnight et al. (2000) hanno sviluppato un modello di formazione della fiducia in due fasi, 

dimostrando che la fiducia dei consumatori online aumenta la loro disponibilità a ricevere 

consigli, condividere informazioni ed esperienze e fare acquisti direttamente online. La ricerca 

di Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000) sottolinea l'importanza della fiducia nell'e-commerce, 

affermando che i venditori online non possono massimizzare i loro guadagni senza di essa. 

In seguito, Corritore, Kracher e Wiedenbeck (2003) spiegano la fiducia online come la scelta 

di una persona di fare acquisti o cercare dettagli su un sito specifico, una scelta basata su quattro 

criteri principali: sincerità, capacità, affidabilità comportamentale e reputazione dell'azienda 

online.  
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Secondo i ricercatori, la fiducia online si basa sull'aspettativa che le aziende online non adottino 

comportamenti opportunistici per perseguire solo i propri interessi e danneggiare i clienti 

sfruttando le caratteristiche degli ambienti virtuali. Ma notano che molte aziende, inclusi i 

negozi online, hanno difficoltà nel ottenere la fiducia dei propri clienti sul web, nonostante 

l'importanza della fiducia online (Corritore et al., 2003).  

 

Due anni dopo, Bart et al. (2005) concettualizzano la fiducia online come un costrutto di 

mediazione tra vari antecedenti, come le caratteristiche del sito web e le caratteristiche del 

consumatore, e le intenzioni comportamentali del consumatore. I ricercatori descrivono la 

fiducia online come la valutazione dei clienti su tre fattori chiave: la capacità del sito web di 

soddisfare le aspettative, la credibilità delle informazioni e la capacità di instillare fiducia nel 

consumatore.  

Nel contributo di Mazzucchelli e Chierici (2018) emerge che: studi condotti da Chang e Chen 

(2008), D.J. Kim et al. (2008) e Büttner e Göritz (2008) hanno riportato risultati simili, 

dimostrando che la fiducia dei consumatori nei siti di e-commerce e social commerce può 

aumentare grazie alla costruzione di relazioni positive tra cliente e fornitore, influenzando in 

modo positivo le decisioni di acquisto online e di riacquisto del consumatore. Inoltre, secondo 

alcuni autori (D.J. Kim, 2014; McKnight & Chervany, 2001; McKnight et al., 2000, 2002; Tan 

& Sutherland, 2004), è cruciale considerare due trustee per la fiducia nel B2C: Internet come 

canale di acquisto a livello sistemico e Internet come venditore a livello interpersonale.  

 

Dalla revisione della letteratura, si possono individuare tre dimensioni diverse ma collegate di 

fiducia online (McKnight et al., 2000, 2002; Tan & Sutherland, 2004): la fiducia istituzionale 

o di sistema, la fiducia interpersonale e la fiducia disposizionale o intrapersonale.  

 

La fiducia istituzionale o di sistema riguarda la fiducia che un individuo ha nella affidabilità e 

credibilità di un sito web o di una tecnologia, fondamentali per l'interazione e la comunicazione 

con un'azienda nel contesto dell'e-commerce. In altre parole, la fiducia istituzionale si riferisce 

alle credenze e alle convinzioni sulle condizioni strutturali del sito web che sono necessarie per 

raggiungere un risultato soddisfacente sia per chi si fida che per chi viene fidato (D.J. Kim, 

2014). 

Choudhury e Karahanna (2008) distinguono due aspetti fondamentali della fiducia istituzionale: 

informativo fiducia, relativa alle convinzioni degli utenti sull'affidabilità, la credibilità e 

l'accuratezza delle informazioni fornite dal sito web, e fiducia strutturale, riferita alle 



56 
 

convinzioni degli utenti sulla sicurezza della tecnologia e sulla protezione dei dati personali. La 

fiducia nelle istituzioni è fondamentale, soprattutto nei primi acquisti dei consumatori, quando 

la familiarità con il sito o l'utilizzo di Internet per fare acquisti è ancora limitato.  

 

La fiducia interpersonale si basa sul trust verso la persona o l'azienda che agisce come partner 

commerciale online, piuttosto che sul sito o sulla tecnologia (D.J. Kim, 2014; McKnight et al., 

2002). Nel settore dell'e-commerce, la fiducia nei confronti del venditore online è direttamente 

correlata alla percezione di incertezza e rischio riguardo alle azioni e comportamenti del 

venditore. Dal punto di vista delle relazioni personali, la fiducia dipende dalle capacità, onestà 

e affidabilità del soggetto fiduciario nel rispondere alle necessità e alle aspettative dei 

consumatori online (D.J. Kim, 2014; McKnight et al., 2002). 

 

Infine fiducia disposizionale o intrapersonale si riferisce alla creazione di aspettative personali 

specifiche sulla affidabilità e correttezza del trustee, derivanti dalla propensione del 

consumatore a fidarsi della controparte (Gefen et al., 2003; McKnight et al., 2002; Tan & 

Sutherland, 2004). Ovviamente, la propensione alla fiducia differisce da cliente a cliente in 

quanto è vista come un tratto individuale e soggettivo della personalità, influenzata da 

esperienze precedenti, tratti personali e contesto culturale (D.J. Kim, 2014; McKnight & 

Chervany, 2001; McKnight et al., 2002). Inoltre, la propensione alla fiducia e il processo di 

costruzione della fiducia online possono differire anche in base alla tipologia di 

prodotto/servizio e al livello di digitalizzazione e diffusione dell'e-commerce nel paese di 

provenienza (Lewis & Weigert, 2012). Così come l'affidabilità istituzionale, la fiducia 

disposizionale è cruciale nelle interazioni di mercato, soprattutto in contesti inediti come 

l'esordio dell'e-commerce (Gefen et al., 2003; Latorre & Vernuccio, 2013).  

La fiducia istituzionale e la fiducia disposizionale sono cruciali nelle prime fasi dell'acquisto e 

del processo decisionale online. Durante queste fasi, la fiducia nell'azienda è basata soprattutto 

sulle informazioni online come recensioni, rating e commenti condivisi da altri utenti, oltre alle 

raccomandazioni di persone che hanno già avuto esperienze con l'azienda. In altre parole, la 

fiducia all'inizio, che può essere istituzionale e disposizionale, è basata su esperienze limitate e 

indirette con la controparte (H.W. Kim, Xu, Koh, 2004), le quali hanno un impatto significativo 

sulla formazione di atteggiamenti positivi nei confronti dell'azienda online (Y.H. Chen & 

Barnes, 2007) e del sito web (Merrilees & Fry, 2003) 

La serie di ricerche realizzate, nonostante le varie interpretazioni e proposte di modelli, hanno 

favorito lo sviluppo sistematico del concetto di fiducia su Internet. La fiducia su Internet è 
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considerata un elemento chiave per le relazioni e le transazioni online, avendo un impatto 

importante sulle decisioni di acquisto dei consumatori riguardo a un'impresa online, un sito web 

o una comunità virtuale (Urban et al., 2009). 

 

Secondo il contributo di Sofik Handoyo (2024) la fiducia, rappresenta un elemento 

fondamentale nelle interazioni e nei processi decisionali dei consumatori nel contesto dell'e-

commerce. Con l'aumento esponenziale degli acquisti online, la fiducia è diventata un fattore 

ancora più cruciale, soprattutto a causa della ridotta interazione personale, delle preoccupazioni 

relative alla privacy dei dati e dell'affidabilità dei fornitori di servizi (M. Soleimani, 2022). In 

questo ambito, la fiducia si traduce nella sicurezza che i consumatori ripongono nell'affidabilità 

e nell'onestà del venditore online, comprendendo aspetti come la protezione delle transazioni e 

la gestione delle informazioni personali (R.C. Mayer, J.H. Davis, F.D. Schoorman, 1995). 

 

Una solida fiducia è essenziale per attenuare i rischi percepiti legati allo shopping online, 

incentivando così i consumatori a impegnarsi maggiormente nelle attività di e-commerce. La 

letteratura esistente evidenzia l'importanza della fiducia nel modulare le percezioni dei 

consumatori e le loro scelte di acquisto, suggerendo che un elevato livello di fiducia in una 

piattaforma di e-commerce può tradursi in comportamenti d'acquisto favorevoli. La fiducia 

esercita un'influenza significativa sul comportamento dei consumatori, in particolare in contesti 

di incertezza come gli acquisti e i pagamenti online (C. Wang, et al., 2023). 

 

In un contesto tradizionale, la fiducia è già un costrutto cruciale; tuttavia, nel mondo digitale ha 

acquisito una nuova dimensione. Il funzionamento e l'espansione del commercio online 

dipendono in larga misura dalla fiducia che i consumatori ripongono nelle piattaforme (Al-

kfairy, et al., 2024).  

 

Un elevato grado di fiducia dei consumatori nei confronti di una piattaforma di e-commerce 

contribuisce a ridurre i rischi percepiti associati alle transazioni online, incoraggiando quindi 

un numero maggiore di acquisti (D. Harrison McKnight, V. Choudhury, C. Kacmar, 2002). 

Diversi fattori, come la reputazione del venditore, l'esperienza pregressa, la qualità del sito web 

e la presenza di certificazioni di terze parti, sono stati identificati come elementi significativi 

nella costruzione di fiducia online (D. Harrison McKnight, V. Choudhury, C. Kacmar, 2008). 

Le evidenze indicano che la fiducia è un fattore chiave sia per l'intenzione di acquisto che per i 

comportamenti d'acquisto effettivi nel settore dell'e-commerce (S. Ashraf, M.Z. Iqbal, 2023). 
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In particolare, l'affidabilità di una piattaforma esercita un'influenza rilevante sulle intenzioni di 

acquisto online dei consumatori, con la sicurezza e la protezione della privacy che rivestono 

un'importanza fondamentale (A. Karunasingha, N. Abeysekera, 2022). Inoltre, la fiducia è un 

elemento centrale per promuovere la lealtà dei consumatori, favorendo acquisti ripetuti. 

 

Per accrescere la fiducia dei consumatori, le piattaforme di e-commerce e social commerce 

devono gestire attentamente fattori chiave, come la progettazione del sito, le certificazioni di 

terze parti e le recensioni dei clienti, che sono stati riconosciuti come determinanti della fiducia 

in questo contesto. Molti studi hanno stabilito una connessione tra fiducia e comportamento dei 

consumatori nell'e-commerce, suggerendo che quando i consumatori ripongono maggiore 

fiducia in una piattaforma, sono più inclini a effettuare acquisti (H.G. Jeon, et al., 2021). In 

definitiva, la fiducia è un fattore cruciale nelle transazioni digitali, poiché mitiga i rischi 

percepiti e promuove la lealtà dei consumatori (X. Sun, et al., 2023). Per questo motivo, i 

venditori online dovrebbero prioritizzare strategie volte a coltivare la fiducia, poiché ciò può 

rafforzare le relazioni con i consumatori e portare a un incremento degli acquisti. 

 

3.2.2 Gli antecedenti della fiducia online  

La fiducia online è fondamentale per il successo delle aziende digitali e per le scelte di acquisto 

dei consumatori. Diverse ricerche nel settore della gestione e del marketing hanno indagato 

sugli elementi che anticipano e seguono la creazione della fiducia online, cercando di capire 

come si sviluppi e aumenti dal punto di vista dei consumatori, che sono i potenziali acquirenti 

nei siti di e-commerce e social commerce.  In merito agli elementi che influenzano la fiducia 

online, la ricerca nel campo del marketing indica che diversi fattori legati al sito web, al 

consumatore e all'azienda sono coinvolti nella formazione della fiducia (Chau et al., 2007; 

Flavian et al., 2006; Kuan & Bock, 2007). Tra i principali fattori che contribuiscono alla crescita 

della fiducia online ci sono la reputazione aziendale, le dimensioni dell'impresa, l'esperienza 

passata dell'utente con l'azienda o il suo sito web, la dipendenza del consumatore e la 

comunicazione con il cliente.  

 

Secondo quanto riportato da Jarvenpaa et al. (2000, 1999), la fiducia online nasce dalle 

esperienze passate, dall'interesse per relazioni a lungo termine, da un atteggiamento positivo e 

dalla percezione di potere e controllo del consumatore sul sito web. In ambito di e-commerce, 
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gli autori evidenziano il ruolo fondamentale della reputazione e delle dimensioni percepita 

dell'azienda nel consolidare la fiducia online. 

Riguardo alla reputazione aziendale, Teo e Liu (2007) e Park, Gunn e Han (2012) sottolineano 

che essa è un elemento chiave per la fiducia dei consumatori online nei siti di e-commerce e 

social commerce. La reputazione è un valido indicatore del livello di fiducia dei consumatori 

in un sito web, influenzando la creazione di relazioni durature tra impresa e cliente e giocando 

un ruolo significativo nella formazione della fiducia online.  

 

Studi come quelli di Lu, Deng e Yu (2006) e Teo e Pian (2003) confermano che la dimensione 

aziendale, ossia la quota di mercato, influisce positivamente sulla fiducia online verso i siti di 

e-commerce e social commerce, facilitando la costruzione di relazioni di fiducia tra l'azienda e 

i consumatori. Infatti, i clienti tendono a ritenere meno rischiosa un'azienda con una quota di 

mercato elevata (S. Kim & Park, 2013).  

Urban et al. (2000) riconoscono altri fattori che precedono la fiducia online, come la quantità, 

la qualità e l'immediatezza delle informazioni presenti sul sito web e il sostegno da parte degli 

altri consumatori nelle comunità di riferimento. Anche Dayal, Landesberg e Zeisser (1999) e 

Smith, Bailey e Brynjolfsson (2000) concordano sul fatto che il sostegno sociale dagli altri 

utenti sia fondamentale per sviluppare fiducia online. Questi studi identificano anche la 

sicurezza, la legittimità e la conformità alle normative sulla privacy come ulteriori fattori 

chiave. Secondo Hoffman, Novak e Peralta (1999), la capacità del consumatore di controllare 

le azioni del venditore su Internet ha un impatto diretto sulla percezione della sicurezza e della 

privacy offerta dal sito web.  

Nelle situazioni su Internet, la sicurezza delle transazioni e concetti correlati sono essenziali per 

influenzare la fiducia dei consumatori a causa dell'assenza di interazione faccia a faccia 

(Cheung & Lee, 2006; Y.A. Kim et al., 2008). Un elevato grado di sicurezza durante le 

transazioni online aumenta la fiducia dei consumatori nei loro acquisti, riducendo l'incertezza 

nella loro decisione, soprattutto in contesti di business online (Koufaris & Hampton-Sosa, 

2004).  

 

Ricerche come quelle condotte da Bart et al. (2005) e da Lee et al. (2006) dimostrano che anche 

elementi come la qualità delle informazioni, il servizio offerto, l'usabilità, l'economicità e la 

comunicazione del design del sito web sono importanti per creare fiducia online. Park e Kang 

(2003) evidenziano che la comunicazione continua tra e-tailer e consumatori può migliorare la 

costruzione della fiducia nei contesti relazionali e transazionali online. Kim et al. (2008) hanno 
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anche osservato che i consumatori online si affidano ai siti di e-commerce per la comunicazione 

e le informazioni per prendere decisioni di acquisto. Di conseguenza, dettagli di ottima qualità 

relativi a beni e servizi contribuiscono a incrementare la fiducia nei confronti delle aziende di 

e-commerce (Y.H. Kim, 2011; Liao, Palvia, Lin, 2006).  

 

Ricerche passate hanno dimostrato che tariffe concorrenziali fornite su Internet sono un altro 

elemento chiave per instillare fiducia nell'e-commerce. Lo studio empirico condotto da Kim 

(2011) dimostra che i prezzi convenienti offerti dai rivenditori online influenzano notevolmente 

le scelte di acquisto dei clienti e possono essere considerati come un fattore determinante della 

fiducia nell'ambito degli acquisti online. In aggiunta, secondo Lu et al. (2006), i prezzi 

convenienti dei beni e dei servizi venduti online sono un vantaggio cruciale per le imprese di 

e-commerce rispetto a quelle offline e miglioreranno la fiducia dei consumatori online. 

Sultan, Urban, Shankar, e Bart (2002) notano che, oltre alle caratteristiche dei siti web e delle 

aziende di e-commerce, la fiducia online è anche influenzata dai tratti personali dei 

consumatori. L'analisi individua quattro elementi cruciali legati al cliente: conoscenza di 

Internet, familiarità con il sito web, esperienza di acquisto online, e utilizzo di strumenti per 

intrattenimento e socializzazione online.  

Lee e Turban (2001) sottolineano che la fiducia online è influenzata dalla percezione di Internet 

come canale di vendita affidabile, da fattori ambientali specifici e dalla volontà degli utenti di 

fidarsi della loro controparte relazionale. I ricercatori spiegano che la fiducia influisce sulla 

relazione tra i fattori che causano la fiducia stessa e che la credibilità dipende principalmente 

dai sigilli di garanzia, dal marchio e dalla reputazione dell'azienda online (Matthew K.O. Lee 

& Turban, 2001). Fogg et al. (2001) e Yoon (2002) giungono alle medesime conclusioni, 

evidenziando che la notorietà del marchio, la reputazione aziendale e la familiarità dei 

consumatori sono cruciali per la fiducia online nelle piattaforme di e-commerce. 

 

Nell'ambito del social commerce, lo studio di Weijun e Lin (2011) individua peculiarità dei siti 

di social commerce come coinvolgimento, interconnessione, convergenza, connettività, 

identificazione e segmentazione degli acquirenti in base alla fiducia e all'intenzione di acquisto, 

che influenzano la fiducia dei consumatori online in modo significativo. Hsiao, Lin, Wang, Lu 

e Yu (2010) hanno compiuto un'analisi empirica per identificare i principali fattori che 

influenzano la fiducia in uno specifico prodotto/servizio di social commerce o sito web, 

sottolineando l'importanza dei fattori legati ai social network e ai social media, nonché le 

caratteristiche soggettive percepite sul sito web di social commerce e sull'azienda. La fiducia 
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verso un prodotto/servizio dipende principalmente dalla percezione delle abilità, benevolenza, 

integrità e dalla presenza di una "massa critica" di utenti. Al contrario, la fiducia nei confronti 

di un sito web o di un e-vendor 23specifico è positivamente influenzata dalla reputazione del 

sito, dalla qualità percepita e dalle garanzie istituzionali.  

Ricerche sul tema della fiducia nel social commerce indicano che vari fattori, in parte già noti 

nell'e-commerce, influenzano notevolmente la costruzione della fiducia online e le decisioni di 

acquisto dei consumatori. Questi includono la qualità delle informazioni, la sicurezza delle 

transazioni, i vantaggi sul prezzo, le relazioni sociali, i contenuti degli utenti e il passaparola 

(Bock, Lee, Kuan, Kim, 2012; Cheung & Lee, 2006; Hajli, Lin, Featherman, Wang, 2014; Liao, 

Palvia, Lin, 2006; Yoon, 2002).   

 

3.2.3 Gli effetti della fiducia online  

Diversi campi accademici hanno esaminato il legame tra fiducia e i risultati online per capire 

come la fiducia influenzi il comportamento dei consumatori nell'e-commerce e nel social 

commerce (Gefen & Straub, 2004; Teo & Liu, 2007). Dato che la fiducia è fondamentale 

nell'incidere sul comportamento delle persone, molte ricerche utilizzano la Teoria dell'Azione 

Ragionata (TRA) di Ajzen e Fishbein (1980) per esaminare il legame tra fiducia online e le 

relative conseguenze, come atteggiamenti, intenzioni e comportamenti degli utenti su Internet 

(S. Kim & Park, 2013; Pavlou, 2003; Teo & Liu, 2007).  

La TRA24 afferma che secondo il modello a due stadi di McKnight et al. (2002), la fiducia 

influisce positivamente sulle intenzioni di acquisto dei consumatori, influenzando il loro 

comportamento di acquisto online. Teo e Liu (2007) hanno condotto uno studio sugli effetti 

delle relazioni di fiducia tra i clienti e le aziende di e-commerce e social commerce e hanno 

dimostrato empiricamente che la fiducia influisce in modo significativo sugli atteggiamenti e 

sulle intenzioni di acquisto dei consumatori, ovvero sulla probabilità di acquistare o riacquistare 

un prodotto o un servizio (Richardson, Jain, Dick, 1996). Secondo la TRA, Pavlou e Gefen 

(2004) insieme a Kuan e Bock (2007) affermano che la fiducia elevata dei clienti in un'azienda 

di e-commerce porta a un aumento dell'intenzione di acquistare i suoi prodotti e servizi, così 

come a una diffusione del passaparola online per supportare l'esperienza di acquisto degli altri 

consumatori. 

 
23 E-vendor - venditore che offre prodotti o servizi tramite una piattaforma di e-commerce o un sito web 
24 TRA - Teoria dell'Azione Ragionata, è un modello psicologico sviluppato da Martin Fishbein e Icek Ajzen nel 
1980. La teoria è progettata per spiegare e prevedere il comportamento umano, in particolare come le intenzioni 
influenzano i comportamenti. 
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Nel campo del marketing e del management, si può affermare che la fiducia online porta a un 

aumento delle intenzioni di acquisto, del passaparola e del coinvolgimento dei clienti, 

migliorando così la soddisfazione, la fedeltà e il legame a lungo termine tra il sito web e i clienti 

(Shankar et al., 2002). Riguardo alle intenzioni di acquisto, secondo Jarvenpaa et al. (2000), la 

fiducia impatta positivamente sulla volontà dei consumatori di acquistare, migliorando gli 

atteggiamenti verso l'impresa o il sito web e diminuendo l'incertezza e il rischio percepito nelle 

transazioni online. Anche Yoon (2002) conferma che la fiducia depositata nei confronti di un 

sito web influisce in modo significativo sulle intenzioni di acquisto dei consumatori. Nel suo 

studio, l'autore evidenzia come la fiducia verso un sito web influenzi le intenzioni di acquisto 

online, con la sicurezza delle transazioni, le caratteristiche del sito e la sua notorietà agendo 

come variabili mediatrici.  

 

In aggiunta, Sultan et al. (2002) evidenziano che la fiducia influisce positivamente sulle 

intenzioni di acquisto e riacquisto, incidendo sulla fedeltà dei consumatori. Gli scrittori 

spiegano che la fiducia online influisce sull'impatto dei fattori relativi al consumatore e al sito 

web sulle intenzioni di acquisto. Diversi studi analizzano l'effetto della fiducia sui prezzi, il 

traffico online e le intenzioni di acquisto dei consumatori a seconda delle categorie 

merceologiche (Pan, Ratchford, Shankar, 2002; Pan, Shankar, Ratchford, 2002; Ratchford, 

Xing Pan, Shankar, 2003), dimostrando che, nonostante la fiducia influenzi positivamente le 

intenzioni di acquisto e il traffico online per determinate categorie di prodotti, non ha impatto 

sui prezzi o sulla loro dispersione su Internet. Kim, Xu, and Gupta (2012) confermano che la 

fiducia ha un impatto maggiore sulle intenzioni di acquisto online rispetto al prezzo, sia per i 

clienti potenziali che per quelli fedeli, e ha un effetto più significativo sui comportamenti dei 

potenziali clienti che sui comportamenti dei clienti fedeli. 

 

Altri ricerche si focalizzano sugli impatti della fiducia online in contesti cross-culturali. Sultan 

et al. (2002) dimostrano che la fiducia incrementa la percezione dei consumatori in merito alla 

disponibilità di informazioni e alla risoluzione dei problemi in tali situazioni, portando a un 

aumento significativo della soddisfazione dei clienti. Chang e Chen (2008) investigano sia gli 

impatti diretti della qualità ambientale e dell'immagine del brand e del sito web sulle intenzioni 

di acquisto dei consumatori, sia gli impatti mediati dalla fiducia online sulla relazione tra i 

fattori ambientali e le intenzioni d'acquisto, notando che la qualità e l'immagine del brand 
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incidono significativamente sulla fiducia online, riducendo il rischio percepito e influenzando 

le intenzioni di acquisto.  

 

Per quanto riguarda la diffusione del passaparola, le ricerche di Motoyama et al. (2004) e Kim 

e Kim (2010) dimostrano che la fiducia dei consumatori è fondamentale per le comunicazioni 

e le intenzioni di passaparola online, risultando più efficace rispetto ai metodi tradizionali 

offline grazie alla facilità delle relazioni sociali e delle interazioni. Swanson, Davis, e Zhao 

(2007) sottolineano che la fiducia non solo media la relazione tra fiducia e passaparola (WOM), 

ma ha anche un impatto significativo sulle intenzioni . In altre parole, se i consumatori si fidano 

di un sito di e-commerce o social commerce, sono più inclini a condividere le loro esperienze e 

opinioni tramite il passaparola.  

Dall'indagine sulle implicazioni della fiducia online, si nota che la confusione tra dimensioni, 

cause e effetti della fiducia ha comportato un utilizzo intercambiabile degli elementi e concetti. 

In ogni caso, si possono individuare tre principali tipologie di conseguenze della fiducia online 

(Shankar et al., 2002):  

- Intenzioni comportamentali: la volontà di acquistare, il passaparola online, 

l'atteggiamento verso l'e-commerce e la percezione del rischio (S. Kim & Park, 2013).  

- Contentezza e impegno: contentezza, impegno, acquisti successivi e fedeltà (H.-W. Kim 

et al., 2012).  

- Prestazioni aziendali: flusso di traffico online, costi, entrate, ritorno sugli investimenti 

e beneficio per gli interessati (Pan, Ratchford, et al., 2002; Pan, Shankar, et al., 2002; 

Ratchford et al., 2003). 

 

3.2.4 I fattori che influenzano la fiducia online dei consumatori  

Secondo il contributo di Sofik Handoyo (2024) e  Eunsuk Sung , Won Young Chung & Daeho 

Lee1 (2023), le piattaforme di e-commerce e social commerce hanno profondamente 

trasformato il panorama commerciale, innovando non solo le operazioni aziendali, ma anche il 

modo in cui i consumatori effettuano i loro acquisti. Questa evoluzione ha introdotto un 

cambiamento paradigmatico nelle dinamiche di interazione tra i consumatori e le aziende, 

offrendo un accesso immediato a una vasta gamma di prodotti e servizi. In questo contesto, 

diventa fondamentale comprendere i diversi fattori che influenzano il comportamento dei 

consumatori online, in quanto essi hanno un impatto decisivo sul processo decisionale. Tra 
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questi fattori emergono la fiducia, il rischio, la sicurezza e il passaparola elettronico (e-WOM), 

la qualità del sistema e del servizio. 

La fiducia è riconosciuta come un elemento cruciale nelle transazioni online. Essa consente ai 

consumatori di sentirsi protetti e sicuri nel condividere informazioni personali e finanziarie. La 

mancanza di un'interazione fisica con il venditore rende la fiducia ancora più importante; i 

consumatori devono fidarsi della credibilità della piattaforma e dei venditori per procedere con 

gli acquisti (M. Soleimani, 2022). D'altro canto, il rischio rappresenta una variabile 

fondamentale che i consumatori devono considerare. I potenziali rischi associati agli acquisti 

online, quali preoccupazioni finanziarie, problemi relativi al prodotto e questioni di privacy, 

possono influenzare negativamente il loro coinvolgimento con le piattaforme di e-commerce 

(X. Zhang, X. Yu, 2023). In questo senso, sviluppare strategie per gestire e mitigare la 

percezione del rischio è essenziale per migliorare l'esperienza di acquisto. 

La sicurezza, strettamente legata a fiducia e rischio, affronta le crescenti preoccupazioni relative 

alle violazioni dei dati e alla protezione delle informazioni sensibili. È evidente che un ambiente 

di e-commerce sicuro è fondamentale per promuovere un'interazione positiva tra consumatori 

e piattaforme (S. Saeed, 2023). Infine, il passaparola elettronico (e-WOM) sta acquisendo 

un'importanza sempre maggiore nel processo decisionale dei consumatori. Oggi, le opinioni e 

le raccomandazioni di altri utenti possono influenzare in modo significativo le scelte di 

acquisto, segnando una transizione importante rispetto ai tradizionali modelli di passaparola (E. 

Ismagilova et al., 2020). 

 

Recensioni e passaparola 

Le recensioni online rappresentano uno degli strumenti principali che i consumatori utilizzano 

per prendere decisioni d'acquisto, soprattutto nel contesto del commercio elettronico. Il loro 

ruolo è determinante perché forniscono un feedback diretto da parte di altri acquirenti, che 

hanno già avuto esperienza con il prodotto. In particolare, i consumatori tendono a basarsi su 

diversi aspetti delle recensioni: il numero totale delle recensioni disponibili, le valutazioni a 

stelle, il tipo di recensione e persino la lunghezza del testo. Riasanow et al. (2015) sostengono 

che il contenuto e il volume delle recensioni siano determinanti per facilitare le decisioni 

d'acquisto dei consumatori. Le valutazioni a stelle, in particolare, sembrano essere uno degli 

indicatori di fiducia più immediati: studi recenti hanno dimostrato che valutazioni a cinque 

stelle sono generalmente percepite come più affidabili rispetto a valutazioni più basse, 

influenzando significativamente la fiducia dei consumatori nel prodotto (Wu e Lin, 2017; Hong 

e Pittman, 2020). 
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Oltre alle recensioni testuali, le recensioni con contenuti visivi, come foto e video, stanno 

diventando sempre più popolari e rilevanti, specialmente per i prodotti esperienziali, in cui 

l'aspetto visivo del prodotto può fare una grande differenza nella percezione del consumatore. 

Liu e Du (2019) evidenziano come le recensioni basate su immagini abbiano un impatto più 

significativo sui consumatori rispetto a quelle testuali, soprattutto per i beni esperienziali, 

mentre Xu et al. (2015) distinguono le recensioni in base ai formati: testuali, fotografiche e 

video. Essi hanno scoperto che le recensioni video, rispetto a quelle testuali, sono generalmente 

percepite come più affidabili dai consumatori. Questo fenomeno è supportato anche da studi 

più recenti, come quello di Agrawal e Mittal (2022), che mostrano come i consumatori 

preferiscano recensioni video, che forniscono una rappresentazione visiva e diretta dell'uso del 

prodotto, piuttosto che affidarsi esclusivamente a descrizioni testuali. 

Le piattaforme di shopping online, per incentivare i consumatori a lasciare recensioni più 

dettagliate e utili, adottano strategie specifiche. In Corea del Sud, ad esempio, vengono offerti 

punti premio o miglia aggiuntive per incoraggiare i consumatori a pubblicare recensioni più 

lunghe e ricche di dettagli, includendo anche l'uso pratico del prodotto (Yi e Oh, 2021). 

Amazon, una delle piattaforme di e-commerce più grandi al mondo, suggerisce che la lunghezza 

ideale di una recensione dovrebbe variare tra 75 e 500 parole, con un minimo di 20 parole e un 

massimo di 5.000 (Amazon, 2022). Queste linee guida puntano a garantire che le recensioni 

forniscano una quantità sufficiente di informazioni senza risultare né troppo brevi né 

eccessivamente lunghe, migliorando così la qualità complessiva del feedback a disposizione 

dei consumatori. 

Un altro fattore chiave è la varietà di attributi che compongono una recensione. Le piattaforme 

di shopping spesso categorizzano le recensioni in base al contenuto, come recensioni testuali, 

fotografiche o video. Questa diversificazione permette ai consumatori di accedere a 

informazioni complete e dettagliate, favorendo una maggiore fiducia nel prodotto. Tuttavia, 

non tutti i tipi di recensioni sono percepiti allo stesso modo. Le recensioni basate su attributi 

oggettivi, come la qualità del materiale o le dimensioni di un prodotto, sono spesso preferite 

per i beni di ricerca, mentre le recensioni basate sull’esperienza, che forniscono descrizioni più 

soggettive ed emozionali, risultano particolarmente utili per i beni esperienziali (Luan et al., 

2016). Questo tipo di recensioni è molto apprezzato dai consumatori, poiché i prodotti 

esperienziali tendono a essere più difficili da valutare prima dell'acquisto (Huang et al., 2009). 

Studi di Bei et al. (2004) confermano che i consumatori che cercano di acquistare beni 

esperienziali utilizzano frequentemente le informazioni online fornite da altri consumatori per 
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ridurre il rischio percepito, facendo affidamento sulla fonte delle informazioni online per 

prendere decisioni più sicure. 

Il passaparola elettronico (e-WOM) rappresenta un altro pilastro fondamentale nel contesto 

delle recensioni online. Questo fenomeno, che consiste nella condivisione di opinioni e 

raccomandazioni da parte dei consumatori su piattaforme online, è diventato uno dei principali 

driver del comportamento d'acquisto moderno. Ismagilova et al. (2017) sottolineano come l'e-

WOM offra una prospettiva autentica e genuina, poiché deriva dall'esperienza diretta di altri 

consumatori. A differenza delle tradizionali strategie pubblicitarie, che possono sembrare 

costruite o manipolate, il passaparola elettronico è percepito come più affidabile e trasparente, 

aumentando così la fiducia dei consumatori. Demba et al. (2019) e Huete-Alcocer (2017) hanno 

dimostrato che i consumatori si fidano maggiormente del feedback fornito da altri acquirenti 

rispetto a quello proveniente da canali pubblicitari tradizionali, con effetti positivi sulla 

reputazione del brand e sul coinvolgimento dei clienti. 

L'impatto dell'e-WOM sulla fiducia dei consumatori è stato oggetto di numerosi studi. Orús, 

Gurrea e Ibanez-Sanchez (2019) hanno dimostrato che recensioni positive e testimonianze 

favorevoli possono aumentare la fiducia dei consumatori in un prodotto o in un marchio, 

incrementando la probabilità di acquisto. Questo effetto può essere spiegato dal fenomeno della 

prova sociale, per cui i consumatori si sentono più sicuri nelle loro decisioni quando vedono 

che altri utenti hanno effettuato scelte simili. Tuttavia, anche l’e-WOM negativo gioca un ruolo 

rilevante, poiché può indebolire le decisioni di acquisto, scoraggiando i consumatori 

dall’acquistare un determinato prodotto o servizio. Questo tipo di recensioni negative può avere 

un impatto molto forte sulle percezioni dei potenziali acquirenti, influenzando la reputazione di 

un marchio. 

Per comprendere appieno l’influenza dell'e-WOM sulle decisioni d’acquisto, è necessario 

considerare alcuni fattori chiave, come la credibilità della fonte, la qualità del messaggio e la 

pertinenza delle informazioni fornite (Verma e Dewani, 2021; Akdim, 2021). Questi elementi 

sono cruciali nel determinare quanto l'e-WOM possa influenzare il comportamento d'acquisto 

di un consumatore. Inoltre, l'e-WOM è considerato un potente strumento per le aziende, che 

possono sfruttarlo per migliorare la propria reputazione, costruire una maggiore fiducia tra i 

consumatori e aumentare la brand equity 25(Lin et al., 2023). L'interazione tra fiducia ed e-

WOM si rivela particolarmente importante nel contesto del commercio elettronico, poiché 

entrambe le variabili contribuiscono a ridurre il rischio percepito nelle transazioni online. 

 
25 Brand equity -  capacità di una marca di orientare le scelte dei consumatori sulla base di elementi intangibili. 
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Le recensioni online, dunque, fungono da mediatori tra l’azienda e il consumatore, offrendo un 

prezioso contributo nella costruzione della fiducia e nella riduzione dell'incertezza legata agli 

acquisti online. La fiducia, come evidenziato da Mayer et al. (1995) e Gefen et al. (2003), è un 

fattore cruciale che influisce sul comportamento dei consumatori nelle transazioni online. In 

particolare, la fiducia riduce il rischio percepito e l'incertezza che accompagnano gli acquisti 

online, incoraggiando i consumatori a effettuare acquisti in maniera più sicura e frequente 

(Gefen, Karahanna e Straub, 2003; Pavlou, Liang e Xue, 2007). Il passaparola elettronico si è 

evoluto come un potente strumento di influenza, modellando le impressioni dei consumatori 

sui prodotti e guidando le loro decisioni d’acquisto (Cheung e Thadani, 2012). Tuttavia, la 

relazione tra fiducia ed e-WOM richiede ulteriori approfondimenti, in particolare per quanto 

riguarda il ruolo moderatore che l'e-WOM potrebbe avere sulla relazione tra fiducia e decisioni 

di acquisto nel contesto dell’e-commerce. 

 

La qualità del sistema e del servizio , il rischio e la sicurezza 

In un'epoca in cui l'e-commerce rappresenta la modalità di acquisto preferita per molti 

consumatori, le aziende devono prestare attenzione alle dinamiche che influenzano le decisioni 

di acquisto. 

La qualità del servizio offerto dalle piattaforme di e-commerce è un elemento cruciale che 

influisce non solo sulla soddisfazione dei clienti, ma anche sulla loro fiducia e sulla loro 

predisposizione a effettuare acquisti ripetuti. Una buona qualità del servizio si manifesta in 

diversi aspetti, tra cui la disponibilità del supporto clienti, l'efficienza nella gestione degli ordini 

e la velocità delle spedizioni. Le piattaforme di e-commerce, come anche quelle social 

commerce devono garantire un servizio clienti reattivo, fornendo risposte rapide a domande e 

risolvendo prontamente eventuali problemi, poiché ciò contribuisce a migliorare l'esperienza 

complessiva degli utenti (G. L. Lemon, et al., 2016). 

Inoltre, la qualità del servizio è strettamente legata alla gestione delle aspettative del cliente. 

Quando le piattaforme riescono a superare queste aspettative in termini di consegna e 

assistenza, i consumatori tendono a sviluppare una maggiore fiducia nei confronti del marchio 

(D. H. McKnight, et al., 2002). È fondamentale che le piattaforme comunichino chiaramente le 

politiche di restituzione e le opzioni di rimborso, poiché una maggiore trasparenza può alleviare 

le preoccupazioni riguardo agli acquisti online e aumentare la fiducia (X. Sun, et al., 2023). 

Un altro aspetto della qualità del servizio è l'ottimizzazione dell'interfaccia utente e 

dell'esperienza di navigazione. Un sito web intuitivo e facile da usare facilita il processo di 

acquisto e contribuisce a una maggiore soddisfazione del cliente (A. Parasuraman, et al., 2005). 
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Pertanto, le aziende devono investire in tecnologie e strumenti che migliorino continuamente la 

qualità del servizio, poiché questo approccio non solo aumenta la fedeltà del cliente, ma ha 

anche un impatto positivo sulle performance complessive della piattaforma nel mercato 

competitivo dell'e-commerc. 

È essenziale, inoltre, che le piattaforme di e-commerce devono adottare misure concrete per 

garantire la sicurezza dei dati e la protezione della privacy degli utenti (M. Soleimani, 2022). 

La fiducia nell'affidabilità della piattaforma non solo influisce sulla percezione del suo valore, 

ma promuove anche l'adozione della tecnologia e migliora l'esperienza complessiva degli 

utenti. 

Sebbene l'acquisto online offra ai consumatori vantaggi significativi in termini di comodità, 

accesso a una vasta gamma di prodotti e spesso prezzi competitivi, esistono ancora 

preoccupazioni persistenti, in particolare in relazione alla sicurezza delle transazioni e alla 

protezione dei dati personali. Tali preoccupazioni sono amplificate dalla natura virtuale dell'e-

commerce, che elimina l'interazione fisica tra consumatore e venditore e introduce incertezza 

riguardo all'affidabilità del processo di acquisto (Saeed, 2023). 

La percezione della sicurezza diventa quindi uno dei fattori determinanti per la costruzione 

della fiducia. I consumatori, prima di procedere con un acquisto, si interrogano spesso sulla 

protezione dei loro dati sensibili, come le informazioni di pagamento e quelle personali, 

valutando se la piattaforma da cui desiderano acquistare offre sufficienti garanzie. In 

quest'ottica, la letteratura suggerisce che una serie di misure di sicurezza, tra cui 

l'implementazione di certificati SSL (Secure Sockets Layer) e politiche di privacy trasparenti, 

può giocare un ruolo cruciale nel rafforzare la fiducia dei consumatori nei confronti delle 

piattaforme di e-commerce (Soleimani, 2022). Queste misure non solo aiutano a proteggere i 

dati personali, ma comunicano implicitamente ai consumatori l'affidabilità della piattaforma, 

riducendo la percezione del rischio legata all'acquisto. 

Nel campo dell’e-commerce, uno dei modelli teorici più frequentemente utilizzati per spiegare 

come le caratteristiche di sicurezza influenzino la fiducia è il Technology Acceptance Model 

(TAM)26. Tuttavia, studi successivi hanno ampliato tale modello includendo la sicurezza come 

uno dei fattori chiave che condizionano il comportamento dei consumatori online. In 

particolare, secondo Wu et al. (2010), l'introduzione di tecnologie di sicurezza efficaci e 

l'adozione di misure come i sigilli di certificazione, che dimostrano la conformità a standard 

 
26 TAM – è l’acronimo di Technology Acceptance Model, questo modello sostiene che le percezioni di utilità e 
facilità d'uso di una piattaforma tecnologica siano direttamente correlate con la fiducia e l'accettazione della 
tecnologia stessa da parte degli utenti 



69 
 

riconosciuti, hanno un impatto significativo sul miglioramento della percezione di sicurezza e, 

di conseguenza, della fiducia dei consumatori nei confronti dell'e-commerce. 

I sigilli di certificazione forniti da terze parti, come VeriSign e TRUSTe, sono particolarmente 

rilevanti nell'ecosistema dell'e-commerce, poiché forniscono una garanzia esterna della 

sicurezza di un sito web. Numerosi studi, come quello condotto da Jiménez et al. (2021), hanno 

dimostrato che la presenza di questi sigilli contribuisce ad aumentare significativamente la 

fiducia dei consumatori. Essi fungono da segnali che indicano che la piattaforma ha superato 

controlli rigorosi in termini di sicurezza e protezione dei dati, rassicurando i consumatori 

riguardo alla sicurezza delle loro transazioni. Tuttavia, l'effetto dei sigilli di fiducia può variare 

a seconda della categoria di prodotti: mentre sono particolarmente efficaci per prodotti costosi 

o complessi, l'effetto è meno marcato per prodotti di valore inferiore (López Jiménez et al., 

2021). 

Accanto alla percezione della sicurezza, un altro fattore determinante nella costruzione della 

fiducia dei consumatori online è il rischio percepito. Secondo la teoria del rischio percepito, 

sviluppata inizialmente da Bhatnagar et al. (2000), i consumatori valutano diversi tipi di rischio 

prima di decidere di effettuare un acquisto online. Questi rischi includono non solo il rischio 

finanziario legato alla possibile perdita economica, ma anche rischi di tipo temporale (ad 

esempio, il ritardo nella consegna), psicologico e sociale. L'incertezza riguardo alla qualità del 

prodotto o alla possibilità di un servizio post-vendita inadeguato può aumentare il rischio 

percepito, rendendo i consumatori meno propensi ad acquistare da una piattaforma. Pertanto, le 

aziende devono lavorare per ridurre questo rischio, ad esempio fornendo politiche di reso chiare 

e trasparenti, offrendo recensioni verificabili e garantendo un supporto clienti rapido ed 

efficace. 

Featherman e Pavlou (2003) hanno ampliato questa analisi, suggerendo che il rischio percepito 

non riguarda solo il fallimento finanziario, ma include anche preoccupazioni riguardo alla 

perdita della privacy. Nel mondo digitale odierno, il timore di una violazione dei dati è una 

delle principali barriere che impediscono ai consumatori di completare le transazioni online. 

Studi empirici hanno dimostrato che le piattaforme che forniscono solide garanzie di protezione 

dei dati personali e che comunicano efficacemente le loro misure di sicurezza riducono in modo 

significativo il rischio percepito dai consumatori, aumentando così la probabilità di acquisto 

(Gefen et al., 2003). 

La qualità del sistema e del servizio fornito dalle piattaforme di e-commerce è un altro elemento 

chiave nella costruzione della fiducia. I consumatori si aspettano che le piattaforme online siano 

facili da usare, affidabili e ben supportate. Un sistema che offre un'esperienza utente fluida, con 
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funzionalità di ricerca efficaci e processi di pagamento sicuri, aumenta la soddisfazione dei 

consumatori e, di conseguenza, la loro fiducia. Park e Lennon (2009) sottolineano come la 

qualità del sistema e l'assistenza clienti siano fondamentali per la fiducia: quando i consumatori 

sanno che possono contare su un servizio di supporto reattivo in caso di problemi, sono più 

disposti a completare un acquisto, anche se sorgono dubbi durante il processo. 

Alla luce di queste considerazioni, emerge chiaramente come la fiducia nel contesto degli 

acquisti online sia un costrutto complesso, influenzato da molteplici fattori, tra cui la sicurezza 

percepita, il rischio e la reputazione del venditore. La ricerca suggerisce che un'elevata 

percezione della qualità del sistema e del servizio, combinata con misure di sicurezza efficaci, 

non solo può ridurre significativamente il rischio percepito, ma anche incrementare la fiducia 

dei consumatori, promuovendo un ambiente di acquisto online sicuro e affidabile (Mayer et al., 

1995; Pavlou et al., 2007). Per mantenere e accrescere la fiducia, tuttavia, le piattaforme di e-

commerce devono continuare a innovare e adattarsi alle nuove sfide poste dalle minacce 

informatiche emergenti, garantendo che la sicurezza e la protezione dei dati rimangano sempre 

una priorità. 

 

3.3 Modelli teorici di fiducia: Modello di fiducia di Mayer, Davis e Schoorman 

(2011)  

L’argomento della fiducia ha generato un maggiore interesse nei campi di studio 

dell'organizzazione. Gambetta (1998) ha rilevato come "gli studiosi spesso accennano alla 

fiducia solo brevemente, riconoscendola come un elemento chiave o un fattore cruciale, una 

dimensione inevitabile dell'interazione sociale, per poi passare ad affrontare questioni più 

complesse". 

Numerosi studiosi hanno sottolineato l'importanza della fiducia in diversi contesti: nella 

comunicazione (Giffin, 1967), nella leadership (Atwater, 1988), nella gestione per obiettivi 

(Scott, D., 1980), nella negoziazione (Bazerman, 1994), nella teoria dei giochi (Milgrom & 

Roberts, 1992), nella valutazione delle prestazioni (Cummings, 1983), nelle relazioni tra 

dipendenti e supervisori (Taylor, 1989), e nell'istituzione di team di lavoro auto gestiti (Lawler, 

1992).  

Sebbene vi sia un interesse evidente, la ricerca sulla fiducia all'interno delle aziende resta 

complicata per diverse motivazioni. Alcuni dei principali problemi includono la complessità 

nel definire in modo chiaro il concetto di fiducia, la mancanza di chiarezza nel legame tra 

fiducia e rischio, la confusione tra fiducia, i fattori che la influenzano e i risultati che ne 
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derivano, insieme alla mancanza di chiarezza nei riferimenti alla fiducia, che porta a incertezze 

nei vari livelli di analisi. Inoltre, spesso non si tiene conto in modo sufficiente sia del punto di 

vista di chi confida che di quello della persona in cui si ripone fiducia.  

Secondo questo modello, si ipotizza che la fiducia e la percezione del rischio nella situazione 

influenzeranno la propensione a prendere rischi all'interno della relazione. 

 

3.3.1 Bisogno di Fiducia  

La dipendenza reciproca tra le persone nel lavoro di gruppo comporta la necessità di contare 

sugli altri per raggiungere scopi personali e organizzativi. Varie teorie hanno tentato di spiegare 

i modi in cui vengono ridotti i rischi presenti nei rapporti lavorativi. Questi metodi cercano di 

regolare, far rispettare e/o promuovere l'adeguata conformità al fine di prevenire le conseguenze 

dannose dovute alla mancanza di fiducia. Per evitare comportamenti opportunistici e possibili 

conflitti, molte aziende utilizzano misure di controllo, contratti e modifiche nei processi 

decisionali, interni, nei sistemi di ricompensa e nelle strutture organizzative. Le misure legali 

sono considerate dei surrogati deboli e senza personalità della fiducia, capaci di conferire 

legittimità all'organizzazione ma spesso inefficaci secondo diversi autori (Argyris, 1994; 

Donaldson & Davis, 1991; Granovetter, 1985; Sitkin & Roth, 1993).  

Le nuove direzioni nel settore lavorativo, specialmente negli Stati Uniti, indicano che 

l'importanza della fiducia aumenterà maggiormente nei prossimi anni. Una delle principali 

tendenze è rappresentata dall'incremento della varietà all'interno della forza lavoro. Secondo 

quanto riportato da Jamieson e O'Mara (1991), la presenza delle minoranze nel mercato del 

lavoro è salita dal 17% alla fine degli anni '80 a oltre il 25% nel 2000. Jackson e Alvarez (1992) 

hanno sottolineato che questa diversità richiede che individui provenienti da contesti diversi 

lavorino a stretto contatto. In un contesto con diversità di personale, la fiducia reciproca è 

essenziale per favorire la collaborazione, dato che basarsi su aspetti condivisi è meno 

efficace. In aggiunta, la fiducia è diventata più importante grazie ai cambiamenti nella struttura 

organizzativa, come l'utilizzo di stili di gestione più partecipativi e l'istituzione di team di lavoro 

autogestiti. Lawler (1992) ha evidenziato come un recente sondaggio ha dimostrato che il 27% 

delle aziende americane sta implementando team di lavoro autogestiti (Wellins, Byham & 

Wilson, 1991). Questo cambiamento, il quale diminuisce i controlli e incrementa la 

responsabilità personale, rende essenziale l'importanza della fiducia (Golembiewski & 

McConkie, 1975; Larson & LaFasto, 1989).  

Queste tendenze rendono cruciale lo sviluppo di un modello di fiducia nelle organizzazioni, 
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non solo importante ma anche necessario. Nella supervisione dei team autodiretti, è necessario 

affidarsi alla fiducia anziché controllare direttamente poiché diventa impossibile.  

Un problema significativo che ha impedito gli studi sulla fiducia è la confusione tra i fattori che 

influenzano la fiducia, la fiducia stessa e i suoi effetti (Cook & Wall, 1980; Kee & Knox, 1970). 

Questa confusione ha reso complicato differenziare la fiducia da concetti simili. Alcuni studiosi 

concordano con Deutsch (1958) nell'affermare che il rischio è un fattore fondamentale per la 

fiducia, che si presenta solo in situazioni incerte e rischiose. Diversi scrittori hanno sottolineato 

l'essenzialità del rischio per una migliore comprensione della fiducia (Coleman, 1990; Giffin, 

1967; Bene, 1988; Lewis & Weigert, 1985; Luhmann, 1988; March & Shapira, 1987; Riker, 

1974; Schlenker, Helm & Tedeschi, 1973), tuttavia non c'è accordo su come il rischio influisca 

sulla fiducia. Non è chiaro se il rischio preceda la fiducia, ne sia parte integrante o ne derivi 

direttamente.  

 

Il modello, fondato su ricerche precedenti (James, Mulaik & Brett, 1982; Runkel & Mc-Grath, 

1972), fornisce un fondamento affidabile per l'analisi empirica della fiducia. Si occupa dei 

problemi cruciali riguardanti la fiducia, esaminando la fiducia in ambiti organizzativi specifici, 

coinvolgendo il trustor e il trustee (Driscoll, 1978; Scott, CL, 1980). Questa differenza è 

fondamentale, in quanto molti modelli precedenti non hanno valutato in modo sufficiente 

entrambi i compiti.  

 

Per quando concerne la definizione di fiducia, secondo Johnson-George e Swap (1982: 1306), 

la fiducia può essere vista come la propensione di una persona ad assumersi dei rischi, poiché 

questa attitudine sembra essere comune in varie situazioni che richiedono fiducia. Kee e Knox 

(1970) affermano che per valutare correttamente questo concetto, è necessario avere incentivi 

significativi e che chi ha fiducia deve essere consapevole del rischio coinvolto.  

La definizione di fiducia utilizzata il tale modello si fonda sulla volontà di un individuo di 

permettere all'altro di compiere azioni importanti senza la necessità di controllarlo direttamente. 

La definizione coincide con quella di Gambetta (1988), con l'importante inclusione 

dell'elemento della vulnerabilità. Secondo Boss (1978) e Zand (1972), essere vulnerabili 

implica la possibilità di subire delle perdite significative, quindi esporsi comporta 

necessariamente dei rischi.  
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3.3.2 Caratteristiche del Trustor 

I tratti distintivi del fiduciario sono un fattore chiave che influenzano il livello di fiducia tra le 

parti. Alcuni individui hanno una maggiore propensione verso la fiducia rispetto ad altri. 

Svariati studiosi hanno analizzato questo tema concentrando l'attenzione sulla tendenza 

generale di una persona a fidarsi degli altri.  

Uno dei primi accademici a discutere dell'argomento è stato Rotter (1967: 651), il quale ha 

descritto la fiducia tra persone come "la credenza di un individuo o di un gruppo che si possa 

contare sulle parole, promesse o dichiarazioni di un'altra persona o gruppo". Nonostante sembri 

applicarsi a un individuo in particolare, la misurazione proposta da Rotter considera la fiducia 

come un aspetto generale della personalità che si mostra in diverse circostanze.  

Altri scrittori hanno esaminato la fiducia in modo analogo. Per esempio, Dasgupta (1988: 53) 

ha studiato la fiducia come aspettativa diffusa, chiedendosi se possiamo fidarci delle persone 

che ci aiuterebbero se fossimo in pericolo di annegare. Farris, Senner e Butterfield (1973: 145) 

hanno definito la fiducia come un carattere individuale che ha un impatto sulle interazioni con 

l'ambiente circostante. In questa prospettiva, la fiducia è considerata come un attributo che porta 

a avere aspettative diffuse riguardo alla affidabilità delle altre persone. In base al modello, 

questa caratteristica è identificata come inclinazione verso la fiducia.  

La tendenza alla fiducia è un aspetto che rimane costante all'interno della persona e ha un 

impatto sulla possibilità di avere fiducia. Le inclinazioni alla fiducia nelle persone dipendono 

dalle loro esperienze di vita, dalla personalità e dal contesto culturale (Hofstede, 1980). Un 

esempio eccessivo di tale inclinazione è rappresentato dal "blind trust27", dove alcune persone 

mostrano fiducia in situazioni che la maggior parte degli individui considererebbe 

ingiustificata. Invece, ci sono individui che hanno dubbi nel mettere fiducia, anche in situazioni 

che sembrerebbero richiederla.  

 

Ci sono evidenze a favore dell'approccio della fiducia basato sulle disposizioni personali. Per 

esempio, Conlon e Mayer (1994) hanno rilevato che la fiducia verso gli altri, valutata tramite 

la scala di Rotter (1967), era correlata in modo significativo ai comportamenti e alle 

performance di partecipanti a simulazioni organizzative. Altre ricerche hanno evidenziato che 

questo atteggiamento di fiducia è legato ad azioni importanti nello studio dell'organizzazione 

(Moore, Shaffer, Pollak, & Taylor-Lemcke, 1987; Sabatelli, Buck, & Dreyer, 1983). La 

 
27 Blind trust – fiducia cieca dove il fiduciario ha pieno potere decisionale sulle azioni da intraprendere riguardo 
ai beni affidati, mentre il fiduciante rinuncia completamente a essere informato delle singole decisioni 
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tendenza a fidarsi può aiutare a comprendere parte della variazione nella fiducia quando inserita 

in un quadro più ampio di fattori.  

Tale tendenza è analoga alla concezione di "propensione al rischio" delineata da Sitkin e Pablo 

(1992) nel loro studio sui fattori che influenzano il comportamento a rischio. Essi descrivono 

la propensione al rischio come "la propensione di un decisore a prendere o evitare rischi" (1992: 

12). Nonostante la propensione al rischio dipenda da fattori personali e situazionali, la 

propensione alla fiducia è considerata un tratto costante in qualsiasi circostanza. (Figura 9) 

 

 

3.3.3 Modello di fiducia di Mayer, Davis e Schoorman 

Il modello di fiducia presentato da Mayer, Davis e Schoorman (1995)  descrive la fiducia come 

la predisposizione di un individuo o di un gruppo ad assumersi un rischio nelle relazioni con 

un'altra parte, credendo che l'altra parte si comporterà in modo favorevole e secondo le 

aspettative. 

Il modello è costruito su tre dimensioni principali che impattano il grado di fiducia: competenza, 

benevolenza ed integrità.  

 

Competenza 

La competenza consiste nell'insieme di abilità, conoscenze e caratteristiche che consentono a 

una persona di influenzare in un ambito specifico. La specializzazione è fondamentale per la 

Figura 9: Proposed Model of Trust (Mayer et al. 1995, p.715) 
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competenza di un fiduciario, poiché permette di eccellere in un campo tecnico specifico e 

ottenere la fiducia necessaria per compiere compiti correlati a quel settore. Ad ogni modo, il 

fiduciario potrebbe mancare di competenze, esperienza o abilità in ambiti diversi come la 

comunicazione interpersonale. Pertanto, anche se può essere considerato attendibile per 

svolgere compiti analitici in un settore specifico, non sarebbe ritenuto idoneo per gestire, per 

esempio, relazioni con clienti di rilievo. Quindi, la fiducia è fortemente correlata alla 

competenza (Zand, 1972).  

Vari ricercatori hanno esaminato concetti correlati alla fiducia, impiegando vocaboli sinonimi. 

Cook and Wall (1980), Deutsch (1960), Jones, James, and Bruni (1975), insieme a Sitkin and 

Roth (1993), hanno considerato l'abilità come un fattore cruciale nel determinare la fiducia. 

Altri studiosi, come Butler (1991), Butler e Cantrell (1984), Kee e Knox (1970), Lieberman 

(1981), Misha e Rosen e Jerdee (1977), hanno impiegato il concetto di competenza in modo 

simile. Secondo uno studio condotto all'Università di Yale, è emerso che l'esperienza rilevata 

ha un ruolo chiave nella fiducia del fiduciario. In accordo a ciò, Giffin (1967) ha sottolineato 

che la competenza è un elemento fondamentale nello sviluppo della fiducia.  

In aggiunta, Gabarro (1978) ha individuato nove fondamenti di fiducia, come la competenza 

funzionale/specifica, la competenza interpersonale, il senso degli affari e il giudizio. Questi 

elementi evocano il concetto di competenza all'interno di questa concezione. Mentre i concetti 

di "esperienza" e "competenza" si riferiscono a un insieme di abilità applicabili in un unico 

contesto (come la competenza interpersonale di Gabarro), l'idea di "abilità" mette in rilievo la 

specificità del compito e della situazione, conforme al modello proposto.  

 

Benevolenza 

La benevolenza indica quanto il fiduciario desideri fare del bene al trustor, senza considerare 

interessi egoistici o di lucro personale. Sottolinea dunque come il trustee ha un legame specifico 

con il trustor, seppur non vi siano vincoli o benefici esterni. Il fiduciario percepisce la 

benevolenza come un atteggiamento positivo verso il trustor.  

Vari ricercatori hanno indagato idee simili alla benevolenza come fondamento della fiducia. 

Hovland et al. (1953) hanno discusso la benevolenza in termini di motivazione del fiduciario a 

mentire, riflettendo l'idea che la benevolenza percepita influisce in modo significativo sulla 

valutazione dell'affidabilità. Difatti, una connessione con alta benevolenza dovrebbe avere 

un'associazione inversa con il desiderio di mentire. Diversi scrittori hanno impiegato il concetto 

di benevolenza nei loro studi sulla fiducia, mettendo l'accento soprattutto sulla relazione tra chi 

si affida e chi è oggetto di fiducia (Larzelere & Huston, 1980; Salomone, 1960; Strickland, 
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1958). Alcuni studiosi hanno evidenziato che le intenzioni o i motivi sono criteri fondamentali 

per la fiducia (Cook & Wall, 1980; Deutsch, 1960; Giffin, 1967; Kee & Knox, 1970; Mishra, 

in press). Nonostante riconoscano l'importanza dell'orientamento del fiduciario verso il trustor, 

i concetti di intenzioni e motivi possono comprendere anche gli interessi personali del 

fiduciario, come ad esempio i motivi di lucro, secondo questi autori.  

In questa concettualizzazione corrente, la benevolenza si riferisce a un orientamento personale 

positivo nei confronti del fiduciario, che è un aspetto centrale del modello proposto. In modo 

simile, Frost, Stimpson e Maughan (1978) hanno sottolineato che l'altruismo è fondamentale 

per la fiducia. Butler e Cantrell (1984) ha identificato la lealtà come uno dei determinanti della 

fiducia diadica. Secondo Jones, James e Bruni (1975), la fiducia in un leader è influenzata dalla 

misura in cui il comportamento di quest’ultimo soddisfa i bisogni e i desideri delle persone. 

Infine, Rosen e Jerdee (1977) hanno esaminato la probabilità che un fiduciario dia priorità agli 

obiettivi organizzativi rispetto a quelli individuali. Pertanto, tutti questi scrittori hanno 

menzionato concetti simili alla benevolenza come descritta in questo modello. 

 

Integrità  

La relazione tra integrità e fiducia dipende dal trustor il quale sostiene che il trustee segua 

principi considerati accettabili. McFall (1987) ha enfatizzato che il rispetto e l’accettazione è 

importante per entrambi i principi, poiché l'integrità personale deriva dal rispetto di essi. Ma se 

il fiduciario non li accetta, non sarà considerato integro in base a quella prospettiva. McFall ha 

descritto questa condizione come integrità morale. La considerazione dei principi determina 

che un individuo concentrato solo sul profitto non venga reputato integro, a meno che il 

fiduciario non condivida questo principio. Fattori come l'aderenza alle azioni passate del 

fiduciario, la fiducia nelle comunicazioni altrui, la percezione della loro giustizia e la coerenza 

tra azioni e parole influiscono sul giudizio sull'integrità di una parte. Nonostante ci siano diverse 

ragioni per cui si può percepire l'integrità di un trustee più o meno elevata, come la coerenza 

nei confronti dei principi accettabili, ciò che conta nella valutazione della fiducia è il livello 

generale di integrità percepita anziché le motivazioni specifiche.  

Vari studiosi hanno trattato dell'integrità o di concetti correlati come precorsi alla fiducia. 

Lieberman (1981) ha inserito l'integrità come un elemento essenziale per la fiducia. Sitkin e 

Roth (1993) hanno impiegato un concetto analogo, chiamato congruenza di valore, per indicare 

l'armonia tra le credenze e i principi di un dipendente e i valori culturali di un'azienda. Butler e 

Cantrell (1984) hanno individuato l'integrità e la coerenza come componenti chiave della 

fiducia, con Butler (1991) che in seguito ha aggiunto l'equità come requisito aggiuntivo per la 
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fiducia. Sebbene l'assenza di coerenza possa mettere in discussione l'affidabilità di un 

fiduciario, è importante notare che essere coerenti non garantisce automaticamente l'integrità, 

poiché un fiduciario potrebbe agire in modo coerente ma egoista. Hart, Capps, Cangemi and 

Caillouet (1986) hanno individuato tre fattori, tra cui l'apertura e la congruità, analizzando 24 

elementi in uno studio, che includevano integrità, equità e trasparenza nella gestione. La 

presenza dell'integrità nel modello attuale ha quindi una base solida nei metodi passati per la 

fiducia.  

Dalla revisione della letteratura emerge che tre elementi - capacità, benevolenza e integrità - 

sono comuni nella maggior parte degli studi sulla fiducia. Nonostante alcuni modelli precedenti 

abbiano analizzato separatamente questi fattori o incluso più antecedenti (Butler, 1991; 

Gabarro, 1978), questi tre elementi sembrano essere una sintesi efficace per spiegare la 

variazione della fiducia che un individuo può avere verso gli altri.  

 

Interrelazione dei tre fattori  

La fiducia si costruisce con competenza, benevolenza e integrità, che possono differire 

indipendentemente l'una dall'altra. Anche se sono concettualmente separati, possono interagire 

tra di loro (Mayer, Davis & Schoorman, 1995). Nel contesto del mentoring28, è importante che 

un potenziale mentore abbia competenze professionali, una profonda conoscenza 

dell'organizzazione e capacità interpersonali. Ma la presenza delle competenze non implica 

necessariamente l'utilità del mentore, ma suggerisce soltanto la possibilità che lo sia (Mayer et 

al., 1995). Inoltre, la fiducia è influenzata dalla percezione dell'integrità, che si basa sui 

comportamenti passati e sulla coerenza tra parole e azioni. Dunque, un individuo considerato 

onesto potrebbe mancare delle abilità richieste per essere un mentore efficace, quindi l'onesta 

da sola potrebbe non essere sufficiente per creare fiducia totale (Mayer et al., 1995).  

La benevolenza, inoltre, richiede che il mentore agisca per il bene del suo allievo, ma non 

garantisce necessariamente la fiducia. Un mentore benevolo ma inesperto potrebbe causare 

danni non intenzionali (Mayer et al., 1995). Quindi, la mancanza di uno dei tre fattori potrebbe 

mettere a rischio la fiducia. Se il mentore è visto come possedente alti livelli di competenza, 

benevolenza e integrità, sarà considerato affidabile, anche se in certi casi potrebbe bastare un 

livello inferiore di uno o più di essi per creare fiducia (Mayer et al., 1995).  

 

 
28 Mentoring - è un processo di sviluppo professionale e personale in cui una persona più esperta, 
chiamata mentore, fornisce supporto, consigli e guida a un'altra persona, generalmente meno esperta, 
chiamata mentee o allievo. 
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La fiducia può essere considerata come un continuo, piuttosto che un evento dicotomico. I 

livelli di fiducia possono differire a seconda delle variazioni nei tre fattori che li influenzano. 

La propensione alla fiducia varia tra le persone e può influenzare l'effetto di tali fattori. 

All'inizio, durante la fase di costruzione di una relazione di fiducia, potrebbe essere più 

importante l'integrità dato la scarsa conoscenza in merito all’aspetto della benevolenza. Col 

passare del tempo e con l'incremento delle interazioni, la benevolenza acquista maggiore 

importanza nel processo di costruzione della fiducia all'interno di una relazione (Mayer et al., 

1995).  

Rispetto ad altri modelli di fiducia, l'approccio di Mayer et al. (1995) è parsimonioso e spiega 

molti fattori importanti attraverso la competenza, la benevolenza e l'integrità. Modelli più 

elaborati, come quelli sviluppati da Mishra (1996) e Butler (1991), incorporano elementi che 

possono essere collegati a tali tre concetti. Per illustrare, la competenza equivale alla capacità, 

mentre la cura si può paragonare alla benevolenza. L’integrità, al contrario, include 

caratteristiche come la fedeltà e la franchezza (Mayer et al., 1995). Includere il rischio come un 

elemento essenziale nella fiducia è fondamentale: il pericolo non sta nella volontà di fidarsi, ma 

nel modo in cui ci si comporta. Credere significa essere disposti a essere vulnerabili, mentre 

mettere in atto la fiducia comporta accettare dei rischi (Sitkin & Pablo, 1992).  

In sintesi, la fiducia porta a prendere rischi nella relazione, ma la decisione di assumersi quei 

rischi dipende dall'opinione sul livello di rischio e dalla fiducia della persona. Se il livello di 

fiducia è maggiore (minore) dell'entità del rischio percepito, la persona porrà in essere (non 

porrà in essere) l’azione.  

Figura 10: Interrelazione dei tre fattori (propria elaborazione) 
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3.3.4 Il Modello di Fiducia Mayer, Davis e Schoorman (2011) applicato del 

mondo dell’e-commerce 

 
Nel contributo di Business and Economics Research Journal (E. Ozdemira, 2020)  

si evince che: il commercio elettronico rappresenta una modalità di scambio commerciale in 

cui strumenti elettronici e digitali sono utilizzati per facilitare la compravendita di beni e servizi 

(Guo, 2012). Questa forma di commercio ha dimostrato di incrementare la produttività e 

l'efficienza delle aziende, permettendo loro di operare su scala globale quotidianamente 

(Mahmood, 2016). L'e-commerce riduce i costi di transazione e acquisto, generando benefici 

sia per i consumatori sia per i venditori, grazie a un'offerta più accessibile e a una domanda più 

dinamica (Falk & Hagsten, 2015). Per i consumatori, i vantaggi principali includono 

l'accessibilità a prodotti e servizi in qualsiasi momento e luogo, una maggiore varietà di scelta, 

ridotti costi di ricerca, e la possibilità di confrontare facilmente prodotti e prezzi (Rigby, 2011; 

Crespo & Bosque, 2010). 

Nonostante questi benefici, l'adozione dell'e-commerce da parte dei consumatori è influenzata 

anche dai rischi percepiti. L'assenza di un'esperienza tangibile nel processo di acquisto può 

aumentare l'incertezza e il rischio percepito dai consumatori, riducendo la loro fiducia nei 

confronti della transazione (Lee et al., 2017). La percezione di rischio elevato può scoraggiare 

l'acquisto online, mentre la mancanza di strategie efficaci da parte delle aziende per costruire 

fiducia può spingere i consumatori verso canali alternativi (Harridge-March, 2006). La fiducia 

gioca quindi un ruolo cruciale non solo nel mitigare i rischi percepiti, ma anche nel garantire la 

fedeltà del consumatore e il successo delle aziende e-commerce (Martin & Camarero, 2008). 

Nel contesto del commercio elettronico, la fiducia è una componente essenziale che influenza 

direttamente l'intenzione di acquisto. Essa si basa sulla convinzione dei consumatori che 

l'azienda agisca in modo etico, competente e benevolo (Chen & Dhillon, 2003). Questo implica 

che il consumatore si fidi delle promesse fatte dall'azienda e della sua capacità di mantenerle 

(Sam & Tahir, 2009). La fiducia contribuisce a ridurre le barriere psicologiche associate alle 

transazioni online, promuovendo una relazione di lungo termine tra consumatore e azienda 

(Safa & Solms, 2016). 

 

Gli studi dimostrano che la fiducia percepita puo essere influenzata da tre dimensioni principali: 

• Benevolenza: L'intenzione dell'azienda di agire nel migliore interesse del consumatore. 

• Integrità: La percezione che l'azienda adotti comportamenti etici e trasparenti. 
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• Competenza: La capacità dell'azienda di offrire un servizio affidabile e di qualità (Chen 

& Dhillon, 2003; Curras-Perez et al., 2017). 

 

Queste dimensioni sono determinanti non solo della fiducia percepita, ma anche delle intenzioni 

comportamentali future dei consumatori. Una percezione positiva in queste aree favorisce 

l'intenzione di acquisto e la lealtà verso il sito o il marchio (Kooli et al., 2014). 

 

La benevolenza delle aziende di e-commerce riflette il loro impegno a favore del benessere dei 

consumatori, oltre gli obiettivi di profitto personale. È definita come la predisposizione a 

soddisfare le esigenze dei clienti senza adottare comportamenti opportunistici finalizzati 

esclusivamente al guadagno (Ambrose & Johnson, 1998; Safa & Solms, 2016). Questo 

approccio implica che le aziende adottano iniziative di buona volontà per prevenire eventuali 

disagi per i consumatori e rispondere in modo proattivo alle loro necessità (Rampl et al., 2012). 

La benevolenza emerge soprattutto quando le imprese si dimostrano disponibili a favore dei 

clienti, anche in contesti che non richiedono necessariamente un loro intervento (Kantsperger 

& Kunz, 2010). 

Palvia (2009) ha condotto uno studio su 496 studenti di economia per esplorare il ruolo della 

benevolenza nella fiducia percepita nell'e-commerce. I risultati indicano che la percezione di 

benevolenza ha un'influenza significativa sulla fiducia riposta dai consumatori nei siti web. 

Oliveira et al. (2017) sostengono che la benevolenza è percepita quando i consumatori ritengono 

che l'azienda agisca nel loro interesse, impegnandosi concretamente per aiutarli in caso di 

necessità. Hallikainen e Laukkanen (2018) confermano che la benevolenza delle aziende 

contribuisce positivamente alla costruzione della fiducia dei consumatori.  

 

H1: La benevolenza di un’e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il consolidamento 

della fiducia di un consumatore 

 

La competenza rappresenta la capacità di un'azienda di e-commerce di fornire un'esperienza 

d'acquisto efficiente e priva di complicazioni (Ribadu & Rahman, 2019). Essa dipende dalla 

preparazione tecnica e organizzativa dell'azienda, fondamentale per soddisfare le aspettative 

dei consumatori in termini di qualità, tempi di consegna e convenienza economica (Kantsperger 

& Kunz, 2010; Koh et al., 2012). La competenza comprende la varietà di prodotti e servizi 

offerti, così come l'efficienza operativa dell'azienda (Pelet & Papadopoulou, 2011). Quando le 
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aziende dimostrano competenza, i consumatori percepiscono un ridotto livello di incertezza 

legato alle transazioni online (Hallikainen & Laukkanen, 2018). 

Secondo Kaur e Quareshi (2015), la percezione di alta competenza da parte delle aziende 

contribuisce significativamente alla fiducia e aumenta l'intenzione di acquisto. Tuttavia, 

Brengman e Karimov (2012) non hanno rilevato un legame diretto tra competenza e fiducia, 

evidenziando che tale relazione potrebbe dipendere da altre variabili.  

 

H2: La competenza di un’e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il consolidamento 

della fiducia di un consumatore. 

 

L’integrità si riferisce all’aspettativa che le aziende agiscano in modo etico e trasparente, 

rispettando le promesse e aderendo a standard morali accettati (Anakpa & Yuan, 2011). Le 

imprese che dimostrano integrità sono percepite come affidabili, poiché evitano comportamenti 

opportunistici in tutte le fasi del processo di acquisto (Ribadu & Rahman, 2019). 

McKnight et al. (2002) hanno evidenziato che la percezione di integrità è uno dei principali 

determinanti della fiducia nell'e-commerce, influenzando positivamente l'intenzione di acquisto 

dei consumatori. Brengman e Karimov (2012) sottolineano che qualsiasi dubbio sull'integrità 

di un'azienda può minare la fiducia e ridurre le intenzioni d'acquisto. Al contrario, le imprese 

che agiscono con onestà possono rafforzare la fiducia, ottenendo un vantaggio competitivo 

significativo (Kaur & Quareshi, 2015; Oliveira et al., 2017). 

 

H3: L’integrità di un’e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il consolidamento 

della fiducia di un consumatore 

 

3.3.5 Un'Analisi delle Percezioni di Benevolenza, Integrità e Competenza 

secondo Erkan Ozdemir 

Nel contributo di Ozdemir (2020), l'autore esplora in modo approfondito l'impatto delle 

percezioni dei consumatori riguardo alla benevolenza, integrità e competenza delle aziende di 

e-commerce sulla fiducia percepita, sull'intenzione di acquisto e sulla lealtà attitudinale. In 

particolare, lo studio di Ozdemir evidenzia che la benevolenza, sebbene riconosciuta come un 

elemento significativo della fiducia, non risulta avere un effetto statisticamente significativo 

sulla fiducia percepita nel contesto degli acquisti online. Questo dato contrasta con la letteratura 

precedente, dove la benevolenza è frequentemente indicata come un determinante cruciale per 
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la fiducia nel contesto delle transazioni online. Studi come quelli di Palvia (2009), Hong & Cho 

(2011), Oliveira et al. (2017) e Hallikainen & Laukkanen (2018) suggeriscono che la percezione 

di benevolenza, intesa come la percezione che l'azienda si preoccupi del benessere del cliente, 

influenzi positivamente la fiducia e, di conseguenza, le intenzioni d'acquisto. Questo potrebbe 

indicare che, sebbene i consumatori attribuiscano valore alla benevolenza, altre dimensioni 

potrebbero giocare un ruolo più prominente nella formazione della fiducia. Ad esempio, 

l'adozione di pratiche trasparenti in relazione alla protezione dei dati personali, politiche chiare 

di restituzione e l'adozione di strumenti interattivi come le guide all'acquisto potrebbero 

rafforzare ulteriormente la percezione di benevolenza da parte delle aziende (Brengman & 

Karimov, 2012). Le aziende che comunicano chiaramente il loro impegno verso la privacy e la 

sicurezza delle informazioni personali potrebbero quindi migliorare la loro reputazione e la 

percezione di benevolenza, aumentando la fiducia dei consumatori. 

Per quanto riguarda l'integrità, Ozdemir (2020) osserva che questa dimensione ha un impatto 

positivo e significativo sulla fiducia percepita, con un coefficiente di regressione ÿ = 0,29. 

L'integrità, intesa come la capacità dell'azienda di mantenere le promesse e di comportarsi in 

modo etico, è stata riconosciuta da numerosi studi come un determinante chiave della fiducia 

nel contesto online. Secondo Cazier e Gill (2003), Hong & Cho (2011), e Kaur & Quareshi 

(2015), l'integrità delle aziende è fondamentale per la fiducia dei consumatori, in particolare 

per quanto riguarda la trasparenza nelle transazioni e l'adempimento degli impegni presi. Le 

aziende che dimostrano un comportamento etico, come la protezione dei dati personali e 

l'attuazione di politiche di restituzione giuste, vengono percepite come più affidabili, e questa 

percezione favorisce una maggiore fiducia da parte dei consumatori (Eid, 2011; Hallikainen & 

Laukkanen, 2018). In un ambiente online in cui le interazioni sono mediati dalla tecnologia e 

non da relazioni faccia a faccia, l'integrità gioca un ruolo ancora più cruciale nell'assicurare che 

i consumatori si sentano protetti e rispettati. Le pratiche aziendali che trasmettono un forte 

impegno per l'integrità e per il rispetto delle normative sulla privacy potrebbero quindi ridurre 

il rischio percepito dagli utenti e incrementare la loro fiducia. 

La competenza emerge come la dimensione con l'effetto più forte sulla fiducia percepita, con 

un coefficiente ÿ = 0,42, il che suggerisce che la percezione delle capacità tecniche ed operative 

dell'azienda ha un impatto diretto e rilevante sulla fiducia dei consumatori. Questo risultato è 

in linea con le ricerche precedenti, che sottolineano come un elevato livello di competenza 

aziendale sia associato a una maggiore fiducia percepita, in particolare in relazione alla qualità 

del sito web, alla facilità di navigazione e alla sicurezza delle transazioni (Rampl et al., 2012; 

Kaur & Quareshi, 2015). Secondo Chen et al. (2010), la competenza percepita dalle aziende di 
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e-commerce è spesso associata a pratiche come la garanzia della qualità dei prodotti, l'efficienza 

nei servizi di assistenza e la presenza di sistemi di pagamento sicuri. Inoltre, le aziende che 

investono nella qualità del loro sito web, nella velocità di caricamento delle pagine e nelle 

politiche di sicurezza dei dati sono più propense a guadagnare la fiducia dei consumatori. 

L'affidabilità delle transazioni, in particolare, gioca un ruolo centrale nella fiducia dei 

consumatori e, di conseguenza, nell'intenzione di acquisto (Chen et al., 2010). 

Infine, la fiducia percepita emerge come un determinante fondamentale dell'intenzione di 

acquisto e della lealtà attitudinale. I risultati di Ozdemir (2020) confermano che la fiducia 

percepita ha un effetto significativo sull'intenzione di acquisto (ÿ = 0,619), un aspetto 

ampiamente documentato dalla letteratura. Studi come quelli di Anderson e Srinivasan (2003) 

e Mahmood (2016) hanno dimostrato che la fiducia è un predittore cruciale del comportamento 

di acquisto online, influenzando non solo l'intenzione di acquisto immediata, ma anche la lealtà 

a lungo termine del consumatore. Le aziende che riescono a costruire un alto livello di fiducia 

tra i consumatori, migliorando le loro performance in termini di benevolenza, integrità e 

competenza, sono più propense a ottenere non solo vendite immediate, ma anche una lealtà 

duratura. La fiducia, quindi, non è solo una condizione necessaria per l'acquisto iniziale, ma 

rappresenta un elemento chiave nella costruzione di relazioni a lungo termine con i 

consumatori. 
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Capitolo 4: Analisi empirica  

 

4.1 Introduzione  

Il presente capitolo illustra il percorso empirico intrapreso per la realizzazione della ricerca che 

indaga l'influenza della benevolenza, dell'integrità e della competenza delle aziende che 

operano tramite piattaforme di e-commerce sulla fiducia dei consumatori.  

 

La fiducia rappresenta uno degli aspetti più critici nell'ambito degli acquisti online, in quanto 

condiziona profondamente le decisioni di acquisto e la relazione tra consumatore e piattaforma 

digitale. Questa ricerca si concentra su come le percezioni dei consumatori riguardo a specifici 

tratti delle aziende di e-commerce, in particolare benevolenza, integrità e competenza, 

influenzano la fiducia. A tal fine, sono state formulate tre ipotesi di ricerca, le quali 

rappresentano il nucleo teorico della presente indagine. 

 

Le ipotesi formulate sono le seguenti: 

 

• H1: La benevolenza di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

• H2: L’integrità di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

• H3: La competenza di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

 

Per testare queste ipotesi e validare il modello teorico, è stato progettato un questionario 

strutturato, in cui le variabili indipendenti (benevolenza, integrità e competenza) sono state 

misurate utilizzando un set di domande specifiche.  

 

Il modello del questionario è stato costruito facendo riferimento al Modello di Fiducia di Mayer, 

Davis e Schoorman (1995), che rappresenta uno dei modelli più autorevoli e ampiamente 

utilizzati per comprendere la fiducia nelle relazioni tra le persone e le organizzazioni. Tale 

analisi è stata condotta basandosi sul Modello degli autori sopracitati, applicandolo nel contesto 

e-commerce, secondo cui integrità, benevolenza e competenza delle aziende che detengono dei 

siti online, influenzano la fiducia dei consumatori durante gli acquisti in internet. L'integrazione 
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di questi concetti ha permesso di strutturare il questionario in modo da esaminare come questi 

fattori influenzano la fiducia dei consumatori negli e-commerce. 

 

Il questionario è stato progettato utilizzando lo strumento "Moduli" di Google Workspace, che 

consente la raccolta delle risposte direttamente dal browser web, garantendo una gestione 

efficace dei dati e una rapida analisi. Google Moduli ha permesso di semplificare il processo di 

raccolta, analisi e visualizzazione dei risultati, senza la necessità di un software aggiuntivo.  

 

I risultati sono stati successivamente elaborati con l'ausilio di Microsoft Excel e R Studio, i 

quali hanno consentito di generare, oltre all’analisi statistica, rappresentazioni grafiche come 

diagrammi a barre, Boxplot e istogrammi, per una visualizzazione chiara e immediata dei dati. 

 

Il sondaggio è stato distribuito tra la fine del 2024 e l'inizio del 2025 tramite Whatsapp, 

LinkedIn, Instagram e Facebook, con una durata complessiva di 2-3 settimane. Questo periodo 

di raccolta ha permesso di ottenere un campione di risposte sufficientemente ampio da garantire 

la significatività dei risultati. 

 

4.2. Definizione delle variabili e introduzione al modello teorico 

Il questionario è stato articolato in cinque sezioni principali, ognuna con uno scopo preciso. 

La prima sezione è dedicata alla raccolta dei dati demografici dei partecipanti, con domande 

relative al genere, all'età, al livello di istruzione e all'occupazione. Queste informazioni sono 

essenziali per comprendere la composizione del campione e per effettuare analisi statistiche sui 

vari segmenti della popolazione intervistata. 

 

La seconda sezione si concentra sul comportamento di acquisto dei consumatori. Le domande 

in questa parte esplorano vari aspetti relativi agli acquisti online, come la frequenza degli 

acquisti, la spesa media per acquisto e le categorie di prodotti acquistati. Le domande principali 

incluse sono state: “Da quanto tempo utilizzi internet per acquisti online?”, “Qual è il numero 

di acquisti online nell’ultimo anno?”, “Quante volte acquisti online al mese?”, “Quanto spendi 

mediamente per il singolo acquisto?” e “Quali categorie di prodotti acquisti online?”. Queste 

domande sono state strutturate per ottenere informazioni sui consumatori e sui loro 

comportamenti di acquisto nel contesto dell'e-commerce. 
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La terza sezione si apre al contesto online dove sono state formulate una serie di domande 

contestualizzate, secondo cui ciascun membro del campione testato doveva rispondere sulla 

base del loro ultimo acquisto online. Tale sezione è la più rilevante per l'analisi delle ipotesi di 

ricerca, in quanto include le domande che misurano le variabili centrali della fiducia: 

benevolenza, integrità e competenza. Le domande relative alla benevolenza sono state 

formulate per indagare se i consumatori percepiscono che gli amministratori di e-commerce si 

preoccupino sinceramente delle loro necessità. Le domande specifiche sono: 

 

• "Ritengo che gli amministratori dei siti web si impegnino al massimo per soddisfare le 

esigenze degli utenti."  

• "Qualora avessi bisogno di assistenza, confido che gli amministratori del sito web si 

adoperino per offrirmi il miglior supporto possibile." 

• "Gli amministratori del sito web dimostrano attenzione non solo ai propri interessi, ma 

anche al benessere e alla soddisfazione degli utenti." 

 

Le domande sull'integrità mirano a comprendere se i consumatori percepiscono gli 

amministratori dei siti web come onesti e affidabili. Le domande formulate sono: 

 

• "I responsabili del sito web si dimostrano sinceri nei miei confronti."  

• "Considero i dirigenti del sito web persone oneste." 

• "Ritengo che i responsabili del sito web rispettino i loro impegni."  

 

Infine, per misurare la competenza, sono state formulate domande volte a valutare la capacità 

degli amministratori di gestire efficacemente il sito web e di fornire un servizio adeguato. Le 

domande sono: 

 

• "I gestori del sito web dimostrano competenza ed efficacia nello svolgimento delle loro 

mansioni."  

• "I gestori del sito web svolgono con elevata professionalità il proprio ruolo di 

consulenti."  

• "Nel complesso, i responsabili del sito web sono capaci e competenti."  

• "In generale, i responsabili del sito web possiedono una conoscenza approfondita dei 

propri prodotti." 
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La sezione 4  si concentra sulla misura della fiducia percepita dai consumatori nei confronti 

degli e-commerce. Le due domande chiave relative alla fiducia sono state: 

 

• "Quanto ritieni affidabile il sito da cui hai effettuato il tuo ultimo acquisto?" (Y_1) 

• "Quanto sei disposto a continuare ad utilizzare il sito per acquisti futuri basandoti sulla 

tua esperienza?" (Y_2) 

 

Le risposte a tutte le domande relative alla benevolenza, integrità, competenza e fiducia sono 

state raccolte utilizzando una scala Likert a cinque punti, che permette di misurare con 

precisione il grado di accordo o disaccordo dei partecipanti rispetto alle affermazioni proposte. 

 

Per validare le ipotesi formulate e condurre le analisi statistiche necessarie a testare il modello 

teorico è stato utilizzato il software R Studio. Questo strumento consente di effettuare un'analisi 

statistica robusta, che includerà sia analisi descrittive che inferenziali.  

4.3 Analisi del Campione  

Il campione analizzato è composto da 159 rispondenti, distribuiti tra diverse fasce d’età, generi, 

livelli di istruzione e occupazioni. Analizzando la distribuzione per età, emerge una maggiore 

concentrazione di rispondenti nella fascia 25-34 anni, che rappresenta il 36% del totale, seguita 

dalla fascia 18-24 anni con il 31% e dalla fascia 55 anni e oltre, che comprende il 20% dei 

partecipanti. Le altre fasce risultano meno rappresentate, con l’8% dei rispondenti tra i 45 e i 

54 anni e solo il 5% tra i 35 e i 44 anni.(Grafico 1). 

Grafico 1: Età dei partecipanti (propria elaborazione) 
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 Per quanto riguarda il genere, il campione è costituito per il 58% da donne, pari a 92 

rispondenti, e per il 42% da uomini, corrispondenti a 67 rispondenti. Questo dato riflette una 

leggera prevalenza femminile tra i partecipanti (Grafico 2). 

 

Analizzando invece il livello di istruzione, si osserva che la maggioranza dei rispondenti ha 

conseguito un diploma di scuola superiore, che rappresenta il 41% del campione (65 

rispondenti). Seguono coloro che possiedono una laurea triennale, pari al 26% (41 rispondenti), 

e una laurea magistrale, che rappresenta il 21% (33 rispondenti). Una quota più ridotta, pari al 

9% (15 rispondenti), ha completato solo la licenza media, mentre un singolo rispondente ha 

conseguito un titolo di dottorato, corrispondente all’1% del campione. Infine, il 3% dei 

partecipanti, equivalente a 4 persone, rientra nella categoria "Altro" (Grafico 3). 

 

Grafico 1: Età dei rispondenti (propria elaborazione) 

Grafico 3: Livello di istruzione (prioria elaborazione) 

Grafico 2: Genere dei partecipanti (propria elaborazione) 



89 
 

 

Relativamente alla condizione lavorativa, la maggior parte dei partecipanti, pari al 59% (94 

rispondenti), è costituita da lavoratori dipendenti. Segue una quota significativa di studenti, che 

rappresentano il 18% del campione (28 rispondenti). Tra le altre categorie, i liberi professionisti 

costituiscono il 9% (14 rispondenti), mentre casalinghe, disoccupati, imprenditori e pensionati 

sono rappresentati in misura più ridotta, ognuna di queste categorie corrisponde al 4% del 

campione, ad eccezione delle casalinghe, che costituiscono solo l’1% (Grafico 4). 

 

 

Dall'analisi del comportamento di acquisto dei rispondenti emerge una panoramica interessante 

sulle abitudini legate agli acquisti online. Come si può osservare dal grafico relativo al tempo 

di utilizzo di internet per acquisti online, il 47% dei partecipanti dichiara di fare acquisti online 

da più di 7 anni, mostrando una consolidata esperienza in questo ambito. Seguono coloro che 

utilizzano internet per acquisti da 3 a 4 anni, con una percentuale del 27%, e da 5 a 7 anni, 

rappresentando il 23% del campione. Solo il 3% utilizza internet per acquisti online da 1 a 2 

anni, mentre percentuali ancora più ridotte, rispettivamente il 2% e l’1%, dichiarano di aver 

iniziato negli ultimi 7-12 mesi o da meno di 6 mesi (Grafico 5). 

 

Grafico 4: Occupazione (propria elaborazione). 
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Passando al numero di acquisti online effettuati nell’ultimo anno, come si può notare dal grafico 

6, il 40% dei rispondenti afferma di aver concluso più di 20 acquisti, dimostrando un’elevata 

frequenza di utilizzo. Tuttavia, il 18% si colloca nella fascia 11-15 acquisti, mentre il 15% 

dichiara di aver effettuato tra i 16 e i 20 acquisti. Il 14% dei partecipanti si posiziona nelle fasce 

1-5 e 6-10 acquisti, evidenziando comportamenti meno frequenti. 

 

Grafico 5: Durata dell'utilizzo di internet per gli acquisti online (propria elaborazione). 

Grafico 6: Numero di acquisti online nell’ultimo anno (propria elaborazione). 
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Per quanto riguarda la frequenza mensile di acquisti online, il 47% dei rispondenti effettua da 

2 a 3 acquisti al mese, costituendo la fascia più rappresentativa. Al contrario, il 29% dichiara di 

effettuare 0-1 acquisti mensili, riflettendo una frequenza più bassa. Il 16% degli intervistati si 

colloca nella fascia 4-5 acquisti, mentre l’8% supera i 5 acquisti al mese, dimostrando 

un’abitudine consolidata all’acquisto online (Grafico 7). 

Analizzando la spesa media per singolo acquisto, dal grafico 8 emerge che il 52% dei 

partecipanti spende tra i 26 e i 50 euro, seguita dal 26% che si colloca nella fascia 51-100 euro. 

Una quota significativa, pari al 13%, dichiara di spendere meno di 25 euro per acquisto, mentre 

percentuali più basse riguardano le fasce 101-200 euro (6%) e 201-300 euro (3%). Questi dati 

Grafico 7: Acquisti online al mese (propria elaborazione) 

Grafico 8: Spesa media per il singolo acquisto (propria elaborazione). 
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suggeriscono che la maggior parte dei rispondenti tende a contenere la spesa media entro i 50 

euro. 

 

Per concludere, l’analisi delle categorie merceologiche maggiormente acquistate online dai 

rispondenti evidenzia come l'abbigliamento rappresenti la scelta predominante, con il 71,70% 

degli intervistati che dichiara di effettuare acquisti in questa categoria. Seguono i viaggi, 

selezionati dal 44,70% del campione, e l'elettronica, con una percentuale del 38,20%. Anche 

gli articoli per la casa e l’arredamento risultano popolari, coinvolgendo il 34,90% degli 

acquirenti online. 

Le altre categorie mostrano percentuali inferiori, ma comunque rilevanti: il 27,60% degli 

intervistati acquista libri online, il 25,70% articoli sportivi e il 19,10% prodotti classificati come 

"altro." In misura minore, i rispondenti acquistano cosmetici (15,80%) e alimentari, che si 

attestano al 5,30%, risultando la categoria meno acquistata online. 

Questi dati sottolineano una preferenza verso beni durevoli o esperienziali, rispetto a beni di 

consumo quotidiano come gli alimentari. Graficamente, questo trend è ben rappresentato nei 

grafici che seguono, evidenziando le differenze di preferenze tra le categorie di prodotti 

(Grafico 9).  

 

 

 

4.4 Preparazione e spiegazione dei Modelli 

Le risposte del questionario sono state raccolte utilizzando Microsoft Excel, successivamente 

importate in R Studio per l'elaborazione e l'analisi statistica. Per garantire una rappresentazione 

Grafico 9: Categorie di prodotti acquistati online (propria elaborazione). 
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chiara e coerente delle variabili da analizzare, è stato adottato un processo di codifica che ha 

trasformato le risposte in variabili sintetiche, come descritto di seguito. 

 

Per ogni variabile latente, sono state poste domande specifiche, strutturate su una scala Likert 

a 5 punti (1 = totalmente in disaccordo; 5 = totalmente d'accordo).  

Per l'analisi statistica del modello 1 e 2  è stato scelto il modello di regressione logistica 

ordinata. Questa scelta si è basata sulla natura ordinale della variabile dipendente (fiducia), le 

cui risposte sono state raccolte su una scala Likert da 1 a 5. 

La regressione logistica ordinata è un modello particolarmente adatto per analizzare dati di tipo 

ordinale. A differenza della regressione lineare, che presuppone la continuità dei dati e una 

relazione lineare tra variabili, la logistica ordinata permette di stimare le probabilità cumulative 

associate a ciascun livello della variabile dipendente. In questo modo, si preserva l'ordine 

intrinseco dei valori senza trattarli come continui, evitando di perdere informazioni 

significative. 

 

La regressione logistica ordinata è utilizzata per stimare la relazione tra una variabile 

dipendente ordinale Y (ad esempio, su una scala Likert da 1 a 5) e un insieme di variabili 

indipendenti X1,X2,…,Xk. L’equazione teorica del modello è la seguente: 

logit ( P ( Y ≤ j ∣	X ) ) = ln ( !	(	$	%	&	)
()	!	(	$	%	&)

 )= αj + β1X1 + β2X2+ ⋯	+ βkXk 

Dove:  

- P ( Y ≤  j ∣X ), j = 1, 2, …, c - 1  rappresenta la probabilità cumulativa che la risposta 

sia pari o inferiore alla categoria j. 

- αj è la soglia (cut-off) associata alla categoria j. 

- βk sono i coefficienti delle variabili indipendenti Xk.  

 

L’obiettivo del modello è stimare gli effetti delle variabili indipendenti sulle probabilità 

cumulative delle categorie di risposta, preservando l’ordine intrinseco dei valori senza trattarli 

come continui. Questo modello è particolarmente adatto quando la variabile dipendente è di 

tipo ordinale (Agresti, 2010). 

 

Nell'analisi del modello 1, le variabili indipendenti (benevolenza, integrità e competenza) sono 

state rappresentate dai punteggi medi calcolati sulle risposte ai rispettivi gruppi di domande. 

Per la variabile dipendente, invece, i dati ordinali sono stati mantenuti tali e successivamente 
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trasformati in fattori per permettere l'uso appropriato del modello statistico. Questo approccio 

consente di esplorare come ciascuna dimensione della fiducia possa influenzare la propensione 

degli utenti a considerare il sito web affidabile e a riutilizzarlo per futuri acquisti. 

 

Grazie a questa metodologia, è possibile interpretare i coefficienti del modello come effetti sulla 

probabilità cumulativa delle risposte della variabile dipendente, offrendo una visione dettagliata 

dell'impatto delle diverse dimensioni analizzate. 

 

Variabili Indipendenti 

 Le dimensioni "benevolenza", "integrità" e "competenza" sono state sintetizzate calcolando il 

punteggio medio delle risposte relative a ciascuna dimensione. Questo approccio consente di 

ridurre la complessità del dataset, mantenendo al contempo una rappresentazione affidabile e 

sintetica delle dimensioni latenti. 

 
Benevolenza (X_1) Integrità (X_2) Competenza (X_3) 

Ritengo che gli amministratori dei 

siti web si impegnino al massimo 

per soddisfare le esigenze degli 

utenti. 

I responsabili del sito web si 

dimostrano sinceri nei miei 

confronti. 

I gestori del sito web dimostrano 

competenza ed efficacia nello 

svolgimento delle loro mansioni. 

Qualora avessi bisogno di 

assistenza, confido che gli 

amministratori del sito web si 

adoperino per offrirmi il miglior 

supporto possibile. 

Considero i dirigenti del sito web 

persone oneste. 

I gestori del sito web svolgono con 

elevata professionalità il proprio 

ruolo di consulenti. 

Gli amministratori del sito web 

dimostrano attenzione non solo ai 

propri interessi, ma anche al 

benessere e alla soddisfazione 

degli utenti. 

Ritengo che i responsabili del sito 

web rispettino i loro impegni. 

Nel complesso, i responsabili del 

sito web sono capaci e competenti. 

  In generale, i responsabili del sito 

web possiedono una conoscenza 

approfondita dei propri prodotti. 

 

Per ciascuna dimensione è stato calcolato il punteggio medio delle risposte, producendo così 

tre variabili indipendenti: Benevolenza (X1), Integrità (X2) e Competenza (X3). 

 

Variabile Dipendente 
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La fiducia dei consumatori, rappresentata dalla variabile Y, è stata misurata attraverso due 

domande specifiche: 

 

- Quanto ritieni affidabile il sito da cui hai effettuato il tuo ultimo acquisto? (Y_1) 

- Quanto sei disposto a continuare ad utilizzare il sito per acquisti futuri basandoti sulla 

tua esperienza? (Y_2) 

 

Le risposte a queste domande sono state mantenute nel loro formato originale, su scala Likert 

(da 1 a 5), per preservare il carattere ordinale della variabile dipendente. Successivamente, 

queste risposte sono state convertite in fattori all'interno di R Studio. 

 

Successivamente, per il modello 2, oltre alle variabili Benevolenza, Integrità e Competenza, 

sono state incluse anche variabili demografiche e comportamentali, che sono state codificate 

come segue (Tabella 1): 

 
Tabella 1: Codifica variabili demografiche e comportamentali (propria elaborazione). 

Genere Età Istruzione Numero_acquisti_ultimo_anno 

0       Maschio 0       Under 24 0      No laurea 0      Acquisti < 16 

1       Femmina 1       Fascia 25-34 1      Laurea 1      Acquisti > = 16 

 2       Over 35   

 

Queste variabili sono state trasformate in fattori, come la Y_1 e la Y_2. La soglia di 16 acquisti 

è stata scelta perché rappresenta il punto di distinzione tra consumatori a bassa/media frequenza 

e quelli ad alta frequenza, identificando i più abituali (oltre 16 acquisti) come segmento 

rilevante per analizzare il comportamento d'acquisto online.  

Le variabili Benevolenza, Integrità e Competenza, invece, sono state lasciate come punteggi 

medi, permettendo di mantenere una sintesi adeguata delle dimensioni analizzate. Grazie a 

questa metodologia, è possibile interpretare i coefficienti del modello come effetti sulla 

probabilità cumulativa delle risposte della variabile dipendente, offrendo una visione dettagliata 

dell'impatto delle diverse dimensioni analizzate. 

 

Nella seconda parte dell’analisi empirica, viene definito inizialmente il modello 3, con 

l’obiettivo principale è analizzare l’effetto delle variabili indipendenti integrità, competenza, 

benevolenza sulle variabili dipendenti Y_1 ("Quanto ritieni affidabile il sito da cui hai effettuato 
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il tuo ultimo acquisto?") e Y_2 ("Quanto sei disposto a continuare ad utilizzare il sito per 

acquisti futuri basandoti sulla tua esperienza?"). 

 

Per questa fase, è stato adottato un approccio differente rispetto ai modelli 1 e 2, introducendo 

una trasformazione binaria delle variabili dipendenti.  

 

Durante la fase di codifica, è stato assegnato il valore 0 a tutti i rispondenti che hanno dato un 

punteggio compreso tra 1 e 4 e il valore 1 a coloro che hanno assegnato un punteggio pari a 5. 

La scelta di questa codifica è motivata dalla distribuzione delle risposte raccolte: circa il 60% 

dei partecipanti ha assegnato il punteggio massimo (5) alla domanda Y_1, mentre circa il 56% 

ha dato il punteggio massimo alla domanda Y_2. Questa concentrazione di risposte sul valore 

più alto ha reso necessario semplificare l'analisi in una prospettiva dicotomica, per evidenziare 

in modo più chiaro le differenze tra coloro che esprimono un livello di fiducia assoluto 

(punteggio 5) e il resto del campione. Tale distribuzione molto concentrata sul punteggio 

massimo è ragionevole, tenendo conto del fatto che nel questionario si è fatto riferimento ad 

acquisti effettivamente realizzati. 

 

Per analizzare queste variabili binarie, è stato utilizzato un modello logit binario, che 

rappresenta la scelta più adatta quando la variabile dipendente è dicotomica. Questo modello 

permette di stimare la probabilità che un individuo appartenga alla categoria Y=1 (massima 

fiducia) in base ai valori delle variabili indipendenti. La regressione logistica binaria non solo 

preserva la natura discreta della variabile dipendente, ma consente anche di interpretare 

l’impatto delle variabili indipendenti in termini di odds ratio, rendendo i risultati facilmente 

comprensibili e applicabili. 

 

Attraverso l'analisi degli effetti sugli odds ratio e dei relativi intervalli di confidenza, si mira a 

identificare quali dimensioni della fiducia svolgano un ruolo significativo nel determinare 

l'affidabilità percepita dai consumatori. I risultati ottenuti possono fornire indicazioni pratiche 

per le aziende, aiutandole a migliorare la propria reputazione e la relazione di fiducia con i 

clienti. 

 

La regressione logistica binaria viene utilizzata quando la variabile dipendente è dicotomica (ad 

esempio Y = 0 per bassa fiducia e Y =1 per alta fiducia). La funzione logit del modello binario 

ha la seguente forma: 
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logit ( P ( Y =  1 ∣	X ) ) = ln ( !	(	$	*	(	)
(()	!	(	$	*	()

 )= β0+ β1X1 + β2X2+ ⋯	+ βkXk 

Dove:  

- P ( Y = 1∣X ) rappresenta la probabilità che Y assuma il valore 1 (massima fiducia). 

- β0 è l’intercetta del modello. 

- βk sono i coefficienti stimati per ciascuna variabile indipendente Xk. 

 

Il modello logit binario stima l’odds ratio per ogni variabile indipendente, che rappresenta il 

cambiamento relativo nella probabilità di appartenere alla categoria Y=1 per ogni unità di 

incremento in Xk (Hosmer, Lemeshow, & Sturdivant, 2013). 

 

Nel modello 4, l’analisi sarà ampliata includendo anche variabili demografiche e 

comportamentali, oltre a quelle già considerate nel modello 3 (integrità, competenza e 

benevolenza). Tali variabili sono state mantenute con la codifica svolta per il modello 2: 

 

• Genere: codificato come 1 per le femmine e 2 per i maschi. 

• Età: codificata come 0 per under 24, 1 per la fascia 25-34 anni e 2 per over 35. 

• Istruzione: codificata come 1 per i partecipanti con laurea e 0 per quelli senza laurea. 

• Numero di acquisti nell’ultimo anno: codificato come 0 per meno di 16 acquisti e 1 per 

più di 16 acquisti. 

 

Queste variabili, trasformate in fattori per consentirne l’uso nel modello statistico, permettono 

di approfondire ulteriormente l’analisi, valutando in che modo aspetti sociodemografici e 

comportamentali possano interagire con le dimensioni della fiducia per influenzare la 

percezione dell’affidabilità del sito e la propensione a riutilizzarlo. Questo approccio offre una 

visione più ricca e completa, consentendo di comprendere se e come le caratteristiche 

individuali dei consumatori modulano l’effetto di integrità, competenza e benevolenza sulla 

costruzione della fiducia online. 

 

Per valutare la capacità predittiva del modello 3 e 4 e comprendere il livello di accuratezza nella 

classificazione delle due classi, sono stati applicati due strumenti fondamentali: la matrice di 

confusione e la curva ROC. La matrice di confusione ha permesso di esaminare la capacità del 

modello di classificare correttamente i consumatori nelle due categorie, evidenziando il numero 

di veri positivi, veri negativi, falsi positivi e falsi negativi. Questo tipo di analisi è rilevante per 
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determinare l'efficacia del modello nel distinguere tra utenti con livelli di fiducia differenti. La 

curva ROC è stata utilizzata per valutare la capacità discriminante del modello nel separare le 

due classi, calcolando l’AUC (Area Under the Curve) come indicatore della performance 

globale. Un valore di AUC superiore a 0.5 conferma che il modello possiede capacità 

discriminatorie, mentre una curva ROC che si posiziona al di sopra della diagonale indica che 

il modello supera una classificazione casuale. 
 

4.4.1 Modello 1 

Inizialmente, l'analisi si è concentrata sull'effetto che le variabili indipendenti benevolenza, 

integrità e competenza, hanno sulla la variabile Y1, "Quanto ritieni affidabile il sito da cui hai 

effettuato il tuo ultimo acquisto?”. 

 

L'analisi ha fornito i seguenti risultati (Tabella 2): 

 
Tabella 2: Risultanze Modello 1 con variabile dipendente (Y_1) (propria elaborazione). 

 Value Std. Error t-value p-value 

Integrità  0.3289424 0.4264241 0.7713973 0.44047 

Benevolenza  0.7455486 0.3384762 2.2026618 0.02762** 

Competenza 0.7675939 0.4059065 1.8910609 0.05862* 

1|2 1.3373378 1.0865649 1.2307942 0.2184 

2|3 2.7256715 0.9808922 2.7787675 0.00546*** 

3|4 4.5558831 0.9896637 4.6034661 0.00000*** 

4|5 6.2815740 1.0553603 5.9520657 0.00000***29 

 

La benevolenza ha un effetto positivo e significativo (p < 0,05) sulla fiducia, risulta essere 

statisticamente significativa al livello di confidenza del 95%, dato che il p-value è inferiore al 

5%. Questo indica che la benevolenza ha un impatto significativo sulla fiducia del consumatore. 

In particolare, un aumento nel punteggio di benevolenza, aumenta la probabilità di osservare 

livelli più elevati di fiducia, poiché il valore del coefficiente stimato per benevolenza (0,7455) 

è positivo. 

La competenza è marginalmente significativa (p ≈ 0,0586), infatti, anche se il p-value per 

competenza è appena sopra la soglia di significatività convenzionale, si può considerare 

 
29 Gli asterischi delle dei valori dei p-value sono stati definiti con il seguente criterio: 
* p-value <0,1; ** p-value < 0,05, *** p-value < 0,01.  
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marginalmente significativa a livello del 10% . Questo suggerisce che, pur non essendo 

fortemente significativa, la competenza sembra avere un certo impatto sulla fiducia, ma in modo 

meno pronunciato rispetto alla benevolenza. 

Il p-value associato all'integrità è molto elevato (p = 0,4405), ben oltre la soglia di significatività 

del 5%. Questo implica che, nel contesto di questo modello, l'integrità non ha un impatto 

statisticamente significativo sulla fiducia dei consumatori. Nonostante la presenza di un 

coefficiente positivo (0,3289), l'effetto non supera la soglia di significatività. 

 

Per quanto riguarda le soglie cumulative, i coefficienti delle soglie (1|2, 2|3, 3|4, 4|5) dipendono 

dalle differenze nella probabilità di appartenere ai diversi livelli della variabile dipendente.	
Le soglie significative (2|3, 3|4, 4|5) evidenziano una distinzione chiara tra le categorie, mentre 

la soglia iniziale (1|2) non è statisticamente significativa, suggerendo che il confine in questo 

caso, potrebbe essere meno netto. 

 

I risultati mostrano che la benevolenza è la variabile indipendente che ha l’impatto con 

maggiore significatività statistica sulla percezione di affidabilità del sito dell’ultimo acquisto 

del campione testato, mentre la competenza ha un effetto marginalmente significativo.  

L'integrità non risulta essere un fattore significativo. Questo potrebbe indicare che, per gli 

utenti, la percezione di attenzione e professionalità è più rilevante dell'onestà percepita nel 

determinare la fiducia nei siti web analizzati o dato che le domande sono state poste basandosi 

sull’ultimo acquisto effettuato, potrebbe essere che nei casi di sospetto di una bassa integrità 

del sito, l’acquisto non si sia concluso. 

 

Successivamente, l’analisi si è orientata ad analizzare l’effetto che le variabili indipendenti 

hanno sulla variabile “Quanto sei disposto a continuare ad utilizzare il sito per acquisti futuri 

basandoti sulla tua esperienza?” (Y_2) 

 

L'analisi ha fornito i seguenti risultati (Tabella 3): 

 
Tabella 3: Risultanze Modello 1 con variabile dipendente (Y_2) (propria elaborazione). 

 Value Std. Error t-value p-value 

Integrità  0.5919513 0.4186877 1.4138255 0.15741 

Benevolenza  0.2758616 0.3316895 0.8316861 0.40559 

Competenza 1.1601142 0.4129985 2.8090035 0.00497*** 
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1|2 2.1596564 1.0222092 2.1127343 0.03462** 

2|3 2.8457399 0.9832000 2.8943651 0.00371*** 

3|4 5.0344048 1.0118032 4.9756761 0.00000*** 

4|5 7.0931040 1.0956697 6.4737611 0.00000*** 

 

La variabile competenza risulta altamente significativa con un p-value inferiore a 0,05. Ciò 

indica che un aumento della percezione della competenza dei gestori del sito (ad esempio, 

maggiore professionalità e conoscenza dei prodotti) ha un impatto positivo significativo sulla 

probabilità che un utente continui ad utilizzare il sito per acquisti futuri. La competenza dei 

responsabili è un fattore determinante per la lealtà futura degli utenti. 

La variabile integrità non risulta significativa, con un p-value superiore al 5%. Questo 

suggerisce che, pur essendo l'integrità un aspetto importante per gli utenti, nel contesto di questo 

modello non emerge come un fattore determinante per la decisione di continuare ad utilizzare 

il sito per acquisti futuri. Sebbene gli utenti possano apprezzare la sincerità e l'onestà dei 

responsabili, questa variabile non ha un impatto statistico rilevante sulla loro intenzione di 

acquisto futuro. 

La variabile benevolenza, che misura quanto gli amministratori del sito si preoccupano del 

benessere degli utenti, non risulta significativa, poiché il p-value è ben al di sopra della soglia 

del 5%. Ciò significa che la percezione della benevolenza degli amministratori non influenza 

in modo significativo la decisione degli utenti di continuare ad utilizzare il sito per acquisti 

futuri. In questo caso, la bontà degli amministratori del sito non emerge come un fattore chiave 

per la lealtà futura. 

 

I risultati mostrano che la competenza dei gestori del sito è la variabile che ha il maggiore 

impatto sulla decisione degli utenti di continuare ad utilizzare il sito per acquisti futuri, 

mentre benevolenza e integrità non risultano avere un impatto significativo. I valori 

significativi (p < 0,05) per tutte le soglie suggeriscono che le categorie sono ben differenziate 

e che il modello distingue in modo efficace tra i livelli di affidabilità percepita.  

 

4.4.2 Modello 2 

Per approfondire l'analisi sull’affidabilità del sito dell’ultimo acquisto del campione testato 

(Y_1), è stato sviluppato un secondo modello di regressione logistica ordinata, nel quale sono 
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state aggiunte quattro nuove variabili demografiche e comportamentali: 

età, genere, istruzione e numero di acquisti effettuati nell'ultimo anno.  

 

Queste variabili permettono di analizzare l'influenza di caratteristiche personali e abitudini di 

consumo sulla percezione di affidabilità, integrando le tre dimensioni principali già considerate 

nel modello iniziale: integrità, benevolenza e competenza. 

 

Dall’analisi emergono le seguenti risultanze (Tabella 4): 

 
Tabella 4: Risultanze Modello 2 con variabile dipendente (Y_1) (propria elaborazione). 

 Value Std. Error t-value p-value 

Integrità  0.3730714 0.4415360 0.8449399 0.39814 

Benevolenza  0.6710142 0.3535861 1.8977389 0.05773* 

Competenza  0.6943169 0.4129739 1.6812611 0.09271* 

Età [T.1] 0.8228211 0.4367520 1.8839551 0.05957* 

Età [T.2] 0.1881689 0.4479163 0.4200982 0.67441 

Genere[T.1] -0.7031168 0.3628577 -1.9377203 0.05266* 

Istruzione[T.1] -0.2223267 0.3928555 -0.5659246 0.57145 

Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 0.4798471 0.3737770 1.2837791 0.19922 

1|2 0.9940855 1.1527230 0.8623802 0.38848 

2|3 2.4174538 1.0507648 2.3006612 0.02142** 

3|4 4.2366036 1.0578705 4.0048414 0.00006*** 

4|5 6.0598707 1.1267533 5.3781697 0.00000*** 

 

L’integrità non emerge come una variabile significativa (p = 0,3981). Questo indica che, nel 

contesto del modello, la percezione di integrità non ha un'influenza significativa sull’affidabilità 

del sito dell’ultimo acquisto. 

La benevolenza ha un effetto marginalmente significativo (p ≈ 0,0577). Ciò suggerisce che la 

benevolenza potrebbe avere un'influenza positiva sulla variabile dipendente, ma l'evidenza 

statistica è debole. 

La competenza mostra una significatività debole (p = 0,0927), indicando una potenziale 

influenza anche se non raggiunge il livello di significatività standard.  

Per quanto riguarda le variabili demografiche, la fascia 25-34 anni della variabile Età, mostra 

un effetto marginalmente significativo (p ≈ 0,0596), suggerendo che questa fascia di età 
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potrebbe mostrare più fiducia nel sito rispetto alla fascia under 24. La categoria over 35, invece, 

non risulta significativa (p = 0,6744). 

Per la variabile Genere, “femmina” ha un effetto negativo e marginalmente significativo (p ≈ 

0,0527), suggerendo che il genere potrebbe influenzare il livello di affidabilità del sito.   

L’istruzione non risulta significativa (p = 0,5714), indicando che il livello di istruzione non ha 

un impatto rilevante nel modello. 

Il Numero di acquisti nell’ultimo anno, sebbene mostri un coefficiente positivo (0,4798), non è 

significativo (p = 0,1992), suggerendo che il volume di acquisti effettuati non è un predittore 

forte. 

Le soglie che distinguono i livelli della variabile dipendente ("Quanto sei disposto a continuare 

ad utilizzare il sito?") presentano risultati significativi a partire dal passaggio 2|3 (p = 0,0214) 

in avanti, con significatività crescente per le soglie 3|4 e 4|5. Questo indica che le categorie 

superiori della variabile dipendente (maggiore disponibilità ad affidarsi al sito) sono meglio 

definite e distinte. 

 

In conclusione per quando riguarda l’analisi con la Y_1, la benevolenza emerge come il fattore 

più rilevante per influenzare la fiducia dei consumatori, seguito dalla fascia di età 25-34 anni. 

Sebbene le differenze tra generi siano marginali, è interessante notare come queste possano 

riflettere diverse esperienze di acquisto online.  

 

In seguito, è stato sviluppato un nuovo modello di regressione logistica ordinata con l’obiettivo 

di esaminare l’influenza delle variabili età, genere, istruzione, numero di acquisti nell’ultimo 

anno, benevolenza, integrità e competenza rispetto alla variabile dipendente Y_2: "Quanto sei 

disposto a continuare ad utilizzare il sito per acquisti futuri basandoti sulla tua esperienza?". 

Questo approccio consente di individuare quali fattori incidono maggiormente sulla 

fidelizzazione dei consumatori, misurata attraverso la loro intenzione di riutilizzare il sito per 

acquisti futuri. 

 

Le risultanze sono le seguenti (Tabella 5): 

 
Tabella 5: Risultanze Modello 2 con variabile dipendente (Y_2) (propria elaborazione). 

 Value Std. Error t-value p-value 

Integrità  0.66125409 0.4331972 1.52645038 0.12681 

Benevolenza  0.17840404 0.3408098 0.52347105 0.60064 
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Competenza 1.06195366 0.4144436 2.56236013 0.01031** 

Età [T.1] 0.01234214 0.4333993 0.02847754 0.97728 

Età [T.2] 0.09735261 0.4528279 0.21498809 0.82978 

Genere[T.1] -0.72224689 0.3641240 -1.98351888 0.04730** 

Istruzione[T.1] 0.35827407 0.3937167 0.90997935 0.36283 

Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 0.69455161 0.3685567 1.88451765 0.05941* 

1|2 1.87094637 1.0962123 1.70673731 0.08787* 

2|3 2.56410943 1.0525009 2.43620641  0.01484** 

3|4 4.71463753 1.0722047 4.39714300 0.00001*** 

4|5 6.87635794 1.1585628 5.93524838 0.00003*** 

 

Integrità e benevolenza non sono variabili significative nel determinare la propensione a 

continuare ad utilizzare il sito per futuri acquisti (p = 0,1279 e p = 0,6005). Sebbene i 

coefficienti mostrino un effetto positivo, non ci sono evidenze sufficienti per affermare che essi 

influenzino direttamente la variabile dipendente. 

La competenza ha un effetto positivo e significativo (p < 0,05) con una stima di 1.06. Questo 

risultato implica che un aumento nella percezione della competenza del sito aumenta in modo 

rilevante la propensione dei consumatori a riutilizzarlo. I consumatori percepiscono il sito come 

affidabile e utile, rendendo la competenza un fattore chiave per la fidelizzazione. 

La variabile Età [T.1] e Età [T.2], la quale indica le fasce rispettivamente “25-34 anni” e “under 

35” rispetto alla categoria “under 24”, non sono significative, ciò implica che l’età, non 

influenza in modo rilevante la decisione di continuare ad utilizzare il sito. 

Per quanto riguarda la variabile Genere [T.1], ha un effetto significativo (p < 5%) con una stima 

negativa di −0.72. Ciò significa che, a parità di altre condizioni, le donne hanno una minore 

probabilità rispetto agli uomini di continuare ad utilizzare il sito per gli acquisti futuri. Questo 

risultato potrebbe riflettere differenze nelle aspettative o nelle esperienze di utilizzo tra i due 

gruppi. 

La variabile Istruzione [T.1], non ha un impatto significativo sulla propensione a continuare ad 

utilizzare il sito (p > 0,05). Questo suggerisce che il titolo di studio non rappresenta un fattore 

determinante per la fedeltà al sito. 

Il numero di acquisti effettuato nell’ultimo anno, almeno 16, è vicino alla soglia di 

significatività (p ≈ 0.0596) . Sebbene non sia del tutto significativo, la stima positiva 

di 0.69 suggerisce che i consumatori che acquistano frequentemente hanno una maggiore 

probabilità di continuare ad utilizzare il sito per futuri acquisti. Questo dato riflette una possibile 

relazione tra abitudine e fedeltà. 
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Inoltre, le soglie sono significative per quasi tutte le categorie (p < 0,05) a eccezione della prima 

soglia (1|2), che presenta un valore p marginale (p = 0,087871). Le altre soglie (2|3, 3|4 e 4|5) 

sono altamente significative, indicando una buona separazione tra i livelli più alti di affidabilità 

percepita. 

 

Concludendo, l'analisi ha evidenziato che competenza e genere sono variabili significative nel 

determinare la propensione a continuare a utilizzare il sito per acquisti futuri. La competenza è 

un fattore chiave, con i consumatori che tendono a essere più fedeli se percepiscono il sito come 

professionale e affidabile. Il genere mostra che le donne, rispetto agli uomini, sono meno 

propense a continuare ad acquistare sullo stesso sito. 

Il numero di acquisti nell'ultimo anno, pur essendo marginalmente significativo, indica un 

impatto positivo sulla fedeltà dei consumatori, suggerendo che coloro che acquistano più 

frequentemente potrebbero essere più inclini a continuare a utilizzare il sito. 
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4.4.3 Modello 3 

In questa sezione, si analizza l’effetto che le variabili Benevolenza, Competenza ed Integrità, 

hanno sulla variabile dipendente binaria Y_1 “Quanto ritieni affidabile il sito da cui hai 

effettuato il tuo ultimo acquisto” dove:  

- 0 rappresenta un livello di affidabilità basso medio. 

- 1 rappresenta un livello di affidabilità alto. 

Questa ricodifica consente di distinguere in modo netto tra chi percepisce il sito come 

completamente affidabile e chi esprime un grado di fiducia inferiore. 

 

Prima di procedere con il modello, è stata svolta un'analisi descrittiva delle variabili 

indipendenti Benevolenza, Competenza e Integrità, raggruppandole in base ai due livelli di Y_1 

(1= ritengo affidabile il sito da cui ho effettuato il mio ultimo acquisto; 0= non ritengo affidabile 

il sito da cui ho effettuato il mio ultimo acquisto), per verificare come le variabili indipendenti 

si distribuiscono in base alla percezione di affidabilità del sito ed identificare eventuali 

differenze significative tra i due gruppi. 

I grafici sottostanti, rappresentati attraverso box plot, mostrano la distribuzione delle variabili 

indipendenti Benevolenza, Competenza e Integrità per ciascun livello di Y_1. Questi grafici 

offrono una rappresentazione visiva immediata delle differenze tra i gruppi e permettono di 

identificare eventuali outlier o anomalie nei dati. 

Dall'analisi descrittiva dei box plot per la variabile Benevolenza (Figura 11)  emerge che i valori  

di benevolenza tendono ad essere mediamente più alti per il gruppo che considera il sito  

Figura 11: Benevolenza plot by Y_1 (propria elaborazione). 
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affidabile (Y_1=1) rispetto a chi non lo considera completamente tale (Y_1=0). La mediana del 

gruppo Y_1=1 si colloca nella fascia superiore della scala, indicando una percezione più 

positiva della benevolenza associata all'affidabilità percepita del sito. Tuttavia, la distanza tra i 

due gruppi non è particolarmente accentuata, e si nota una significativa zona di sovrapposizione 

("Grey Zone”) tra i due box plot. Questa area condivisa suggerisce che, sebbene esistano 

differenze tra i gruppi, esse non sono nette e potrebbero riflettere una variabilità intrinseca nei 

dati. 

Per quanto riguarda gli outliers, nel caso di Y_1=1, gli outliers si collocano leggermente sotto 

il limite inferiore del box plot. La presenza di questi outliers indica che esistono individui con 

percezioni di benevolenza nettamente differenti rispetto alla maggior parte delle osservazioni. 

Nonostante le differenze osservate tra i gruppi, la variabilità all'interno di ciascun gruppo e la 

presenza di sovrapposizioni evidenziano che la benevolenza potrebbe non essere sufficiente per 

spiegare completamente la percezione di affidabilità del sito. 

 

Dall'analisi descrittiva dei box plot per la variabile Competenza (Figura 12) emerge che i valori 

medi di competenza tendono ad essere più elevati nel gruppo che considera il sito affidabile 

(Y_1=1) rispetto al gruppo che non lo considera completamente tale (Y_1=0). La mediana del 

gruppo Y_1=1 si posiziona nella fascia superiore della scala, indicando una percezione più alta 

della competenza associata all'affidabilità percepita del sito.  

 

 

Figura 12: Competenza plot by Y_1 (propria elaborazione). 



107 
 

Tuttavia, è presente una Grey Zone tra i due gruppi, suggerendo che, pur esistendo differenze 

nella percezione, queste non sono particolarmente definite. Per quanto riguarda gli outlier, nel 

caso del gruppo Y_1=0 è presente un valore estremo inferiore (indicato come 36), che 

rappresenta un individuo con percezioni di competenza molto diverse rispetto alla maggior 

parte delle osservazioni e potrebbe influire sulla distribuzione complessiva. Anche in questo 

caso, il box plot può presagire un certo livello di non significità statistica. 

 

Per la variabile Integrità, dai box plot (Figura 13) emergono alcuni elementi che potrebbero 

indicare una sua scarsa significatività nel determinare l’affidabilità percepita del sito (Y_1). 

 

In primo luogo, si nota una significativa sovrapposizione tra i due gruppi (Y_1=0 e Y_1=1), 

suggerendo che, anche se il gruppo Y_1=1 presenta valori mediamente più alti rispetto al 

gruppo Y_1=0, la distribuzione dei valori è simile. Questa sovrapposizione riduce la capacità 

della variabile di distinguere in modo netto i due gruppi. Inoltre, la mediana del gruppo Y_1=0 

si colloca a metà della scala e non presenta differenze marcate rispetto alla mediana del gruppo 

Y_1=1, rafforzando l’idea che l’integrità possa non essere un elemento discriminante forte. La 

presenza di outlier in entrambi i gruppi (36 e 19 per Y_1=0 e 31 per Y_1=1) indica osservazioni 

divergenti rispetto alla maggior parte dei dati, contribuendo potenzialmente a una maggiore 

variabilità nei risultati. Anche l’ampiezza simile delle scatole nei due gruppi suggerisce una 

variabilità comparabile, riducendo ulteriormente la capacità discriminante della variabile. 

Pertanto, sebbene l’integrità mostri una tendenza leggermente favorevole nel gruppo che 

Figura 13: Integrità plot by Y_1 (propria elaborazione). 
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considera il sito affidabile, la sua capacità di spiegare l’affidabilità percepita potrebbe essere 

limitata.  

 

Successivamente, l’analisi è stata condotta attraverso un modello logit binario, un metodo 

statistico che permette di stimare la probabilità che un consumatore assegni il massimo 

punteggio di affidabilità (Y_1=1) in funzione delle variabili indipendenti. 

 

Dall’analisi, emergono i seguenti risultati (Tabella 6):  

 
Tabella 6: Risultanze Modello 3 con variabile dipendente (Y_1) (propria elaborazione). 

 Estimate Std Std. Error z value Pr(>|z|)   

(Intercept) -5.3391 1.1813 -4.520 0.00000619 *** 

Benevolenza 0.6002 0.3562 1.685 0.092* 

Competenza  0.7366 0.4478 1.645 0.100 

Integrità  0.2513 0.4627 0.543 0.587 

  

 

 

 

 

 

 

Odd ratio:  
(Intercept) Benevolenza Competenza Integrità 

0.004800149 1.822443009 2.088743911 1.285642991 

 

Confidence Intervals for Odds Ratios 

 
 2.5% 97.5% 

(Intercept) 0.0004043493 0.04233967 

Benevolenza 0.9050669142 3.73557766 

Competenza 0.8780810635 5.15330764 

Integrità 0.5131708852 3.19863713 

Pseudo R-squared 

 

Signif. codes:  0 '***' 0.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1 

Null deviance: 215.10  on 158  degrees of freedom 
Residual deviance: 181.17  on 155  degrees of freedom 
AIC: 189.17 
 
Number of Fisher Scoring iterations: 4 
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llh llhNull G2 McFadden r2ML r2CU 

-90.5866227 -107.5508861 33.9285268 0.1577324 0.1921565 0.2591473 

 

L'intercetta, con un coefficiente stimato pari a -5.3391 e un valore di p altamente significativo 

(p < 0,001 ), suggerisce che la probabilità di attribuire un punteggio massimo di affidabilità 

(Y_1 = 1) è estremamente bassa in assenza di contributi da parte delle variabili indipendenti. 

Questo risultato è coerente con l'idea che i consumatori, in generale, siano poco inclini a 

percepire un sito come completamente affidabile senza la presenza di fattori che ne influenzino 

positivamente la percezione. 

 

Per quanto riguarda le variabili indipendenti, la Benevolenza presenta un coefficiente positivo 

(0,6002), suggerendo che un incremento di questa dimensione aumenta la probabilità che i 

consumatori considerino il sito completamente affidabile. Tuttavia, il valore di p associato 

(0,092) indica che questo effetto non è statisticamente significativo al livello di confidenza 

tradizionale del 95%, pur essendo vicino alla soglia del 10%. Questo risultato potrebbe indicare 

che la Benevolenza eserciti un'influenza potenzialmente importante sulla percezione di 

affidabilità, ma non abbastanza forte da essere confermata con il campione utilizzato. 

 

La Competenza mostra un coefficiente stimato di 0,7366, anch'esso positivo, suggerendo che 

un aumento percepito di competenza del sito sia associato a un aumento della probabilità di 

attribuire il massimo punteggio di affidabilità. Anche in questo caso, il valore di p (0,100) si 

avvicina alla significatività statistica, definendo quindi la Competenza come marginalmente 

significativa. Questo potrebbe indicare che la Competenza rappresenta un fattore rilevante per 

la costruzione della fiducia, ma che l'effetto non è sufficientemente robusto nel presente 

modello. 

 

Infine, la Integrità presenta un coefficiente di 0,2513, il quale suggerisce un effetto positivo 

molto più debole rispetto alle altre dimensioni. Inoltre, il valore di p (0,587) indica chiaramente 

che l’effetto non è statisticamente significativo, suggerendo che l’Integrità, almeno nel 

campione e nel contesto analizzati, non rappresenti un predittore chiave per la percezione di 

affidabilità dei siti di e-commerce. 

 

L'interpretazione degli odds ratio rafforza queste osservazioni. Per esempio, un incremento 

unitario nella percezione di Benevolenza è associato a un aumento di circa 1.82 volte nelle odds 
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di percepire il sito come completamente affidabile, mentre per la Competenza l'incremento è 

pari a circa 2.09 volte. L'Integrità, al contrario, produce un incremento più modesto (1.29 volte), 

confermando il limitato contributo di questa variabile. Gli intervalli di confidenza per gli odds 

ratio, però, evidenziano un’ampia variabilità, in particolare per Competenza e Integrità, 

suggerendo incertezze nella stima degli effetti. 

 

Infine, i valori di pseudo R-squared, come il McFadden's pseudo R2 (0,158), suggeriscono che 

il modello ha una capacità moderata di spiegare la variabilità nell’affidabilità del sito. Sebbene 

il modello non catturi la totalità della complessità del fenomeno, la variabile Competenza si 

conferma un fattore chiave nella costruzione della fedeltà dei consumatori nel contesto degli 

acquisti online. Sebbene questo valore sia relativamente basso, è comune nei modelli logistici, 

dove l'obiettivo principale è identificare relazioni piuttosto che spiegare completamente la 

variabilità del fenomeno. 

 

Nel complesso, i risultati suggeriscono che Benevolenza e Competenza potrebbero avere un 

ruolo nella costruzione della fiducia dei consumatori verso i siti di e-commerce, ma il loro 

effetto non è sufficientemente forte da essere considerato statisticamente significativo con i dati 

attuali.  

 

Per valutare l'efficacia del modello logit binario, è stata analizzata la matrice di confusione che 

permette di analizzare la capacità predittiva del modello distinguendo correttamente 2 livelli di 

affidabilità alta e bassa-media. Attraverso l'osservazione dei valori veri positivi, veri negativi, 

falsi positivi e falsi negativi, la matrice di confusione consente di valutare la precisione e 

l'accuratezza delle previsioni, fornendo una misura concreta delle prestazioni del modello e 

della sua capacità di classificare correttamente i dati in base ai fattori determinanti considerati. 

Dall’analisi emergono i seguenti risultati (Tabella 7): 

 
Tabella 7: Matrice di confusione Y_1 Modello 3 (propria elaborazione). 

 N S 

N 38=TN 18=FP 

S 27=FN 76=TP 

 

 I True Negatives, TN sono 38, questo definisce che il modello ha correttamente classificato 38 

osservazioni con un livello di affidabilità basso-medio, a differenza dei False Positives, FP, 
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secondo cui il modello ha erroneamente classificato 18 osservazioni come appartenenti alla 

classe di alta affidabilità, quando in realtà erano a livello basso-medio. 

I False Negatives, FN sono 27, questo sancisce che il modello ha classificato 27 osservazioni 

come livello basso-medio di affidabilità, quando in realtà appartenevano alla classe di alta 

affidabilità, a differenza dei True Positives, TP, secondo cui il modello ha correttamente 

classificato 76 osservazioni con un livello di alta affidabilità. 

 

Dai calcoli emerge che la probabilità di errore di I tipo (FPR30), ovvero la percentuale di casi 

negativi classificati erroneamente come positivi, è pari a circa 32% indicando una moderata 

tendenza del modello a classificare in modo errato i casi negativi. La sensibilità (TPR31), o 

potenza del modello, definisce che il modello riesce a identificare correttamente il 74% dei casi 

positivi. La precisione32, che misura la proporzione di casi positivi correttamente classificati 

rispetto al totale delle previsioni positive, è pari a circa 81%, dimostrando una buona capacità 

del modello di assegnare correttamente la classe positiva. Infine, il tasso di errore complessivo33 

(Misclassification), che rappresenta la percentuale di osservazioni classificate in modo errato, 

indica che il modello commette errori nel 28% dei casi. 

Questi risultati suggeriscono che il modello ha una buona capacità discriminante complessiva, 

con una precisione elevata e una sensibilità accettabile, ma c'è margine di miglioramento nella 

riduzione degli errori di classificazione, in particolare nella gestione dei falsi positivi. La 

moderata percentuale di Misclassification sottolinea che, sebbene il modello sia performante, 

esistono alcune limitazioni nella capacità di classificare correttamente tutte le osservazioni. 

 

Analizzando la capacità discriminante del modello attraverso la curva ROC (Figura 14), che 

mostra come il modello riesce a distinguere tra le due classi in base alle probabilità predette, si 

osserva che la curva si posiziona al di sopra della diagonale, indicando una performance 

superiore a una classificazione casuale e un numero relativamente contenuto di errori di 

classificazione. Il fatto che il TPR  >  FPR conferma che il modello è in grado di distinguere le 

due classi in modo efficace. Inoltre, il valore di AUC (0,7594926)  superiore a 0,5, dimostra 

che il modello possiede capacità discriminatorie. Tuttavia, l’area compresa tra la curva e la 

diagonale di riferimento non è particolarmente ampia e la curva stessa non si avvicina molto 

 
30 FPR = FP / (FP+TN) 
31 TPR = TP / (TP + FN) 
32 Precision = TP / (TP + FP) 
33 Misclassification = (FP+FN) / N+S 
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agli angoli superiori, suggerendo che, sebbene il modello sia complessivamente valido, vi sia 

ancora margine di miglioramento nella sua capacità di separare correttamente le due classi. 

 

 

Successivamente, per la seconda parte del Modello 3, si è svolta, come già avvenuto nella prima 

parte, un’analisi qualitativa volta a studiare più nel dettaglio le variabili incluse nel modello. 

Questa fase dell’analisi è stata finalizzata a comprendere meglio le relazioni tra le variabili 

Benevolenza, Integrità e Competenza e la  variabile “Quanto sei disposto a continuare ad 

utilizzare il sito per acquisti futuri basandoti sulla tua esperienza?"(Y_2).  

 

Il box plot della variabile Benevolenza (Figura 15)  evidenzia che i valori medi per il gruppo 

Y_2=1, composto dagli utenti che si dichiarano più propensi a continuare ad utilizzare il sito, 

sono significativamente più alti rispetto al gruppo Y_2=0. La mediana del gruppo Y_2=1 si 

colloca nella fascia alta della scala, riflettendo una percezione generalmente più positiva della 

benevolenza associata al sito. Questa tendenza sembra suggerire che gli utenti con esperienze 

favorevoli percepiscano il sito come più benevolo e, di conseguenza, siano più inclini a 

mantenere il rapporto con esso. Tuttavia, la sovrapposizione tra i due gruppi è evidente, 

segnalando che, sebbene vi sia una correlazione, non si tratta di una distinzione netta e per  

Figura 14: Curva ROC Y_1 Modello 3 (propria elaborazione). 
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questo potrebbe non risultare una variabile significativa. La presenza di outlier, come i valori 

123 e 106 nel gruppo Y_2=1, mostra che alcuni utenti percepiscono livelli di benevolenza 

estremamente bassi, ben al di sotto della maggior parte delle osservazioni. 

 

Il box plot relativo alla variabile Competenza (Figura 16) mostra una correlazione positiva 

chiara tra una percezione più alta della competenza del sito e la propensione a continuare ad 

utilizzarlo (Y_2=1).  

La mediana per questo gruppo si colloca nettamente nella parte alta della scala, evidenziando 

che gli utenti che ritengono il sito altamente competente sono più inclini a rimanere fedeli ad 

Figura 15: Benevolenza plot by Y_2 (propria elaborazione). 

Figura 16: Competenza plot by Y_2 (propria elaborazione). 
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esso per futuri acquisti. Rispetto a Benevolenza, la differenza tra i due gruppi appare 

visivamente più marcata, suggerendo un ruolo più significativo della competenza nel 

determinare l’intenzione di utilizzo futuro. Tuttavia, anche in questo caso, si osserva una certa 

sovrapposizione tra i gruppi, benché più limitata rispetto alle altre variabili. Gli outlier presenti 

in entrambi i gruppi (ad esempio, 7 e 36 per Y_2=0 e 91 per Y_2=1) suggeriscono che, anche 

se il valore medio di competenza sia generalmente più alto per chi intende continuare ad 

utilizzare il sito, esistono percezioni divergenti che potrebbero influenzare i risultati 

complessivi. 

 

La variabile Integrità (Figura 17) presenta una relazione simile ma con sfumature diverse 

rispetto a Benevolenza. Anche in questo caso, i valori medi e la mediana per il gruppo Y_2 = 1 

risultano superiori rispetto al gruppo Y_2=0, indicando che una percezione più alta dell'integrità 

del sito è associata a una maggiore intenzione di continuare ad utilizzarlo per acquisti futuri.  

La distribuzione all'interno dei due gruppi, tuttavia, appare leggermente meno omogenea 

rispetto a Benevolenza, con una sovrapposizione tra i gruppi che è ancora presente ma meno 

accentuata. Gli outlier, 36 per Y_2=0 e 31 nel gruppo Y_2=1, suggeriscono che alcuni individui 

valutano l'integrità del sito in modo estremamente negativo, probabilmente in seguito a 

esperienze non andate a buon fine come truffe, mancata consegna dei prodotti, difficoltà nei 

rimborsi o scarsa trasparenza nelle informazioni fornite. 

 

 

Figura 17: Integrità plot by Y_2 (propria elaborazione). 
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Per confermare i risultati emersi dall’analisi qualitativa condotta sui box plot, è stata svolta 

un’analisi quantitativa, come già avvenuto nella prima parte del Modello 3.  

Le risultanze sono le seguenti (Tabella 8): 

 
Tabella 8: Risultanze Modello 3 con variabile dipendente (Y_2) (propria elaborazione). 

 Estimate Std Std. Error z value Pr(>|z|)   

(Intercept) -5.74869 1.21829 -4.719 0.00000*** 

Benevolenza 0.31547 0.36840 0.856 0.39182 

Competenza  1.25278 0.46485 2.695 0.00704 *** 

Integrità  0.08716 0.46767 0 0.186 0.85215 

  

 

 

 

 

 

 

Odd ratio:  
(Intercept) Benevolenza Competenza Integrità 

0.003187 1.37091 3.50006 1.09108 

 

Confidence Intervals for Odds Ratios 

 
 2.5% 97.5% 

(Intercept) 0.00025 0.02997 

Benevolenza 0.65262 2.81993 

Competenza 1.44734 9.07479 

Integrità 0.43079 2.73711 

Pseudo R-squared 

 
llh llhNull G2 McFadden r2ML r2CU 

-90.53762 -109.07246 37.06968 0.16993 0.20796 0.27862 

 

Dai risultati ottenuti, emerge che l’intercetta è altamente significativa (p < 0,001), indicando 

che, in assenza di altri fattori, la probabilità di un elevato grado di intenzione di continuare a 

Signif. codes:  0 '***' 0.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1 

Null deviance: 218.14  on 158  degrees of freedom 
Residual deviance: 181.08  on 155  degrees of freedom 
AIC: 189.08 
 
Number of Fisher Scoring iterations: 4 
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utilizzare il sito è molto bassa. Tra le variabili indipendenti, Competenza è l’unica a mostrare 

un effetto statisticamente significativo (p < 5%), suggerendo che la percezione della 

competenza del sito gioca un ruolo determinante nel modellare l’intenzione di continuare a 

effettuare acquisti futuri. L’odds ratio associato a questa variabile è pari a 3.50, il che implica 

che un aumento di un’unità nella percezione di competenza del sito aumenta di circa 3.5 volte 

le probabilità di un’intenzione alta di riutilizzo del sito. Questo risultato evidenzia che i 

consumatori attribuiscono un elevato valore alla professionalità e all’affidabilità percepita nel 

contesto degli acquisti online. 

La variabile Benevolenza, pur presentando un odds ratio di 1,37, non raggiunge la 

significatività statistica (p = 0, 391). Questo risultato suggerisce che, sebbene una maggiore 

percezione di benevolenza del sito possa essere correlata a una maggiore intenzione di 

continuare a utilizzarlo, l’effetto non è sufficientemente forte da essere considerato 

determinante. Similmente, Integrità non risulta significativa (p = 0,852), con un odds ratio di 

1,09, indicando un effetto non rilevante nel predire la fedeltà futura al sito. 

 

Gli intervalli di confidenza per gli odds ratio rafforzano queste conclusioni. Per Competenza, 

l’intervallo di confidenza (1,45–9,07) si colloca interamente al di sopra di 1, confermando la 

rilevanza positiva della variabile. Gli intervalli di confidenza per Benevolenza (0,65–2,82) 

e Integrità (0,43–2,74), invece, includono il valore 1, segnalando l’assenza di un effetto 

significativo. 

Dal punto di vista della bontà del modello, il pseudo R-squared di McFadden è pari a 0,17, 

mentre il valore massimo corretto, r²CU,  raggiunge il valore di 0,28. Questi indicatori 

suggeriscono che il modello ha una capacità moderata di spiegare la variabilità nella 

propensione degli utenti a continuare a utilizzare il sito. Sebbene il modello non catturi la 

totalità della complessità del fenomeno, la variabile Competenza si conferma un fattore chiave 

nella costruzione della fedeltà dei consumatori nel contesto degli acquisti online.  

 

In sintesi, l’analisi sottolinea come la percezione della competenza del sito sia importante per 

incentivare la fidelizzazione dei clienti. Gli effetti di benevolenza e integrità, pur teoricamente 

rilevanti, non sembrano avere un’influenza significativa diretta nel contesto specifico 

analizzato, suggerendo che altri fattori, non inclusi nel modello, potrebbero influenzare la 

propensione a riutilizzare il sito. 
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Per valutare l'efficacia del modello logit binario, è stata analizzata la matrice di confusione, 
che permette di analizzare la capacità predittiva del modello distinguendo correttamente 2 
livelli di essere disposto a continuare gli acquisti nel futuro: alta e bassa-media. 
Dall’analisi emergono i seguenti risultati (Tabella 9):  
 

Tabella 9: Matrice di confusione Y_2 Modello 3 (propria elaborazione). 

 N S 

N 41=TN 25=FP 

S 24=FN 69=TP 

 
Poi, con calma, sistema l’interlinea Il False Positive Rate (FPR) è pari a 0,379, il che significa 
che il modello classifica erroneamente circa il 38% degli utenti che non intendono continuare 
ad acquistare dal sito come se fossero propensi a farlo. Questo valore evidenzia una moderata 
propensione del modello a generare falsi positivi. 

Il True Positive Rate (TPR), ovvero la sensibilità del modello, è pari a 0,742, indicando che il 
modello riesce a identificare correttamente circa il 74% degli utenti realmente disposti a 
continuare ad acquistare. Questo valore è relativamente buono e suggerisce una discreta 
capacità del modello di riconoscere correttamente la classe positiva. 

La precisione del modello, che misura la proporzione di utenti classificati come disposti a 
continuare ad acquistare che effettivamente lo sono, è pari a 0,734. Questo valore indica che 
circa il 73% delle previsioni positive del modello sono corrette, evidenziando una buona 
affidabilità nella classificazione dei consumatori propensi alla fedeltà. 

Infine, la Misclassification ovvero la percentuale di errori complessivi del modello, è circa 
il 30,8% delle osservazioni. Sebbene il modello mostri una discreta capacità di classificazione, 
la percentuale di errori rimane significativa, suggerendo possibili margini di miglioramento. 

Nel complesso, il modello si comporta abbastanza bene nella previsione della disponibilità degli 
utenti a continuare ad acquistare dal sito, con una buona sensibilità e precisione, ma con una 
moderata percentuale di falsi positivi e un margine di errore ancora significativo. 

Analizzando la capacità discriminante del modello attraverso la curva ROC (Figura 18), che 
rappresenta il modo in cui il modello distingue tra le due classi sulla base delle probabilità 
predette, si nota che la curva si colloca al di sopra della diagonale di riferimento. 
TPR>FPR conferma che il modello è in grado di distinguere in modo efficace tra gli utenti 
propensi e non propensi a continuare ad acquistare dal sito. Inoltre, il valore di AUC pari a 
0,754419, dunque superiore a 0,5, dimostrando che il modello ha una discreta capacità 
discriminatoria. Tuttavia, l’area tra la curva ROC e la diagonale di riferimento non è 
particolarmente ampia e la curva non si avvicina molto agli angoli superiori, suggerendo che, 
sebbene il modello sia complessivamente affidabile, vi sia ancora margine di miglioramento 
per ottenere una classificazione più precisa. 
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Figura 18: Curva ROC Y_2 Modello 3 (propria elaborazione). 

 

4.4.4 Modello 4 

 

La prima parte del Modello 4 si basa sull’analizzare l’effetto che le variabili Benevolenza, 

Competenza, Integrità e variabili demografiche e comportamentali (Età, Genere, Istruzione e 

Numero di Acquisti nell’ultimo anno), hanno sulla variabile dipendente binaria Y_1 “Quanto 

ritieni affidabile il sito da cui hai effettuato il tuo ultimo acquisto” dove:  

- 0 rappresenta un livello di affidabilità basso medio. 

- 1 rappresenta un livello di affidabilità alto. 

 

Inizialmente si procederà con un'analisi descrittiva delle variabili indipendenti, utilizzando due 

approcci grafici per esplorarne la distribuzione e la significatività statistica. Per le variabili 

continue (calcolate tramite i punteggi medi delle risposte al questionario) Competenza, 

Benevolenza e Integrità, l’analisi tramite box plot evidenzia una distribuzione delle risposte  

uguale a quella osservata nel modello precedente per cui si rimanda al Modello 3.  

 

Per le variabili binarie, come Genere, Età, Istruzione e Numero di acquisti nell'ultimo anno, 

saranno utilizzati grafici a barre per fattori, i quali permetteranno di visualizzare la distribuzione 

delle risposte tra i gruppi e di esaminare come queste variabili possano influenzare la percezione 

di affidabilità del sito.  
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Per la variabile Età, i risultati indicati nel Grafico 10 indicano che la fascia di età 25-34 anni 

(codificata con il valore 1) è quella che ha un numero significativamente più alto di risposte che 

indicano una valutazione "Pienamente affidabile" (Y_1=1) del sito. Le barre blu mostrano che 

questa fascia di età ha una forte inclinazione verso un giudizio positivo sulla fiducia nei siti di 

acquisto. La fascia under 24 (Gruppo 0) e over 35 (Gruppo 2) ha una distribuzione meno 

pronunciata, rispetto alla categoria 25-34. Ciò suggerisce che i consumatori più giovani e quelli 

più anziani potrebbero essere più cauti o critici nell'assegnare un'alta affidabilità ai siti.  

 
Grafico 10: Distribuzione della variabile Età plot by Y_1 (propria elaborazione). 

Nel grafico che mostra la distribuzione di Genere (Grafico 11)  e la variabile 

dipendente Y_1 (affidabilità del sito), è possibile osservare che la maggior parte delle persone 

che rispondono alla domanda sulla percezione di affidabilità del sito, in entrambi i gruppi di 

genere, ha scelto il punteggio più alto (Pienamente affidabile), come indicato dalle barre blu.  

Il gruppo femminile ha una distribuzione più bilanciata tra le due categorie di Y_1 (Pienamente 

affidabile e Non pienamente affidabile), con una maggiore concentrazione verso la percezione 

"non affidabile" rispetto agli uomini (indicato dalle barre grigie). Questo potrebbe suggerire 

che le donne tendono a essere più critiche rispetto alla percezione dell'affidabilità del sito. 

È presente dunque una predominanza di persone di genere maschile che rispondono con il 

punteggio 5, suggerendo una tendenza ad avere una percezione positiva dell'affidabilità del sito.  
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Il grafico relativo alla variabile Istruzione (Grafico 12) mostra come non vi siano differenze 

significative tra i due gruppi. Le persone con laurea (Gruppo 1) e quelle senza laurea (Gruppo 

0) presentano una distribuzione simile delle risposte. Entrambi i gruppi esprimono valutazioni 

paragonabili sia nella categoria "Pienamente affidabile" che in quella "Pienamente non 

Affidabile", suggerendo che il livello di istruzione non sembra influenzare in modo rilevante la 

percezione di sicurezza e affidabilità dei siti di e-commerce. 

 

  

 

Grafico 11: Distribuzione della variabile Genere plot by Y_1 (propria elaborazione). 

Grafico 12: Distribuzione della variabile Istruzione plot by Y_1 (propria elaborazione). 



121 
 

Infine, nel grafico relativo al Numero di acquisti nell'ultimo anno (Grafico 13), è evidente che 

chi ha effettuato più di 16 acquisti nell'anno (Gruppo 1) tende ad avere una percezione molto 

più positiva dei siti di acquisto, come mostrato dalle barre blu . Questo gruppo ha una netta 

predominanza nella categoria "Affidabile", suggerendo che i consumatori più attivi nell'e-

commerce possano avere maggiore fiducia nei siti, probabilmente a causa dell'esperienza 

accumulata e della familiarità con le piattaforme di acquisto online. Al contrario, chi ha 

fatto meno di 16 acquisti (Gruppo 0) ha una distribuzione meno inclinata verso l'affidabilità, 

con una maggiore presenza di risposte nella categoria "Non Affidabile", suggerendo una 

maggiore prudenza o diffidenza da parte di chi compra meno frequentemente online.  

 

Successivamente, attraverso il modello Logit binario, è stato possibile valutare l'influenza delle 

variabili indipendenti, sia continue che binarie, sulla probabilità che un consumatore percepisca 

un sito come affidabile. 

 

Dall’analisi, emergono i seguenti risultati:  
 

Tabella 10: Risultanze Modello 4 con variabile dipendente (Y_1) (propria elaborazione). 

 Estimate Std Std. Error z value Pr(>|z|)   

(Intercept) -5.0229 1.2680 -3.961 0.00007 *** 

Benevolenza 0.5327 0.3867 1.378 0.1683 

Competenza  0.7216 0.4748 1.520 0.1285 

Grafico 13: Distribuzione della variabile Numero_acquisti_ultimo_anno plot by Y_1 (propria elaborazione). 
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Integrità  0.3642 0.4971 0.733 0.4638 

Eta[T.1] 0.5324 0.4739 1.123 0.2613 

Eta[T.2] -0.6004 0.5142 -1.168 0.2430 

Genere[T.1] -0.9375 0.3938 -2.381 0.0173 ** 

Istruzione[T.1] -0.4240 0.4298 -0.986 0.3239 

Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 0.5343 0.4147 1.288 0.1976 

  

 

 

 

 

 

Odd ratio:  

(Intercept) Benevolenza Competenza Integrità Eta[T.1] 

0.00659 1.70354 2.05781 1.43930 1.70306 

Eta[T.2] Genere[T.1] Istruzione[T.1] Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 

0.54851 0.39162 2.05781 1.70623 

 

Confidence Intervals for Odds Ratios 

 
 2.5 % 97.5 % 

(Intercept) 0.00047 0.06956 

Benevolenza 0.80697 3.74105 

Competenza  0.82062 5.35659 

Integrità  0.53446 3.82031 

Eta[T.1] 0.67284 4.35803 

Eta[T.2] 0.19467 1.47899 

Genere[T.1] 0.17716 0.83601 

Istruzione[T.1] 0.276845 1.50674 

Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 0.754698 3.87064 

Pseudo R-squared 

 

llh llhNull G2 McFadden r2ML r2CU 

-84.07629 -107.55089 46.94920 0.21827 0.25568 0.34481 

 

Signif. Codes: 0 '***' 0.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1 

Null deviance: 215.10  on 158  degrees of freedom 
Residual deviance: 168.15  on 150  degrees of freedom 
AIC: 186.15 
 
Number of Fisher Scoring iterations: 4 
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Dai risultati ottenuti, emerge che l’intercetta è negativa e altamente significativa (p < 0,001), 

indicando che, in assenza di altri fattori, la probabilità di percepire il sito come affidabile è 

molto bassa. Questo suggerisce che tra i fattori analizzati nel modello alcuni giocano un ruolo 

cruciale nella costruzione della fiducia dei consumatori. 

 

Tra le variabili indipendenti, Genere è l’unica a mostrare un effetto statisticamente significativo 

(p = 0,0173). Il coefficiente stimato è pari a -0,9375, indicando una relazione negativa tra il 

genere femminile e la probabilità di percepire il sito come affidabile. L’odds ratio associato a 

questa variabile è pari a 0,39, il che implica che il genere femminile ha odds del 61% inferiori 

rispetto al genere maschile di percepire il sito come affidabile. Questo risultato evidenzia una 

potenziale differenza di genere nella fiducia verso le piattaforme online, che potrebbe essere 

attribuita a fattori psicologici o esperienziali.  

 

Le variabili Benevolenza, Competenza e Integrità, pur mostrando coefficienti positivi, non 

raggiungono la significatività statistica (p > 0,05).  

 

Le variabili categoriali Età, Istruzione, e Numero di acquisti nell'ultimo anno non risultano 

significative a livello statistico.  

 

Gli intervalli di confidenza per gli odds ratio rafforzano queste conclusioni. Per Genere, 

l’intervallo di confidenza (0,18–0,83) si colloca interamente al di sotto di 1, confermando la 

rilevanza statistica della variabile. Al contrario, gli intervalli per Benevolenza (0,81–

3,74), Competenza (0,82–5,36) e Integrità (0,53–3,82) includono il valore 1, segnalando 

l’assenza di un effetto significativo. 

 

Dal punto di vista della bontà del modello, il pseudo R-squared di McFadden è pari a 0,218, 

mentre il valore massimo corretto (r²CU) raggiunge 0,3448. Questi indicatori suggeriscono che 

il modello ha una capacità moderata di spiegare la variabilità nella percezione di affidabilità del 

sito. Sebbene non catturi la totalità della complessità del fenomeno, la variabile Genere si 

distingue come un fattore rilevante, mentre altre variabili come Competenza meritano ulteriori 

approfondimenti, poiché mostrano una tendenza positiva ma non significativa 

 

Per valutare l'efficacia del modello logit binario, è stata analizzata la matrice di confusione che 

permette di analizzare la capacità predittiva del modello distinguendo correttamente 2 livelli di 
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affidabilità alta e bassa-media. Attraverso l'osservazione dei valori veri positivi, veri negativi, 

falsi positivi e falsi negativi, la matrice di confusione consente di valutare la precisione e 

l'accuratezza delle previsioni, fornendo una misura concreta delle prestazioni del modello e 

della sua capacità di classificare correttamente i dati in base ai fattori determinanti considerati. 

Dall’analisi emergono i seguenti risultati (Tabella 11): 

 
Tabella 11: Matrice di confusione Y_1 Modello 4 (propria elaborazione). 

 N S 

N 37=TN 15=FP 

S 33=FN 74=TP 

 

I True Negatives (TN) sono 37, il che indica che il modello ha correttamente classificato 37 

osservazioni con un livello di affidabilità basso-medio. In contrasto, i False Positives 

(FP) sono 15, segnalando che il modello ha erroneamente classificato 15 osservazioni come 

appartenenti alla classe di alta affidabilità, quando in realtà avevano un livello di affidabilità 

basso-medio. 

I False Negatives (FN) ammontano a 33, il che implica che il modello ha classificato 33 

osservazioni come aventi un livello di affidabilità basso-medio, quando in realtà appartenevano 

alla classe di alta affidabilità. D'altra parte, i True Positives (TP) sono 74, indicando che il 

modello ha correttamente classificato 74 osservazioni come appartenenti alla classe di alta 

affidabilità. 

Dai calcoli emerge che la probabilità di errore di I tipo (FPR), ovvero la percentuale di casi 

negativi classificati erroneamente come positivi, è pari a circa 29%, suggerendo che il modello 

ha una tendenza relativamente contenuta a generare falsi positivi. La sensibilità (TPR), o 

potenza del modello, indica che esso riesce a identificare correttamente circa 69% dei casi 

positivi, dimostrando una discreta capacità nel riconoscere gli utenti che considerano il sito 

altamente affidabile. La precisione, che misura la proporzione di casi positivi correttamente 

classificati rispetto al totale delle previsioni positive, è pari a circa 83%, evidenziando una 

buona capacità del modello di assegnare correttamente la classe positiva. 

Infine, il tasso di errore complessivo (Misclassification), che rappresenta la percentuale di 

osservazioni classificate in modo errato, è pari a 30%. 

Questi risultati suggeriscono che il modello ha una buona capacità discriminante complessiva, 

con una precisione elevata e una sensibilità accettabile. Tuttavia, vi è ancora margine di 

miglioramento, soprattutto nella riduzione degli errori di classificazione, in particolare dei falsi 
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negativi, per garantire una migliore identificazione degli utenti che ritengono il sito altamente 

affidabile. 

 

Analizzando la capacità discriminante del modello attraverso la curva ROC (Figura 19), che 

rappresenta il modo in cui il modello distingue tra le due classi sulla base delle probabilità 

predette, si osserva che la curva si posiziona al di sopra della diagonale di riferimento. Il fatto 

che TPR > FPR conferma che il modello è in grado di separare in modo efficace gli utenti 

propensi e non propensi a continuare ad acquistare dal sito. Inoltre, il valore di AUC pari a 

0,7952537, essendo superiore a 0,5, dimostra che il modello ha una buona capacità 

discriminatoria. Tuttavia, sebbene la curva mostri una buona separazione tra le due classi, l’area 

tra la curva ROC e la diagonale di riferimento non è ancora completamente ampia e la curva 

non si avvicina perfettamente agli angoli superiori. Questo suggerisce che, sebbene il modello 

sia complessivamente performante, esiste ancora un margine di miglioramento per affinare 

ulteriormente la capacità di classificazione e ridurre gli errori. 

 

 
Figura 19: Curva ROC Y_1 Modello 3 (propria elaborazione). 

 

La seconda parte del Modello 4 si incentra sull’analizzare l’effetto che le variabili indipendenti 

sopracitate, hanno sulla variabile Y_2= “Quanto sei disposto a continuare ad utilizzare il sito 

per acquisti futuri basandoti sulla tua esperienza?", utilizzando il medesimo approccio da analisi 

precedente. 
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Per quanto riguarda le variabili Competenza, Benevolenza e Integrità, l’analisi tramite box plot 

evidenzia una distribuzione delle risposte uguale a quella osservata nel modello precedente, per 

cui rimanda al Modello 3.  

 

Per quanto riguarda le variabili demografiche e comportamentali, il grafico 14 della variabile 

Età evidenzia una distribuzione diversa tra le fasce d’età. Gli utenti nella fascia 25-34 anni 

(Gruppo 1) mostrano una chiara predominanza nella categoria "Sono disposto" (Y_2=1), 

indicando una maggiore propensione a continuare ad utilizzare il sito per acquisti futuri. Uguale 

anche per gli under 24 (Gruppo 0) e gli over 35 (Gruppo 2) mostrando una distribuzione più 

bilanciata tra le due categorie, con un leggero vantaggio per la categoria "Sono disposto". 

Questo risultato potrebbe riflettere differenze nelle abitudini di acquisto o nella percezione 

dell’affidabilità del sito tra le diverse generazioni. 

  

 
Grafico 14: Distribuzione della variabile Età plot by Y_2 (propria elaborazione). 

 

La distribuzione della variabile Genere (Grafico 15) in relazione a Y_2 evidenzia tendenze 

opposte tra uomini (Gruppo 0) e donne (Gruppo 1). Gli uomini mostrano una maggiore 

propensione a dichiararsi "Sono disposto" rispetto a continuare ad acquistare sul sito, mentre le 

donne risultano più numerose nella categoria "Non sono disposto". Questo suggerisce che il 

genere potrebbe influenzare in modo diverso le intenzioni di continuità nell'utilizzo del sito per 

acquisti futuri, indicando una maggiore cautela o insoddisfazione da parte delle donne rispetto 

agli uomini 
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	Il grafico 16 relativo alla variabile Istruzione mostra una differenza nelle risposte degli utenti 

con laurea (Gruppo 1) rispetto a quelli senza laurea (Gruppo 0). In particolare, tra i laureati, si 

una tendenza chiara verso una maggiore propensione a continuare ad acquistare sul sito. Questo 

suggerisce che il livello di istruzione potrebbe influenzare in modo rilevante la percezione e 

l’intenzione di utilizzo futuro del sito, rendendo questa variabile potenzialmente significativa.  

 

Grafico 15: Distribuzione della variabile Genere plot by Y_2 (propria elaborazione). 

Grafico 16:  Distribuzione della variabile Istruzione plot by Y_2 (propria elaborazione). 
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Infine, per la variabile Numero acquisti ultimo anno, il grafico 17 evidenzia una distribuzione 

nettamente diversa tra gli utenti che hanno effettuato meno di 16 acquisti (Gruppo 0) e quelli 

che hanno effettuato più di 16 acquisti (Gruppo 1). 

Nel Gruppo 1, si osserva una prevalenza marcata nella categoria "Sono disposto", indicando 

che chi ha effettuato un numero maggiore di acquisti nell’ultimo anno è più propenso a 

continuare ad utilizzare il sito per acquisti futuri. Questo potrebbe essere attribuito a una 

maggiore familiarità con la piattaforma (o con le piattaforme in genere), che rafforza la fiducia 

e l’intenzione di continuare ad acquistare. 

Al contrario, nel Gruppo 0, la distribuzione è più bilanciata tra "Non sono disposto" (che è 

prevalente) e "Sono disposto". Questo potrebbe suggerire che gli utenti con una minore 

frequenza di acquisti non hanno ancora sviluppato una forte fiducia o soddisfazione verso il 

sito, rendendoli meno inclini a continuare ad utilizzarlo. 

 
Grafico 17: Distribuzione della variabile Numero_acquisti_ultimo_anno plot by Y_2 (propria elaborazione). 

 
Successivamente, attraverso il modello Logit binario, è stato possibile valutare l'influenza delle 

variabili indipendenti, sia continue che binarie, sulla probabilità che un consumatore sia 

disposto ad utilizzare il sito per gli acquisti futuri in base all’esperienza d’acquisto. 

 

Dall’analisi, emergono i seguenti risultati:  
 

 Estimate Std Std. Error z value Pr(>|z|)   

(Intercept) -5.4253 1.2791 -4.241 0.0000222 *** 

Benevolenza 0.2643 0.3800 0.695 0.48677 
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Competenza  1.2324 0.4807 2.564 0.01035 ** 

Integrità  0.1374 0.4909 0.280 0.77966 

Eta[T.1] -0.1661 0.4718 -0.352 0.72482 

Eta[T.2] -0.2385 0.5169 -0.461 0.64454 

Genere[T.1] -1.1455 0.3975 -2.882 0.00396 *** 

Istruzione[T.1] 0.2767 0.4252 0.651 0.51521 

Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 0.6641 0.4094 1.622 0.10478 

  

 

 

 

 

 

Odd ratio:  
(Intercept) Benevolenza Competenza Integrità Eta[T.1] 

0.004403748 1.302509662 3.429323153 1.147231930 0.846958802 

Eta[T.2] Genere[T.1] Istruzione[T.1] Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 

0.787808998 0.318080599 1.318788978 1.942660244 

 

Confidence Intervals for Odds Ratios 

 
 2.5 % 97.5 % 

(Intercept) 0.0003061224 0.04735653 

Benevolenza 0.6062874198 2.75561275 

Competenza  1.3719084081 9.17228054 

Integrità  0.4311518223 3.01069196 

Eta[T.1] 0.3310321015 2.12511318 

Eta[T.2] 0.2805434099 2.15594229 

Genere[T.1] 0.1421790031 0.68105342 

Istruzione[T.1] 0.5724022446 3.05868224 

Numero_acquisti_ultimo_anno[T.1] 0.8735015592 4.38546336 

 

 

Pseudo R-squared 

 

Signif. Codes: 0 '***' 0.001 '**' 0.01 '*' 0.05 '.' 0.1 ' ' 1 

Null deviance: 218.14  on 158  degrees of freedom 
Residual deviance: 169.34  on 150  degrees of freedom 
AIC: 187.34 
 
Number of Fisher Scoring iterations: 4 
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llh llhNull G2 McFadden r2ML r2CU 

-84.6700101 -109.0724643 48.8049084 0.2237270 0.2643120 0.3541177 

 
Dall’analisi emerge che Competenza mostra un effetto statisticamente significativo (p=0,010), 

con un coefficiente positivo pari a 1,2324. L’odds ratio associato a questa variabile è pari a 3,43, 

suggerendo che un aumento di una unità nella percezione della competenza del sito incrementa 

di circa il 243% gli odds di continuare ad utilizzarlo per acquisti futuri. Questo risultato 

sottolinea l’importanza della percezione di competenza del sito come un predittore 

determinante del comportamento degli utenti, confermato dall’intervallo di confidenza per 

l’odds ratio (1,37–9,17) che non include il valore 1. 

 

La variabile Genere emerge anch’essa come significativa (p = 0,004), con un coefficiente 

negativo pari a -1,1455 e un odds ratio di 0,32. Questo implica che, a parità di altre condizioni, 

il genere femminile ha una probabilità inferiore del 68% di continuare ad utilizzare il sito 

rispetto al genere maschile. L’intervallo di confidenza per questa variabile (0,14–0,68) si 

colloca interamente al di sotto di 1, confermando la significatività statistica.  

Questo risultato evidenzia differenze di genere nella percezione e nell’esperienza d’uso del sito, 

suggerendo che le donne potrebbero essere più critiche o meno inclini a fidelizzarsi. 

 

Le variabili Benevolenza (p = 0,487), Integrità (p = 0,780), Età (p = 0,725 per la fascia 25-34 

anni e p = 0,645 per la fascia over 35), Istruzione (p = 0,515) e Numero di acquisti nell’ultimo 

anno (p = 0,105) non risultano statisticamente significative. Nonostante ciò, si può notare che 

il Numero di acquisti nell’ultimo anno ha un odds ratio pari a 1,94, suggerendo che gli utenti 

più abituali hanno quasi il doppio degli odds di continuare ad utilizzare il sito rispetto a quelli 

meno frequenti. Tuttavia, l’effetto non è abbastanza forte da essere considerato significativo, e 

l’intervallo di confidenza per l’odds ratio (0,87–4,39) include il valore 1, indicando incertezza 

nell’impatto della variabile. 

 

Dal punto di vista della bontà del modello, il pseudo R-squared di McFadden è pari a 0,224, 

mentre il valore massimo corretto (r²CU) raggiunge 0,354. Questi indicatori suggeriscono che 

il modello ha una capacità moderata di spiegare la variabilità nella propensione degli utenti a 

continuare ad utilizzare il sito. Sebbene non catturi l’intera complessità del fenomeno, la 

variabile Competenza emerge come un fattore chiave, mentre il Genere fornisce un contributo 

significativo nel modellare il comportamento degli utenti. 
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Per valutare l'efficacia del modello logit binario, è stata analizzata la matrice di confusione, 
che permette di analizzare la capacità predittiva del modello distinguendo correttamente 2 
livelli di essere disposto a continuare gli acquisti nel futuro: alto e basso-medio. 
Dall’analisi emergono i seguenti risultati (Tabella 12):  
 

Tabella 12: Matrice di confusione Y_2 Modello 4 (propria elaborazione). 

 N S 

N 46=TN 21=FP 

S 24=FN 68=TP 

 

Il False Positive Rate (FPR) è pari a 0,3134, il che significa che il modello classifica 

erroneamente circa il 31 % degli utenti che non intendono continuare ad acquistare dal sito 

come se fossero propensi a farlo.  

Il True Positive Rate (TPR), ovvero la sensibilità del modello, è pari a 0,7391, indicando che il 

modello riesce a identificare correttamente circa il 74% degli utenti realmente disposti a 

continuare ad acquistare. Questo valore suggerisce una discreta capacità del modello di 

riconoscere la classe positiva. 

La precisione del modello, che misura la proporzione di utenti classificati come disposti a 

continuare ad acquistare che effettivamente lo sono, è pari a 0,764. Questo valore indica che 

circa il 76% delle previsioni positive del modello sono corrette, evidenziando una buona 

affidabilità nella classificazione dei consumatori fedeli. 

Infine, la Misclassification, ovvero la percentuale di errori complessivi del modello, è pari 

a 0,283, il che significa che il modello classifica erroneamente circa il 28% delle osservazioni. 

Sebbene il modello mostri una discreta capacità di classificazione, la percentuale di errori 

rimane significativa, suggerendo margini di miglioramento per una maggiore precisione nella 

distinzione tra utenti fedeli e non fedeli. 

Nel complesso, il modello lavora abbastanza bene nella previsione della disponibilità degli 

utenti a continuare ad acquistare dal sito, con una buona sensibilità e precisione, ma con una 

moderata percentuale di falsi positivi e un margine di errore che potrebbe essere ridotto 

attraverso una migliore ottimizzazione delle soglie di classificazione o l’inclusione di ulteriori 

variabili predittive. 

 

Analizzando la capacità discriminante del modello attraverso la curva ROC (Figura 20), che 

rappresenta il modo in cui il modello distingue tra le due classi sulla base delle probabilità 

predette, si nota che la curva si colloca al di sopra della diagonale di riferimento. Il fatto 
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che TPR > FPR conferma che il modello è in grado di separare in modo efficace gli utenti 

propensi e non propensi a continuare ad acquistare dal sito. Inoltre, il valore di AUC pari a 

0,794703, essendo superiore a 0,5, dimostra che il modello ha una buona capacità 

discriminatoria. Tuttavia, l’area tra la curva ROC e la diagonale di riferimento non è 

particolarmente ampia e la curva non si avvicina completamente agli angoli superiori. Questo 

suggerisce che, sebbene il modello sia complessivamente performante, esiste ancora un margine 

di miglioramento per ottimizzare ulteriormente la classificazione e ridurre gli errori. 

 

 
 

Figura 20: Curva ROC Modello 4 Y_2 (propria elaborazione). 

 
Tabella 13: Tabella di sintesi dei risultati finali (propria elaborazione). 

 Modello 1 Modello 2 Modello 3 Modello 4 

Y_1 Benevolenza p < 0,05 

Competenza p < 0,1 

Benevolenza p < 0,1 

Competenza p < 0,1 

Età fascia 25-34 p< 0,1 

Genere Femmina p < 0,1 

Benevolenza p < 0,1 Genere Femmina p < 0,05 

Y_2 Competenza p < 0,01 Competenza p < 0,05 

Genere p < 0,05 

Numero Acquisti ultimo anno p < 0,1 

 

Competenza p < 0,01 

 
Competenza p < 0,05 

Genere p < 0,01 
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4.5 Discussione finale dei Risultati  
 

Negli ultimi anni, il commercio elettronico ha trasformato radicalmente il modo in cui i 

consumatori effettuano i loro acquisti, offrendo numerose opportunità sia per i clienti che per 

le aziende. La digitalizzazione e l’accesso globale a Internet hanno reso il processo di acquisto 

più rapido, personalizzato e flessibile, eliminando le tradizionali barriere spazio-temporali. 

Tuttavia, l’assenza di interazioni fisiche tra consumatore e venditore introduce nuove fonti di 

incertezza e rischio, rendendo la fiducia un elemento cruciale per facilitare e consolidare le 

transazioni online (Gefen, Karahanna & Straub, 2003; Pavlou & Gefen, 2004). 

 

La fiducia del consumatore è stata al centro di numerosi studi accademici, in quanto rappresenta 

un fattore essenziale per promuovere l’affidabilità e la lealtà nel contesto del commercio 

elettronico. Diversi fattori contribuiscono alla sua costruzione, tra cui la qualità delle 

informazioni fornite, la trasparenza delle politiche aziendali, la presenza di recensioni degli 

utenti e la sicurezza delle transazioni online. Un punto di riferimento nella letteratura sulla 

fiducia è il modello teorico sviluppato da Mayer, Davis e Schoorman (1995), che ha fornito una 

struttura fondamentale per comprendere come si sviluppa la fiducia nelle relazioni tra 

consumatori e aziende. 

 

Secondo questo modello, la fiducia si basa su tre dimensioni chiave: benevolenza, competenza 

e integrità. La Benevolenza rappresenta la percezione che l’azienda agisca nel migliore 

interesse del consumatore. La Competenza riguarda la capacità dell’azienda di offrire prodotti 

e servizi in modo affidabile ed efficiente. Infine, l’Integrità riflette il rispetto di standard etici e 

la coerenza tra quanto dichiarato e quanto effettivamente realizzato dall’azienda. Queste tre 

dimensioni, adattate al contesto dell’e-commerce, hanno un impatto significativo sulla fiducia 

e, di conseguenza, sull’intenzione di acquisto e sulla lealtà del consumatore (McKnight et al., 

2002; Kooli et al., 2014). 

 

La presente ricerca si inserisce in tale filoni di studi, con l’obiettivo di analizzare empiricamente 

l’influenza di queste dimensioni della fiducia sulla percezione di affidabilità delle piattaforme 

di e-commerce, utilizzando i dati raccolti attraverso un questionario strutturato e analizzati 

mediante modelli di regressione logistica. I risultati ottenuti forniscono importanti indicazioni 

per comprendere le dinamiche della fiducia nel contesto digitale. 

 



134 
 

I risultati evidenziano che la Benevolenza emerge come un elemento fondamentale nella 

percezione iniziale di affidabilità dei consumatori. Le aziende percepite come benevole 

dimostrano attenzione alle esigenze individuali, reattività nel servizio clienti e un approccio 

empatico che instaura una connessione emotiva con l’utente. Questo aspetto è particolarmente 

rilevante nel contesto digitale, dove manca il contatto diretto e personale tipico delle transazioni 

fisiche (Palvia, 2009; Oliveira et al., 2017). Tuttavia, dall’analisi è emerso che la Benevolenza 

non sembra influenzare significativamente l’intenzione di acquisto futuro. Questo dato è 

confermato dal Modello 1, in cui la Benevolenza è risultata significativa per la fiducia percepita 

(p < 0,05), ma non per la fedeltà a lungo termine. Ciò suggerisce che la Benevolenza può 

rappresentare un valore aggiunto per facilitare l’ingresso nel processo decisionale del 

consumatore, ma non è sufficiente a consolidare la fedeltà nel tempo. Questo dato è coerente 

con i risultati di Ozdemir (2020), che evidenzia come la Benevolenza sia un fattore importante 

per l’affidabilità iniziale, ma meno influente sulla decisione di continuare a utilizzare lo stesso 

sito per acquisti futuri. Sebbene altri autori, come Palvia (2009) e Hong & Cho (2011), 

sottolineino il ruolo centrale della Benevolenza, i dati suggeriscono che nel contesto attuale del 

commercio elettronico, e nell’ambito del campione considerato, i consumatori tendano a dare 

maggiore peso alla Competenza tecnica e all’efficienza operativa 

 

La Competenza risulta essere la dimensione più influente per garantire la continuità del 

rapporto tra consumatore e piattaforma di e-commerce. Nei primi tre Modelli, la Competenza 

ha mostrato un effetto altamente significativo sulla percezione di affidabilità e sull’intenzione 

di acquisto futuro (p < 0,01), inoltre la variabile è comunque significativa anche nel Modello 4. 

Questo aspetto riguarda la capacità dell’azienda di offrire un servizio efficiente, privo di errori 

e in grado di soddisfare le aspettative tecniche e qualitative dei clienti. I consumatori 

apprezzano particolarmente la Competenza quando si traduce in un’interfaccia intuitiva, nella 

sicurezza delle transazioni e nella rapidità delle consegne (Ribadu & Rahman, 2019; Kaur & 

Quareshi, 2015). Una gestione professionale del sito web, affiancata da un’assistenza clienti 

competente e da processi trasparenti, rafforza la fiducia e incrementa l’intenzione di continuare 

a utilizzare la piattaforma per acquisti futuri. Questo risultato conferma quanto già discusso da 

Kaur & Quareshi (2015) e Rampl et al. (2012), che associano l’elevata Competenza aziendale 

a una maggiore fiducia percepita, in particolare per quanto riguarda la sicurezza delle 

transazioni e la qualità del servizio. La Competenza, dunque, non rappresenta solo un elemento 

distintivo, ma costituisce una condizione necessaria per il successo delle piattaforme digitali, 
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riducendo le barriere psicologiche associate al rischio percepito e incrementando la propensione 

all’acquisto (Chen et al., 2010). 

 

Per quanto riguarda l’Integrità, non ha mostrato un effetto statisticamente significativo sulla 

percezione di affidabilità del sito (p > 0,1). Sebbene la letteratura sottolinei l’importanza della 

trasparenza e delle pratiche etiche (McKnight et al., 2002; Kooli et al., 2014), i consumatori 

potrebbero considerare l’Integrità come un requisito minimo implicito, piuttosto che come un 

elemento differenziante. In un contesto altamente competitivo come quello dell’e-commerce, i 

consumatori si aspettano automaticamente che le aziende rispettino standard etici e mantengano 

le promesse, concentrandosi invece su elementi più visibili e tangibili, quali Competenza e 

servizio. 

Questo contrasta con le ricerche di Cazier e Gill (2003) e Hong & Cho (2011), che identificano 

l’Integrità come un elemento cruciale per la costruzione della fiducia online. Tuttavia, una 

possibile spiegazione potrebbe essere legata alla percezione dell’Integrità come un requisito 

minimo implicito, non più considerato un fattore distintivo. In altre parole, i consumatori si 

aspettano automaticamente che le aziende rispettino standard etici, concentrandosi 

maggiormente su elementi più visibili e tangibili come Competenza e servizio (Eid, 2011). 

Inoltre, il questionario si è focalizzato sull’esperienza dell’ultimo acquisto, il che potrebbe aver 

filtrato le risposte, escludendo a priori le esperienze con aziende percepite come poco integre. 

 

Le variabili demografiche hanno mostrato un'influenza significativa sulla fiducia nelle 

piattaforme di e-commerce. In particolare, il genere è risultato rilevante in alcuni modelli, 

evidenziando una minore predisposizione delle donne a fidarsi rispetto agli uomini (p < 0,05).  

 

Anche l’età ha avuto un impatto, con la fascia 25-34 anni che ha dimostrato una maggiore 

fiducia rispetto ad altre categorie (p < 0,1), probabilmente per le loro abitudini digitali più 

consolidate. 

 

Infine, la frequenza degli acquisti nell’ultimo anno è emersa come un fattore determinante 

nell’intenzione di acquisto futura, indicando che un uso ripetuto della piattaforma può 

rafforzare la fiducia e la fedeltà dei consumatori. Questo conferma quanto sostenuto da Gefen 

et al. (2003) e Pavlou & Gefen (2004), secondo cui l’uso continuativo di un servizio online 

contribuisce a ridurre il rischio percepito e a consolidare la fiducia.
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Capitolo 5: Conclusioni  
 

5.1 Conclusioni 
 

Le conclusioni di questa ricerca mirano a sintetizzare i principali risultati ottenuti e analizzare 

il loro impatto teorico e pratico nel contesto dell’e-commerce. L’obiettivo dello studio era 

quello di analizzare l’influenza della benevolenza, della competenza e dell’integrità sulla 

fiducia dei consumatori negli acquisti online, basandosi sul modello teorico di Mayer, Davis e 

Schoorman (1995). La ricerca ha indagato come questi tre fattori incidano sulla percezione di 

affidabilità delle piattaforme digitali e sulle intenzioni di acquisto future, attraverso un’analisi 

quantitativa condotta mediante regressione logistica ordinata e logit binario. 

 

Le ipotesi di ricerca formulate erano le seguenti: 

• H1: La benevolenza di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

• H2: L’integrità di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

• H3: La competenza di un e-commerce ha un effetto positivo sullo sviluppo e il 

consolidamento della fiducia di un consumatore. 

 

Dai risultati emerge che la benevolenza ha un ruolo significativo nella costruzione della fiducia 

percepita, confermando quanto affermato da Palvia (2009) e Oliveira et al. (2017). Tuttavia, 

non ha mostrato un impatto rilevante sull’intenzione di acquisto futura. Questo suggerisce che, 

sebbene le aziende possano generare una prima impressione positiva attraverso pratiche 

orientate al cliente e un servizio attento, la benevolenza da sola non è sufficiente a garantire la 

lealtà a lungo termine dei consumatori. Il Modello 1 ha infatti evidenziato che la benevolenza 

influisce positivamente sulla fiducia percepita (p < 0,05), ma non sulla fedeltà nel tempo, un 

risultato che si discosta dalle conclusioni di alcuni studi precedenti che sottolineavano l’effetto 

duraturo della benevolenza sulla fiducia e sull’intenzione di acquisto (Hong & Cho, 2011). 

Pertanto, l'ipotesi H1 è parzialmente confermata, in quanto essa è rilevante nella fase iniziale 

ma non necessariamente determinante nel lungo periodo. 
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La competenza, invece, si è rivelata il fattore più determinante per la fiducia e l’intenzione di 

acquisto. I dati mostrano che nei Modelli analizzati la competenza ha avuto un effetto altamente 

significativo sulla percezione di affidabilità e sull’intenzione di continuare a utilizzare il sito (p 

< 0,01). Questi risultati confermano i contributi di Ribadu & Rahman (2019) e Kaur & Quareshi 

(2015), i quali evidenziano che la percezione di un servizio efficiente, un’interfaccia intuitiva e 

una gestione professionale sono essenziali per la costruzione della fiducia. L’importanza della 

competenza risiede nella capacità dell’azienda di offrire un servizio privo di errori, sicuro e in 

grado di soddisfare le aspettative tecniche dei clienti. Alla luce di questi risultati, 

l'ipotesi H3 è confermata. 

 

Un dato inatteso è emerso rispetto all’integrità, che non ha mostrato un impatto significativo 

sulla fiducia percepita nel contesto analizzato. Questo risultato è in contrasto con quanto 

evidenziato in letteratura, dove l’integrità è spesso considerata un elemento chiave della fiducia 

(McKnight et al., 2002; Kooli et al., 2014). Una possibile spiegazione è che i consumatori diano 

per scontata l’integrità come prerequisito essenziale, piuttosto che come un fattore distintivo 

capace di influenzare attivamente la fiducia. Inoltre, la metodologia di raccolta dati, basata 

sull’esperienza dell’ultimo acquisto effettuato, potrebbe aver condizionato le risposte 

escludendo a priori esperienze con aziende percepite come poco integre. Di conseguenza, 

l'ipotesi H2 non trova conferma in questa ricerca. 

 

Un altro elemento di interesse riguarda l’influenza delle variabili demografiche. Il genere si è 

rivelato una variabile significativa in alcuni modelli, con una minore propensione delle donne 

a sviluppare fiducia nelle piattaforme di e-commerce rispetto agli uomini (p < 0,05). Anche 

l’età ha mostrato un impatto, con la fascia 25-34 anni che presenta una maggiore propensione 

alla fiducia rispetto ad altre fasce (p < 0,1), un dato che riflette le abitudini di consumo digitale 

di questa generazione. 

 

Infine, il numero di acquisti effettuati nell’ultimo anno ha avuto un’influenza significativa 

sull’intenzione di acquisto futura, suggerendo che l’esperienza ripetuta con una piattaforma può 

rafforzare la fiducia e la fedeltà del consumatore nel tempo. Questo risultato supporta le 

conclusioni di Gefen et al. (2003) e Pavlou & Gefen (2004), i quali affermano che l’uso 

continuato di un servizio online contribuisce alla riduzione del rischio percepito e al 

consolidamento della fiducia. 
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In sintesi, questa ricerca ha evidenziato che la fiducia nelle piattaforme di e-commerce è 

influenzata in maniera differenziata dalle tre dimensioni analizzate. La benevolenza è rilevante 

nella fase iniziale della relazione con il consumatore, mentre la competenza si conferma come 

il fattore più importante per garantire la continuità della relazione e l’intenzione di acquisto 

futura. L’integrità, sebbene teorizzata come un elemento essenziale della fiducia, potrebbe non 

essere percepita come un fattore di differenziazione nel contesto e-commerce. Questi risultati 

forniscono un contributo sia alla letteratura accademica sulla fiducia online sia alle aziende, che 

possono trarre indicazioni pratiche per rafforzare la loro reputazione e migliorare l’esperienza 

degli utenti sulle proprie piattaforme. 

 

5.2 Implicazioni manageriali 
 

I risultati di questa ricerca offrono spunti strategici rilevanti per i manager e le aziende operanti 

nel settore dell’e-commerce, sottolineando l’importanza della fiducia come fattore determinante 

per il successo delle piattaforme digitali. La capacità di costruire e mantenere la fiducia dei 

consumatori rappresenta una leva strategica essenziale per aumentare la competitività e 

migliorare la fidelizzazione della clientela. 

 

Dai risultati emersi, la competenza si è rivelata il fattore più influente nella decisione di 

effettuare nuovamente l’acquisto sulla base degli acquisti precedenti. Per questo motivo, le 

aziende di e-commerce dovrebbero focalizzarsi sul miglioramento dell’esperienza utente 

attraverso interfacce intuitive, processi di pagamento semplificati e strumenti avanzati di 

personalizzazione dell’esperienza d’acquisto. È altresì fondamentale garantire un’elevata 

efficienza operativa, investendo in tempi di spedizione rapidi, politiche di reso chiare e un 

servizio clienti altamente qualificato, elementi che contribuiscono alla percezione di 

affidabilità. Inoltre, la sicurezza delle transazioni gioca un ruolo cruciale nella costruzione della 

fiducia: sistemi di protezione avanzati, autenticazione a due fattori e certificazioni riconosciute 

possono ridurre il rischio percepito dai consumatori, migliorando la loro propensione a 

effettuare acquisti nel futuro. 

 

Un altro aspetto rilevante riguarda la benevolenza, che è risultata significativa per 

l’instaurazione della fiducia iniziale. Questo suggerisce che le aziende dovrebbero dimostrare 
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maggiore attenzione alle esigenze dei consumatori, adottando strategie che favoriscano 

un’interazione più personalizzata. Offrire un servizio di assistenza clienti efficace, 

implementare programmi di fidelizzazione e proporre promozioni su misura può contribuire a 

rafforzare la percezione di vicinanza e attenzione nei confronti del cliente. Le aziende 

dovrebbero inoltre adottare strategie di comunicazione empatiche e trasmettere trasparenza 

attraverso iniziative di responsabilità sociale e campagne che valorizzino il rapporto di fiducia 

tra brand e consumatore. 

L’integrità, pur non risultando un fattore determinante nella percezione della fiducia, rimane un 

elemento fondamentale per garantire la sostenibilità delle relazioni con i clienti. Le aziende 

dovrebbero sviluppare la loro integrità, assicurandosi che le proprie politiche aziendali siano 

comunicate in modo chiaro e trasparente, fornendo informazioni dettagliate su spedizioni, resi, 

garanzie e protezione dei dati personali. È altrettanto importante adottare pratiche di 

comunicazione autentiche, evitando pubblicità ingannevoli e garantendo che le recensioni dei 

prodotti siano veritiere.  

Inoltre, un forte impegno in pratiche di sostenibilità e responsabilità sociale può rafforzare 

ulteriormente la percezione di integrità dell’azienda, incrementando la fiducia nel lungo 

periodo. 

Un altro elemento chiave per le aziende di e-commerce è la gestione del passaparola elettronico 

(e-WOM). Le recensioni online giocano un ruolo cruciale nella costruzione della fiducia dei 

consumatori e rappresentano una leva strategica da sfruttare in modo efficace. Incentivare i 

clienti a lasciare recensioni dettagliate e autentiche, rispondere in modo tempestivo e 

professionale ai feedback negativi e promuovere recensioni visive e video può rafforzare la 

credibilità della piattaforma. Inoltre, la capacità di gestire e valorizzare il passaparola 

elettronico consente di migliorare l’immagine aziendale e consolidare la fiducia nel tempo. 

Anche l'età ha avuto un impatto, con la fascia 24-34 anni che ha dimostrato una maggior 

fiducia rispetto ad altre categorie (P < 0,1), probabilmente per le loro abitudini di acquisto più 

consolidate. Questo suggerisce che una strategia di segmentazione potrebbe migliorare 

l’efficacia delle iniziative aziendali. Le aziende dovrebbero personalizzare le proprie 

strategie di comunicazione, adattando i messaggi e le offerte alle caratteristiche 

demografiche e comportamentali dei clienti. Offrire un’esperienza di acquisto su misura, 

attraverso sistemi di raccomandazione basati
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sull’intelligenza artificiale e sulla profilazione degli utenti, può rappresentare un ulteriore 

vantaggio competitivo. Inoltre, testare diverse strategie di fiducia in base ai segmenti di 

clientela può aiutare a identificare le leve più efficaci per ciascun target di consumatori. 

Le aziende di e-commerce devono considerare la fiducia come un asset strategico fondamentale 

per il successo nel mercato digitale. Questo studio ha dimostrato che la competenza è essenziale 

per garantire la continuità degli acquisti, mentre la benevolenza rappresenta una dimensione 

chiave per instaurare la fiducia iniziale. L’integrità, pur non risultando un elemento 

discriminante nella scelta della piattaforma, continua a essere un prerequisito imprescindibile 

per evitare la perdita di reputazione e mantenere la relazione con i clienti nel lungo termine. Le 

imprese che sapranno integrare questi principi nelle loro strategie di marketing, comunicazione 

e gestione del servizio clienti potranno migliorare non solo le conversioni, ma anche la 

fidelizzazione e la soddisfazione del consumatore. In un mercato sempre più competitivo, il 

successo delle piattaforme digitali dipenderà dalla loro capacità di offrire un’esperienza 

d’acquisto intuitiva, sicura e personalizzata, in grado di trasmettere ai consumatori un senso di 

fiducia costante e duraturo. 

 

5.3 Limiti della ricerca  
 

La presente ricerca presenta alcune limitazioni che devono essere riconosciute per 

l’interpretazione dei risultati. 

 

Una limitazione riguarda il focus sull’esperienza relativa all’ultimo acquisto online. Questo 

approccio potrebbe aver filtrato le risposte, escludendo automaticamente esperienze meno 

recenti e riducendo la capacità di ottenere una visione più ampia e diversificata del 

comportamento di acquisto e delle percezioni di fiducia del consumatore nel tempo; tuttavia si 

è ritenuto necessario circoscrivere le risposte ad una singola esperienza di acquisto e si è scelto 

di fare riferimento all’ultima, quindi alla più recente. 

 

I partecipanti alla ricerca non sono stati remunerati per la loro partecipazione, il che potrebbe 

aver influenzato il livello di attenzione e la motivazione nel rispondere al questionario. In alcuni 

casi, la mancanza di un incentivo può portare a risposte meno accurate o affrettate, riducendo 

la qualità complessiva dei dati raccolti.  
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La dimensione del campione, sebbene adeguata all’analisi statistica, potrebbe non essere 

rappresentativa dell’intera popolazione di consumatori online. Inoltre, la prevalenza di 

rispondenti appartenenti a determinate fasce di età o con un determinato livello di esperienza 

di acquisto online potrebbe aver influenzato i risultati, comportando limitazioni a livello 

generale dei risultati; conseguentemente, i risultati non possono essere generalizzati. Tuttavia, 

le evidenze che emergono dal campione analizzato forniscono importanti spunti di riflessione 

strategica e di confronto con la letteratura accademica. 

 

L’utilizzo di modelli di regressione logistica ordinata e logit binario ha permesso di analizzare 

l’influenza delle variabili indipendenti sulla fiducia e sull’intenzione di acquisto. Tuttavia, 

questi modelli potrebbero non catturare completamente la complessità delle relazioni esistenti 

tra le variabili in quando la regressione logistica ordinata è stata scelta sulla base delle risposte 

su scala Likert (e dunque ordinate) date alle domande che facevano riferimento alle due variabili 

dipendenti e, il modello logit binario è stato scelto in relazione al maggior numero di risposte 

date con un punteggio di 5 (>50%), cosicché interpretarlo come “coloro che hanno dato 5, 

contro il resto del mondo”. 

 

La ricerca si è focalizzata sulle dimensioni di benevolenza, competenza e integrità, trascurando 

altre possibili variabili che potrebbero influenzare la fiducia, come la qualità delle informazioni 

fornite, il design del sito web e le recensioni degli utenti. Questi fattori, rilevanti nel contesto 

del commercio elettronico, potrebbero essere integrati in futuri studi per arricchire 

ulteriormente il modello di analisi. 

 

La ricerca si è basata esclusivamente su un approccio quantitativo, che ha permesso di misurare 

le relazioni tra le variabili ma non di esplorare in profondità le motivazioni e le percezioni 

individuali dei consumatori. Un’integrazione con dati qualitativi, come interviste o focus group, 

avrebbe potuto arricchire l’analisi, fornendo una comprensione più dettagliata e sfumata dei 

processi che portano alla costruzione della fiducia. 

 

La ricerca non ha distinto tra diverse tipologie di piattaforme di e-commerce (ad esempio, siti 

di vendita al dettaglio, marketplace, negozi di nicchia), trattandole come un unico contesto. 

Tuttavia, i fattori che influenzano la fiducia dei consumatori potrebbero variare 

significativamente a seconda del tipo di sito e del settore merceologico considerato. Future 

ricerche potrebbero approfondire queste differenze per offrire un quadro più specifico. 
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La fiducia percepita è stata misurata attraverso domande di autovalutazione da parte dei 

rispondenti, il che potrebbe aver introdotto un certo grado di soggettività. Gli intervistati 

potrebbero aver interpretato le domande in modo diverso o aver sovrastimato la loro percezione 

di fiducia. Metodi di rilevazione più oggettivi potrebbero migliorare la validità dei risultati. 

 

5.4 Possibili ricerche future 
 

Le future ricerche potrebbero approfondire diversi aspetti emersi in questa indagine, offrendo 

una comprensione più ampia delle dinamiche della fiducia nel contesto del commercio 

elettronico.  

 

Una prima direzione di ricerca potrebbe consistere nell’adottare un approccio longitudinale che 

permetterebbe di osservare come la percezione di fiducia evolva nel tempo, in risposta a nuove 

esperienze di acquisto, cambiamenti nelle politiche aziendali o eventi esterni significativi, come 

violazioni dei dati o aggiornamenti tecnologici. Questo tipo di analisi potrebbe rivelare le 

strategie più efficaci per mantenere la fiducia dei consumatori nel lungo periodo. 

Un’altra opportunità di ricerca è rappresentata dall’integrazione di metodi qualitativi. Interviste, 

focus group e osservazioni dirette potrebbero arricchire le analisi quantitative, offrendo un 

quadro più dettagliato sulle motivazioni profonde che influenzano la fiducia e le intenzioni di 

acquisto. Attraverso tali metodi, sarebbe possibile esplorare meglio le percezioni dei 

consumatori, comprendendo i processi di costruzione della fiducia nelle diverse fasi 

dell’esperienza di acquisto online. 

 

Le ricerche future potrebbero inoltre concentrarsi sull’impatto del rischio percepito e delle 

misure di sicurezza, analizzando come questi fattori influenzino la fiducia e il comportamento 

dei consumatori. Strategie come l’adozione di certificati di sicurezza, recensioni verificate e 

politiche di reso trasparenti potrebbero ridurre il rischio percepito e rafforzare la fiducia dei 

clienti, soprattutto nei settori ad alto rischio, come il turismo o i servizi finanziari. L’analisi di 

casi studio settoriali potrebbe aiutare a comprendere meglio l’impatto di tali misure sulla 

percezione della fiducia.  
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Un’ulteriore direzione riguarda il ruolo del passaparola elettronico (e-WOM), oggi considerato 

uno dei principali driver delle decisioni di acquisto. Sarebbe interessante indagare l’efficacia 

dei diversi formati di recensione (testuali, fotografiche, video) e il loro peso nella costruzione 

della fiducia. Ad esempio, studi futuri potrebbero esplorare se le recensioni video, generalmente 

percepite come più autentiche, abbiano un impatto maggiore rispetto a quelle testuali, 

soprattutto per prodotti esperienziali o di alta gamma.  

 

Anche la comparazione tra settori di e-commerce rappresenta una promettente area di ricerca. 

Questo studio ha trattato il commercio elettronico in senso generale, ma è plausibile che le 

dimensioni della fiducia, benevolenza, competenza e integrità, abbiano un peso diverso a 

seconda del settore merceologico. Ricerche future potrebbero adottare un approccio 

comparativo, analizzando come la fiducia si manifesti in contesti specifici, come il settore 

moda, elettronica o servizi digitali, e verificare se le strategie per costruirla debbano essere 

personalizzate per ciascun ambito. 

 

Infine, un’altra area di interesse potrebbe riguardare l’influenza delle recensioni visive e dei 

contenuti generati dagli utenti sulla costruzione della fiducia. Con la crescente diffusione delle 

recensioni video e delle piattaforme interattive, le aziende potrebbero trarre vantaggio da queste 

nuove forme di comunicazione per rafforzare la propria reputazione e instaurare relazioni più 

solide con i consumatori.  

 

L’esplorazione di queste direzioni future non solo arricchirebbe la letteratura accademica, ma 

offrirebbe anche alle aziende strumenti più efficaci per rispondere alle esigenze dei consumatori 

e sviluppare strategie mirate per migliorare la fiducia e la soddisfazione dei clienti nel tempo. 

 



144 
 

Bibliografia  
 

Abbas, S., Alnoor, A., Khattak, Z. Z., & Abdullah, H. (2021). The impact of e-commerce on the global 
marketplace: Trends and challenges. Journal of Business and Management, 12(4), 112-128. 

Abdulaali, A., Al-Abrrow, H., Abdullah, H. O., & Alnoor, A. (2019). The evolution and current state of 
e-commerce: Implications for businesses and consumers. International Journal of Marketing Studies, 
11(3), 55-67. 

Afrasiabi Rad, M., & Benyoucef, M. (2011). "Social commerce: The role of social media and e-
commerce integration." International Journal of E-Commerce Studies, 2(1), 61-85. 

Agrawal, A., & Mittal, N. (2022). Impact of video-based reviews on consumer trust in e-commerce. 
Journal of Business Research, 140(1), 120-130.  

Agresti, A. (2010). Analysis of Ordinal Categorical Data. John Wiley & Sons. 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior. Prentice 
Hall. 

Akar, E., & Topçu, B. (2011). An Examination of the Factors Influencing Consumers' Attitudes Toward 
Social Media Marketing. Journal of Internet Commerce, 10(1), 35-67. 

Al-Abrrow, H., & Alnoor, A. (2017). Consumer to business (C2B) e-commerce: A new era in business 
strategy. Business Horizons, 60(6), 751-759. 

Al-Abrrow, H., Alnoor, A., Abdullah, H., & Abbas, S. (2018). E-commerce and its impact on traditional 
business models: A case study approach. Journal of Contemporary Research in Business, 9(2), 105-120. 

Al-kfairy, A., Ali, N. A., & Al-Sharideh, A. (2024). The impact of trust on e-commerce platforms: A 
comprehensive review. Journal of Electronic Commerce Research, 25(1), 45-62. 

Alba, J. W., Hutchinson, J. W., & Lynch, J. G. (1997). Interactive home shopping: Consumer, retailer, 
and manufacturer incentives to participate in electronic marketplaces. Journal of Marketing, 61(3), 38-
53. 

Amazon. (2022). Guidelines for product reviews. Retrieved from  

Ambrose, P., & Johnson, G. (1998). Un modello basato sulla fiducia del comportamento di acquisto nel 
commercio al dettaglio elettronico. In Proceedings of the Fourth Americas Conference on Information 
Systems (AMCIS), Baltimore, MA. 

Anakpa, M., & Yuan, Y. (2013). Concettualizzazione multidisciplinare della fiducia: un modello 
generale per la creazione di fiducia del cliente nell'e-commerce. In International Conference on 
Trustworthy Computing and Services, Springer, Berlino, Heidelberg, 366–373. 

Anderson, C. (2007). The Long Tail: Why the Future of Business is Selling Less of More. Hyperion. 

Argyris, C. (1994). Good communication that blocks learning. Harvard Business Review, 72(4), 77-85. 



145 
 

Ashraf, S., & Iqbal, M. Z. (2023). Consumer trust in e-commerce: A comprehensive analysis. 
International Journal of Electronic Business, 20(2), 134-150. 

Atwater, L. (1988). The effects of leaders’ behavior on subordinate performance and satisfaction. 
Journal of Applied Psychology, 73(4), 527-536. 

Bain & Company. (2020). The future of retail and e-commerce in a post-pandemic world. Retrieved 
from 

Bart, Y., Shankar, V., Sultan, F., & Urban, G. L. (2005). Are the Drivers and Role of Online Trust the 
Same for All Web Sites and Consumers? A Large-Scale Exploratory Empirical Study. Journal of 
Marketing, 69(4), 133-152. 

Bart, Y., Shankar, V., Sultan, F., & Urban, G. L. (2005). Are the drivers and role of online trust the same 
for all web sites and consumers? A large-scale exploratory empirical study. Journal of Marketing, 69(4), 
133-152. 

Bazerman, M. H. (1994). Judgment in managerial decision making. Wiley. 

Bazzaarvoice Inc. (2013). Bazaarvoice: Transforming the online shopping experience. Bazaarvoice Inc. 

Bei, L.-T., Chen, E. Y. I., & Widdows, R. (2004). Consumers' online information search behavior and 
the phenomenon of search vs experience products. Journal of Consumer Affairs, 38(2), 418-432.  

Bene, L. (1988). The role of trust in the decision-making process. Organizational Behavior and Human 
Decision Processes, 42(2), 134-147. 

Berthon, P., Pitt, L., Plangger, K., & Shapiro, D. (2012). "Marketing meets Web 2.0, social media, and 
creative consumers: Implications for international marketing strategy." Business Horizons, 55(3), 261-
271. 

Bhasin, H. (2019). E-commerce: Advantages and disadvantages for businesses and 
customers. Marketing91. Retrieved from 

Bhatnagar, A., Misra, S., & Rao, H. R. (2000). On risk, convenience, and internet shopping behavior. 
Communications of the ACM, 43(11), 98-105. 

Bock, G. W., Lee, J., Kuan, H. H., & Kim, J. H. (2012). The progression of online trust in the context 
of social commerce. Information Systems Research, 23(1), 87-106. 

Borges, A. (2009). Marketing 2.0: New Media and the Changing Face of Marketing. Wiley. 

Boss, R. W. (1978). Trust and vulnerability. In J. G. March (Ed.), Decision making and the organization 
(pp. 229-246). Jossey-Bass. 

Brengman, M., & Karimov, F. P. (2012). L'effetto delle comunità web sulla fiducia iniziale dei 
consumatori nei siti web di e-commerce B2C. Management Research Review, 35(9), 791–817. 

Butler, J. K. (1991). Toward understanding and measuring conditions of trust: Evolution of a conditions 
of trust inventory. Journal of Management, 17(3), 643-663. 

Butler, J. K., & Cantrell, R. S. (1984). A behavioral decision theory approach to trust in supervisory 
relationships. Journal of Applied Psychology, 69(2), 215-226. 



146 
 

Büttner, O. B., & Göritz, A. S. (2008). Perceived Trustworthiness of Online Shops. Journal of Consumer 
Behaviour: An International Research Review, 7(1), 35-50. 

Casaleggio & Associati. (2017). E-commerce in Italia 2017. Casaleggio & Associati. 

Ceruti, F., Mazzucchielli, L., & Di Gregorio, A. (2016). Il social commerce in Italia: Una nuova 
opportunità per le aziende. In Atti del Convegno Nazionale di Marketing (pp. 45-56). Milano: Università 
Bocconi. 

Chahar, B., Gurung, T., & Pandey, A. (2013). Online fraud and its impact on e-commerce: A 
review. International Journal of Cyber Security and Digital Forensics, 2(3), 201-213. 

Chang, H. H., & Chen, S. W. (2008). The Impact of Online Store Environment Cues on Purchase 
Intention. Online Information Review, 32(6), 818-841. 

Chang, H. H., & Chen, S. W. (2008). The impact of online store environment cues on purchase intention: 
Trust and perceived risk as a mediator. Online Information Review, 32(6), 818-841. 

Chau, P. Y., Hu, P. J., Lee, G. M., & Au, A. K. (2007). Examining customers’ trust in online vendors 
and their trust in online shopping. Decision Support Systems, 42(1), 51-67. 

Chen, S. C., & Dhillon, G. S. (2003). Interpretazione delle dimensioni della fiducia dei consumatori 
nell'e-commerce. Information Technology and Management, 4(2–3), 303–318. 

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth communication: 
A literature analysis and integrative model. Decision Support Systems, 54(1), 461-470. 
https://doi.org/10.1016/j.dss.2012.06.008 

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth communication: 
A literature analysis and integrative model. Decision Support Systems, 54(1), 461-470.  

Cheung, C. M., & Lee, M. K. (2006). Understanding consumer trust in Internet shopping: A 
multidisciplinary approach. Journal of the American Society for Information Science and Technology, 
57(4), 479-492. 

Chevalier, J. A., & Goolsbee, A. (2003). Measuring prices and price competition online: Amazon and 
Barnes & Noble. Quantitative Marketing and Economics, 1(2), 203-222. 
https://doi.org/10.1023/A:1023214512051 

Choudhury, V., & Karahanna, E. (2008). The Relative Advantage of Electronic Channels: A 
Multidimensional View. MIS Quarterly, 32(1), 179-200. 

Coleman, J. S. (1990). Foundations of social theory. Belknap Press. 

Comer, J. M., Plank, R. E., Reid, D. A., & Pullins, E. B. (1999). Methods in Sales Research: The Role 
of Trust in Buyer-Seller Relationships. Journal of Personal Selling & Sales Management, 19(4), 65-88. 

Constantinides, E., & Fountain, S. J. (2008). Web 2.0: Conceptual foundations and marketing 
issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9(3), 231-244. 

Cook, J., & Wall, T. (1980). New work attitude measures of trust, organizational commitment and 
personal need non-fulfillment. Journal of Occupational Psychology, 53(3), 39-52. 



147 
 

Corbae, D., Duff, S., & Reuvid, J. (2003). "E-commerce and the Future of Retail." Journal of Retailing 
and Consumer Services, 10(1), 1-14. 

Corritore, C. L., Kracher, B., & Wiedenbeck, S. (2003). On-line Trust: Concepts, Evolving Themes, a 
Model. International Journal of Human-Computer Studies, 58(6), 737-758. 

Crespo, A. H., & Del Bosque, I. R. (2010). L'influenza delle caratteristiche commerciali di Internet 
sull'adozione dell'e-commerce da parte dei consumatori. Electronic Commerce Research and 
Applications, 9(6), 562–575. 

Cummings, L. L. (1983). The role of trust in organizational behavior. In J. R. Schermerhorn Jr., J. L. 
Hunt, & R. D. Osborn (Eds.), Managing organizational behavior (pp. 35-53). Wiley. 

Cuomo, M. T., Metallo, G., Scannapieco, M., & Tortora, D. (2015). E-commerce e customer experience: 
Le nuove sfide per le imprese italiane. Mercati & Competitività, 3(3), 57-74. 

Dan, S. (2014). The role of e-commerce in the development of global trade. Journal of International 
Business Studies, 15(1), 44-59. 

Dasgupta, P. (1988). Trust as a commodity. In D. Gambetta (Ed.), Trust: Making and breaking 
cooperative relations (pp. 49-72). Blackwell. 

Dayal, S., Landesberg, H., & Zeisser, M. (1999). Building digital brands. The McKinsey Quarterly. 

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). "Marketing through Instagram influencers: The 
impact of influencer marketing on followers’ attitudes and behavioral intentions." International Journal 
of Advertising, 36(5), 798-828. 

Demba, K. H., Labidi, A. M., & El Gharbi, M. (2019). The effect of electronic word of mouth on 
consumers' purchasing intention. Journal of Research in Interactive Marketing, 13(2), 114-131.  

Dennison, M. (2010). Social commerce: What It Is and Why It Matters. IBM. 

Deutsch, M. (1958). Trust and suspicion. Journal of Conflict Resolution, 2(4), 265-279. 

Deutsch, M. (1960). The effect of motivational orientation on trust and suspicion. Human Relations, 
13(2), 123-139. 

Diegoli, G. (2013). Vendere online. Apogeo Editore. 

Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997). An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller 
Relationships. Journal of Marketing, 61(2), 35-51. 

Driscoll, J. W. (1978). Trust and participation in organizational decision-making as predictors of 
satisfaction. Academy of Management Journal, 21(1), 44-56. 

Edelman, D. C., & Singer, M. (2015). Competing on customer journeys. Harvard Business Review, 
93(11), 88-100. 

Estanyol, A. (2012). Social Media Marketing: Strategies for Success. Routledge. 

Falk, M., & Hagsten, E. (2015). Tendenze e impatti dell'e-commerce in Europa. International Journal of 
Production Economics, 170, 357–369. 



148 
 

Farris, G. F., Senner, D. R., & Butterfield, D. A. (1973). The effect of trust on behavior in groups. 
Journal of Social Psychology, 89(1), 145-150. 

Fattori che influenzano il comportamento di acquisto dei consumatori 

Fattori che influenzano la fiducia dei consumatori 

Featherman, M. S., & Pavlou, P. A. (2003). Predicting e-services adoption: A perceived risk facets 
perspective. International Journal of Human-Computer Studies, 59(4), 451-474. 

Flavián, C., Guinalíu, M., & Gurrea, R. (2006). The role played by perceived usability, satisfaction and 
consumer trust on website loyalty. Information & Management, 43(1), 1-14. 

Fogg, B. J., Soohoo, C., Danielson, D., Marable, L., Stanford, J., & Tauber, E. R. (2001). How do people 
evaluate a Web site's credibility? Results from a large study. Computers in Human Behavior, 23(5), 781-
797. 

Fraser, M., & Dutta, S. (2010). Throwing sheep in the boardroom: How online social networking will 
transform your life, work and world. John Wiley & Sons. 

Frost, P. J., Stimpson, M. R., & Maughan, M. M. (1978). Being, becoming, and doing: A behavioral 
study of trust in organizations. Organizational Behavior and Human Performance, 22(1), 115-129. 

Gabarro, J. J. (1978). The development of trust, influence, and expectations. In C. L. Cooper & I. 
Robertson (Eds.), International review of industrial and organizational psychology (pp. 1-31). Wiley. 

Gao, L. (2022). The influence of personal factors on online shopping behavior: An empirical study. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 63, 102741. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102741 

Garrigos-Simon, F. J., Lapiedra Alcamí, R., & Barberá Ribera, T. (2012). Social networks and Web 3.0: 
Their impact on the management and marketing of organizations. Management Decision, 50(10), 1880-
1890. 

Gefen, D. (2000). E-commerce: The Role of Familiarity and Trust. OMEGA: The International Journal 
of Management Science, 28(6), 725-737. 

Gefen, D., & Straub, D. W. (2004). Consumer trust in B2C e-Commerce and the importance of social 
presence: Experiments in e-products and e-services. Omega, 32(6), 407-424. 

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in Online Shopping: An Integrated 
Model. MIS Quarterly, 27(1), 51-90. 

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: An integrated 
model. MIS Quarterly, 27(1), 51-90.  

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: An integrated 
model. MIS Quarterly, 27(1), 51-90. 

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: An integrated 
model. MIS Quarterly, 27(1), 51-90. 



149 
 

Giffin, K. (1967). The contribution of trust to interpersonal communication. Human Relations, 20(3), 
239-256. 

Global Web Index. (2017). Digital in 2017: Global overview. We Are Social. 

Golembiewski, R. T., & McConkie, M. (1975). The role of trust in organizational behavior. In R. T. 
Golembiewski (Ed.), Studies in managerial psychology (pp. 114-133). Aldine. 

Granovetter, M. (1985). Economic action and social structure: The problem of embeddedness. American 
Journal of Sociology, 91(3), 481-510. 

Guo, M. (2012). Uno studio comparativo sul diritto alla privacy del consumatore nell'e-commerce. 
Modern Economy, 3, 402–407. 

Hajli, M. N. (2012). Social Commerce Adoption Model. Journal of Technology Management & 
Innovation, 7(3), 12-23. 

Hajli, N., Lin, X., Featherman, M., & Wang, Y. (2014). Social word of mouth: How trust develops in 
the market. International Journal of Market Research, 56(5), 673-689. 

Hallikainen, H., & Laukkanen, T. (2018). Cultura nazionale e fiducia dei consumatori nell'e-commerce. 
International Journal of Information Management, 38(1), 97–106. 

Harrison McKnight, D., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2002). The impact of initial trust on the decision 
to transact. International Journal of Electronic Commerce, 7(3), 35-50. 

Harrison McKnight, D., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2008). Developing and validating trust measures 
for e-commerce: An integrative typology. International Journal of Electronic Commerce, 12(3), 73-93. 

Hassanein, K., & Head, M. (2007). The impact of interface usability on consumer trust and purchase 
intentions. International Journal of Human-Computer Studies, 65(11), 1039-1058. 
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2007.06.002 

Hoffman, D. L., Novak, T. P., & Peralta, M. (1999). Building consumer trust online. Communications 
of the ACM, 42(4), 80-85. 

Hoffman, D. L., Novak, T. P., & Peralta, M. A. (1999). Building consumer trust 
online. Communications of the ACM, 42(4), 80-85. 

Hong, Y., & Pittman, M. (2020). The impact of star ratings and the number of reviews on online product 
sales. Journal of Consumer Marketing, 37(2), 229-239.  

Hosmer, D. W., Lemeshow, S., & Sturdivant, R. X. (2013). Applied Logistic Regression. John Wiley & 
Sons. 

Huete-Alcocer, N. (2017). A literature review of electronic word-of-mouth: Implications for consumer 
behavior. Frontiers in Psychology, 8, 1256.  

Human Highways. (2013). E-commerce in Italia: L’evoluzione del mercato e delle abitudini di 
consumo. Human Highways. 

Immediate Future Ltd. (2010). The social media industry report. Immediate Future Ltd. 



150 
 

Ismagilova, E., Dwivedi, Y. K., Slade, E., & Williams, M. D. (2017). Electronic word-of-mouth 
(eWOM) in the marketing context: A state of the art analysis and future directions. Business Research, 
10(4), 436-461.  

Jackson, S. E., & Alvarez, J. L. (1992). The influence of demographic diversity on work group 
performance. In S. E. Jackson & M. N. Ruderman (Eds.), Diversity in work teams (pp. 71-87). American 
Psychological Association. 

Jamieson, L. F., & O'Mara, J. R. (1991). Diversity in the workplace: The increasing role of trust. 
Academy of Management Executive, 5(1), 38-46. 

Jamsheer, S. (2019). Defining e-commerce: Telecommunications and automated business 
processes. Journal of Digital Commerce, 7(1), 88-95. 

Jarvenpaa, S. L., & Tractinsky, N. (1999). Consumer Trust in an Internet Store: A Cross-Cultural 
Validation. Journal of Computer-Mediated Communication, 5(2), 0. 

Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., & Vitale, M. (2000). Consumer Trust in an Internet Store. Information 
Technology and Management, 1(1), 45-71. 

Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., & Vitale, M. (2000). Consumer trust in an Internet store. Information 
Technology and Management, 1(1), 45-71. 

Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., Saarinen, L., & Vitale, M. (1999). Consumer trust in an Internet store: 
A cross-cultural validation. Journal of Computer-Mediated Communication, 5(2). 

Jascanu, N., Jascanu, V., & Nicolau, F. (2007). A new approach to e-commerce multi-agent 
systems. Informatica Economică, 11(1), 99-103. 

Jeon, H. G., Lee, S. Y., & Lee, H. (2021). The role of consumer trust in e-commerce: A meta-analysis. 
Electronic Commerce Research and Applications, 44, 101029. 

Jiménez, A. F., et al. (2021). Certification seals as signals of trust in e-commerce. Journal of Business 
Research, 128, 525-532. 

Johnson-George, C., & Swap, W. C. (1982). Measurement of specific interpersonal trust. Journal of 
Personality and Social Psychology, 43(6), 1306-1317. 

Jones, E. E., James, L. R., & Bruni, C. (1975). Perceived interpersonal trust and its effect on 
interpersonal behavior. Journal of Applied Social Psychology, 5(2), 178-189. 

Jones, K., & Leonard, L. N. K. (2008). Trust in Consumer-to-Consumer Electronic 
Commerce. Information & Management, 45(2), 88-95. 

Kalakota, R., & Whinston, A. B. (1997). Electronic Commerce: A Manager's Guide. Addison-Wesley. 

Kane, G. C., Alavi, M., Labianca, G., & Borgatti, S. P. (2009). "What’s Different about Social Media 
Networks? A Framework and Research Agenda." MIS Quarterly, 33(1), 1-14. 

Kantsperger, R., & Kunz, W. H. (2010). La fiducia dei consumatori nelle aziende di servizi: un'analisi 
di mediazione multipla. Quality Management Service, 20(1), 4–25. 



151 
 

Karunasingha, A., & Abeysekera, N. (2022). Factors influencing online shopping: An empirical study. 
International Journal of Electronic Business, 19(1), 15-28. 

Kee, K. F., & Knox, R. E. (1970). Conceptual and methodological considerations in the study of trust. 
Journal of Conflict Resolution, 14(3), 357-366. 

Kemp, S. (2017). Digital in 2017: Global overview. We Are Social. 

Khan, S. A., & Sadiq, M. T. (2015). Social media’s impact on business and e-commerce. Journal of 
Business Studies Quarterly, 6(3), 214-223. 

Khurana, A. (2019). A comprehensive overview of e-commerce and its future. E-commerce Today. 
Retrieved from 

Kim, D. J. (2014). A Study on the Effect of Online Social Support on Customer Trust in Social 
Commerce. Electronic Commerce Research and Applications, 13(4), 184-196. 

Kim, D. J., & Jones, K. (2009). The role of brand credibility in consumer trust. Journal of Consumer 
Marketing, 26(2), 114-124. 

Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-making model in 
electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. Decision Support Systems, 
44(2), 544-564. 

Kim, S., & Noh, M. (2012). The Effects of Trust on the Continuous Use Intention of Mobile SNS: The 
Case of KakaoTalk. Journal of Internet Business, 10, 1-20. 

Kim, S., & Park, H. (2013). Effects of Various Characteristics of Social Commerce (s-Commerce) on 
Consumers' Trust and Trust Performance. International Journal of Information Management, 33(2), 318-
332. 

Kim, S., & Park, H. (2013). Effects of various characteristics of social commerce (s-commerce) on 
consumers’ trust and trust performance. International Journal of Information Management, 33(2), 318-
332. 

Kim, Y. A., & Srivastava, J. (2007). Impact of social influence in e-commerce decision making. In 
Proceedings of the 9th international conference on Electronic commerce (pp. 293-302). ACM. 

Kim, Y. J., & Kim, Y. (2010). Factors Affecting Consumer Acceptance of Electronic Commerce 
(EC). Journal of Electronic Commerce in Organizations, 8(3), 23-37. 

Korsgaard, M. A., & Roberson, L. (1995). Procedural justice in performance evaluations: The role of 
trust in supervisors. Organization Science, 6(4), 503-518. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management(15th ed.). Pearson. 

Koufaris, M., & Hampton-Sosa, W. (2004). The development of initial trust in an online company by 
new customers. Information & Management, 41(3), 377-397. 

Kuan, H. H., & Bock, G. W. (2007). Trust transference in brick and click retailers: An investigation of 
the before-online-visit stage. Information & Management, 44(2), 175-187. 



152 
 

Latorre, C., & Vernuccio, M. (2013). Brand Building on the Internet. Journal of Brand Management, 
20(7), 588-602. 

Lawler, E. E. (1992). The ultimate advantage: Creating the high-performance organization. Jossey-Bass. 

Lee, H. S. S., Lee, H. L., & Kim, Y. S. (2014a). A Study on the Effect of Online Social Support on Trust 
and Purchase Intention in Social Commerce. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce 
Research, 9(4), 44-57. 

Lee, H. S. S., Lee, H. L., & Kim, Y. S. (2014b). Examining the Relationship Between Social Support, 
Trust, and Purchase Intentions in Social Commerce. International Journal of Electronic Business, 12(3), 
177-190. 

Lee, M. K. O., Cheung, C. M. K., Sia, C. L., & Lim, K. H. (2006). How positive informational social 
influence affects consumers’ decision of internet shopping. In Proceedings of the 39th Annual Hawaii 
International Conference on System Sciences (pp. 115b-115b). IEEE. 

Lee, M. K., & Turban, E. (2001). A trust model for consumer Internet shopping. International Journal 
of Electronic Commerce, 6(1), 75-91. 

Lee, Y. J., Yang, S., & Johnson, Z. (2017). Necessità di contatto e comunicazione bidirezionale nell'e-
commerce. Journal of Interactive Marketing Research, 11(4), 341–360. 

Lemon, G. L., et al. (2016). "Understanding the quality of service in e-commerce: a meta-analysis." 
Journal of Retailing and Consumer Services, 31, 183-192. 

Lewis, J. D., & Weigert, A. (1985). Trust as a social reality. Social Forces, 63(4), 967-985. 

Lewis, J. D., & Weigert, A. (2012). Trust as a Social Reality. Social Forces, 61(4), 967-985. 

Li, X. (2017). The effect of website design on online shopping behavior: A review of literature. Journal 
of Business Research, 80, 237-247. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.05.020 

Liang, T. P., & Turban, E. (2011). "Introduction to the special issue: Social commerce: A research 
framework for social commerce." International Journal of Electronic Commerce, 16(2), 5-14. 

Liang, T. P., & Turban, E. (2011). Introduction to the special issue social commerce: A research 
framework for social commerce. International Journal of Electronic Commerce, 16(2), 5-14. 

Liang, T. P., Ho, Y. H., Li, Y. W., & Turban, E. (2011). "What drives social commerce: The role of 
social support and relationship quality." International Journal of Electronic Commerce, 16(2), 69-90. 

Liang, T. P., Ho, Y. T., Li, Y. W., & Turban, E. (2011). What Drives Social Commerce: The Role of 
Social Support and Relationship Quality. International Journal of Electronic Commerce, 16(2), 69-90. 

Liao, Z., Palvia, P., & Lin, H. N. (2006). The roles of habit and web site quality in e-
commerce. International Journal of Information Management, 26(6), 469-483. 

Lieberman, M. B. (1981). The role of trust in organizational performance. Academy of Management 
Journal, 24(1), 121-136. 

Lin, C., Wang, H., & Yu, C. (2023). Understanding the effects of electronic word-of-mouth on trust and 
brand equity. International Journal of Advertising, 42(2), 215-234.  



153 
 

Lipsman, A., Mudrick, N., & Gorman, B. (2012). "The Role of Social Media in the Consumer Purchase 
Journey." Journal of Advertising Research, 52(3), 280-293. 

Liu, Y., & Du, Z. (2019). The impact of visual reviews on consumer trust and purchasing behavior. 
Journal of Consumer Behavior, 18(5), 368-381.  

López Jiménez, A., et al. (2021). The role of trust and perceived risk in online purchasing. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 58, 102288. 

Lu, B., & Fan, W. (2014). Social Trust and Social Commerce: The Impact of User Participation in 
Online Communities. Electronic Commerce Research and Applications, 13(1), 1-13. 

Lu, H. P., Deng, Z., & Yu, C. S. (2006). An empirical study on the trust mechanism of online purchase 
intention in consumer-to-consumer auction. Journal of E-Business, 24(1), 21-36. 

Luan, J., Liu, X., & Li, W. (2016). Examining the role of review attribute variety in e-commerce: A dual 
process model. Journal of Electronic Commerce Research, 17(1), 21-36. 

Luhmann, N. (1988). Fiducia e rischio. In D. Gambetta (Ed.), Trust: Making and breaking cooperative 
relations (pp. 94-107). Blackwell. 

Mahmood, S. F. (2017). E-commerce, shopping online e soddisfazione del cliente: uno studio empirico 
sul sistema di e-commerce a Dhaka. International Journal of Entrepreneurship and Development 
Studies, 4(3), 337–352. 

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). "Social media: The new hybrid element of the promotion mix." 
Business Horizons, 52(4), 357-365. 

March, J. G., & Shapira, Z. (1987). Managerial perspectives on risk and risk taking. Management 
Science, 33(11), 1404-1418. 

Marsden, P. (2009b). The social commerce handbook: 20 secrets for turning social media into social 
sales. McGraw-Hill. 

Marsden, P. (2010). Social commerce: How Social Media is Changing the World of Commerce. Smart 
Insights. 

Marsden, P. (2010). The evolution of social commerce: The people-powered economy. Social 
Commerce Today. 

Martin, S., & Camarero, C. (2009). Come il rischio percepito influenza gli acquisti online. Online 
Information Review. 

Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 50(4), 370-396. 
https://doi.org/10.1037/h0054346 

Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of organizational trust. 
Academy of Management Review, 20(3), 709-734. 

Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of organizational trust. 
Academy of Management Review, 20(3), 709-734.  



154 
 

Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of organizational trust. 
Academy of Management Review, 20(3), 709-734. 

Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of organizational trust. 
Academy of Management Review, 20(3), 709-734. 

McKnight, D. H., & Chervany, N. L. (2001). Conceptualizing Trust: A Typology and E-Commerce 
Customer Relationships Model. Proceedings of the 34th Hawaii International Conference on System 
Sciences, 1-10. 

McKnight, D. H., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2002). Developing and Validating Trust Measures for 
e-Commerce: An Integrative Typology. Information Systems Research, 13(3), 334-359. 

McKnight, D. H., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2002). Developing and validating trust measures for 
e-commerce: An integrative typology. Information Systems Research, 13(3), 334-359. 

McKnight, D. H., Cummings, L. L., & Chervany, N. L. (1998). Initial Trust Formation in New 
Organizational Relationships. Academy of Management Review, 23(3), 473-490. 

McKnight, D. H., et al. (2002). "The role of trust in e-commerce." Communications of the ACM, 45(6), 
50-55. 

Melović, B., Ćuzović, S., & Obradović, S. (2020). Millennial online shopping behavior: Demographic 
factors, risks, and barriers. Journal of Economic Research, 33(1), 215-227. 

Mir, A. S., & Zaheer, A. (2012). Verification of Social Influence, Trust, and Perceived Risk in Social 
Commerce Context. Journal of Internet Commerce, 11(3), 161-189. 

Modelli teorici di fiducia: Modello di fiducia di Mayer, Davis e Schoorman 

Monsuwé, T. P., Dellaert, B. G., & Ruyter, K. D. (2004). What Drives Consumers to Shop 

Moore, R. L., Shaffer, D. R., Pollak, J. A., & Taylor-Lemcke, T. (1987). The effects of trust on 
organizational performance. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 39(2), 291-308. 

Motoyama, M., Swanson, B., & Zhao, J. L. (2004). Building consumer trust online: A self-reported data 
survey. IBM Systems Journal, 43(3), 556-567. 

Nanehkaran, Y. A. (2013). An introduction to electronic commerce. International Journal of Scientific 
& Technology Research, 2(4), 190-193. 

Nimri, R., Patiar, A., & Chon, K. K. (2019). The theory of planned behavior and green hotel choices: 
Assessing the effect of consumer knowledge, attitudes, and subjective norms. Journal of Hospitality and 
Tourism Management, 38, 167-176. 

Oliveira, T., Alhinho, M., Rita, P., & Dhillon, G. (2017). Modellazione e test delle dimensioni della 
fiducia dei consumatori nell'e-commerce. Computers in Human Behavior, 71, 153–164. 

Orús, C., Gurrea, R., & Ibáñez-Sánchez, S. (2019). The effects of consumer-generated content (CGC) 
on brand trust and brand loyalty. International Journal of Market Research, 61(4), 407-425.  

Pan, X., Ratchford, B. T., & Shankar, V. (2002). Can price dispersion in online markets be explained 
by differences in e-tailer service quality? Journal of the Academy of Marketing Science, 30(4), 433-445. 



155 
 

Parasuraman, A., et al. (2005). "E-S-Qual: A multiple-item scale for assessing electronic service 
quality." Journal of Service Research, 7(3), 213-233. 

Parise, S., & Guinan, P. J. (2008). Marketing using Web 2.0. Proceedings of the 41st Annual Hawaii 
International Conference on System Sciences (pp. 282-282). IEEE. 

Park, J. H., & Gunn, R. E., & Han, Y. J. (2012). The effect of social commerce information on consumer 
behavior. Information Systems and e-Business Management, 10(3), 247-268. 

Park, J., & Lennon, S. J. (2009). Psychological and environmental influences on online shopping 
behavior: A model of e-commerce shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 16(6), 485-
493. 

Pauwels, K., Silva-Risso, J., Srinivasan, S 

Pavlou, P. A. (2003). Consumer Acceptance of Electronic Commerce: Integrating Trust and Risk with 
the Technology Acceptance Model. International Journal of Electronic Commerce, 7(3), 69-103. 

Pavlou, P. A., & Gefen, D. (2004). Building effective online marketplaces with institution-based 
trust. Information Systems Research, 15(1), 37-59. 

Pavlou, P. A., et al. (2007). Understanding and mitigating uncertainty in online exchange relationships: 
A principal-agent perspective. MIS Quarterly, 31(1), 105-136. 

Pavlou, P. A., Liang, H., & Xue, Y. (2007). Understanding and mitigating uncertainty in online 
exchange relationships: A principal-agent perspective. MIS Quarterly, 31(1), 105-136.  

Pew Research Center. (2020). The internet and the pandemic: How online life has changed during the 
coronavirus outbreak. Retrieved from https://www.pewresearch.org/ 

PricewaterhouseCoopers (2013). The Future of Social commerce. PwC. 

PWC. (2012). Understanding how US online shoppers are reshaping the retail experience. 
PricewaterhouseCoopers. 

Rad, A., & Benyoucef, M. (2011). A model for understanding social commerce. Journal of Information 
Systems Applied Research, 4(2), 63-73. 

Rampl, L. V., Eberhardt, T., Schütte, R., & Kenning, P. (2012). Fiducia dei consumatori nei rivenditori 
di generi alimentari: quadro concettuale e prove empiriche. International Journal of Retail & 
Distribution Management, 4(4), 254–272. 

Ratchford, B. T., Pan, X., & Shankar, V. (2003). Price dispersion on the Internet: A review and 
directions for future research. Journal of Interactive Marketing, 17(2), 116-134. 

Riasanow, T., Janson, A., & Leimeister, J. M. (2015). The role of online customer reviews in the 
decision-making process of consumers. Electronic Markets, 25(4), 285-297.  

Ribadu, M. B., & Rahman, W. N. W. A. (2019). Un approccio integrato verso la fiducia nell'e-commerce 
conforme alla Sharia. Applied Computing and Informatics, 15(1), 1–6. 

Riccardo Delle Monache (2023). "Vantaggi del Social commerce per le Aziende." Rivista di Marketing 
Digitale, 4(2), 22-30. 



156 
 

Rigby, D. (2011). Il futuro dello shopping. Harvard Business Review, 89(12), 65–76. 

Riker, W. H. (1974). The theory of political coalitions. Yale University Press. 

Rose, S., Hair, N., & Clark, M. (2019). Online customer experience: A review of the business-to-
consumer online purchase context. Journal of Retailing and Consumer Services, 25, 86-102. 

Rosen, B., & Jerdee, T. H. (1977). The development of managerial trust. Academy of Management 
Journal, 20(2), 236-247. 

Rotter, J. B. (1967). A new scale for the measurement of interpersonal trust. Journal of Personality, 
35(4), 651-665. 

Rubel, S. (2005). Social Media Marketing: A Guide for Business. Wiley. 

Runkel, P. J., & McGrath, J. E. (1972). Research on human behavior: A systematic guide to method. 
Holt, Rinehart & Winston. 

Sabate, J. M., Buck, C. C., & Dreyer, L. L. (1983). The role of trust in leadership. Journal of Applied 
Psychology, 68(1), 112-121. 

Saeed, K. A. (2023). Understanding consumer trust in e-commerce: A multi-dimensional perspective. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 72, 102724. 

Safa, N. S., & Von Solms, R. (2016). Formazione dell'intenzione di riacquisto dei clienti nell'e-
commerce. South African Journal of Information Management, 18(1), 1–9. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer behavior (10th ed.). Pearson. 

Scott, C. L. (1980). The role of trust in goal-setting and performance. Academy of Management Review, 
5(3), 473-483. 

Searchcio. (2019). E-commerce trends and technological advancements. Retrieved from 

Sharp, A. (1998). Future trends in e-commerce. E-commerce Research and Applications, 1(1), 1-12. 

Shen, H. (2012). "E-commerce and the social media revolution: How online social interactions are 
changing the e-commerce landscape." Journal of Internet Commerce, 11(1), 1-21. 

Sitkin, S. B., & Pablo, A. L. (1992). Reconceptualizing the determinants of risk behavior. Academy of 
Management Review, 17(1), 9-38. 

Sitkin, S. B., & Roth, N. L. (1993). Explaining the limits of organizational trustworthiness: Model and 
measurement. Organization Science, 4(3), 367-392. 

Soleimani, M. (2022). The role of security in building trust in e-commerce: A systematic review. 
International Journal of Information Management, 64, 102502. 

Soleimani, M. (2022). Trust in e-commerce: A review of the literature. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 66, 102871. 

Stephen, A. T., & Toubia, O. (2010). "Deriving value from social commerce: A research agenda." 
Journal of Interactive Marketing, 24(4), 210-215. 



157 
 

Stephen, A. T., & Toubia, O. (2010). Deriving value from social commerce networks. Journal of 
Marketing Research, 47(2), 215-228. 

Sultan, F., Urban, G. L., Shankar, V., & Bart, Y. (2002). Determinants and role of trust in e-business: A 
large-scale empirical study. Decision Support Systems, 34(2), 451-471. 

Sun, X., et al. (2023). "Service quality and customer satisfaction in e-commerce: A review and future 
directions." International Journal of Information Management, 63, 102460. 

Sun, X., Wu, J., & Yang, Y. (2023). Trust and loyalty in e-commerce: A systematic review and future 
research directions. Journal of Business Research, 152, 360-373. 

Swamynathan, G., Wilson, C., Boe, B., Almeroth, K., & Zhao, B. Y. (2008). Do social networks improve 
e-commerce? A study on social marketplaces. In Proceedings of the first workshop on Online social 
networks (pp. 1-6). ACM. 

Tan, Y. H., & Sutherland, E. (2004). Online Consumer Trust: A Multidisciplinary Approach and 
Theoretical Implications. Journal of Electronic Commerce Research, 5(3), 160-175. 

Taylor, J. C. (1989). The impact of trust on leadership effectiveness. Journal of Business Research, 
19(1), 89-104. 

Teo, T. S., & Liu, J. (2007). Consumer trust in e-commerce in the United States, Singapore and 
China. Omega, 35(1), 22-38. 

Trusov, M., Bucklin, R. E., & Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus traditional 
marketing: Findings from an internet social networking site. Journal of Marketing, 73(5), 90-102. 

Tuten, T. L. (2008). Social Media Marketing: Strategies for Success. Springer. 

UNCTAD. (2020). COVID-19 and e-commerce: A global review. United Nations Conference on Trade 
and Development. Retrieved from 

Urban, G. L., Amyx, C., & Lorenzon, A. (2009). Online Trust: State of the Art, New Frontiers, and 
Research Potential. Journal of Interactive Marketing, 23(2), 179-190. 

Urban, G. L., Sultan, F., & Qualls, W. J. (2000). Placing Trust at the Center of Your Internet 
Strategy. MIT Sloan Management Review, 42(1), 39-48. 

Urban, G. L., Sultan, F., & Qualls, W. J. (2000). Placing trust at the center of your internet strategy. MIT 
Sloan Management Review, 42(1), 39. 

Venkatesh, V., Thong, J. Y. L., & Xu, X. (2012). Consumer acceptance and use of information 
technology: Extending the unified theory of acceptance and use of technology. MIS Quarterly, 36(1), 
157-178. 

Verma, A., & Dewani, P. (2021). Exploring the effects of e-WOM characteristics on consumers' trust 
and purchase intention. Journal of Internet Commerce, 20(2), 171-192.  

Vernuccio, M., Pagani, M., Barbarossa, C., & Pastore, A. (2015). Antecedents of brand love in online 
network-based communities: A social identity perspective. Journal of Product & Brand Management, 
24(7), 706-719. 



158 
 

Wang, C. L. (2011). Social commerce: Theoretical Foundations and Practical Insights. Routledge. 

Wang, C. L., & Zhang, P. (2012). "Social commerce research: An integrated view." Electronic 
Commerce Research and Applications, 11(4), 246-265. 

Wang, C., & Zhang, P. (2012). The evolution of social commerce: An examination from the people, 
business, technology, and information perspectives. Communications of the Association for Information 
Systems, 31(1), 2. 

Wang, C., Chen, S., & Huang, J. (2023). The role of consumer trust in e-commerce: Evidence from 
online transactions. Journal of Retailing, 99(2), 265-277. 

Weijun, H., & Lin, Z. (2011). Exploring online trust-building mechanisms for social commerce from a 
social capital perspective. Journal of Electronic Commerce Research, 12(4), 225-234. 

Wellins, R. S., Byham, N., & Wilson, J. M. (1991). Empowered teams: Creating self-directed work 
teams that make a difference. Jossey-Bass. 

Wu, J., et al. (2010). The impact of security on consumer trust in e-commerce. Information & 
Management, 47(5), 275-282. 

Wu, P. C. S., & Lin, C. S. (2017). The influence of online star ratings on consumer trust and purchase 
intentions. Journal of Internet Commerce, 16(1), 22-42.  

Xu, Q., Cao, J., & Sun, S. (2015). The effects of review format and content on online review helpfulness. 
Electronic Commerce Research and Applications, 14(6), 491-502.  

Yi, S. (2017). Impact of attitude, social norms, and perceived behavioral control on green purchase 
behavior: The role of values and ethics. Journal of Consumer Behavior, 16(2), 143-159. 

Yi, Y., & Oh, J. (2021). Encouraging consumers to write detailed product reviews: The role of reward 
systems. Marketing Letters, 32(3), 413-425.  

Yim, M. Y., Chu, S. C., & Sauer, P. L. (2017). "Is augmented reality technology an effective tool for 
enhancing the purchase intention of consumers?" Journal of Retailing and Consumer Services, 34, 242-
248 

Yoon, S. J. (2002). The antecedents and consequences of trust in online-purchase decisions. Journal of 
Interactive Marketing, 16(2), 47-63. 

Zand, D. E. (1972). Trust and managerial problem solving. Administrative Science Quarterly, 17(2), 
229-239. 

Zhang, P., Wang, C., Liang, T. P., & Shi, Y. (2013). Social commerce research: Definition, research 
themes and the trends. Proceedings of the Pacific Asia Conference on Information Systems. 

Zhou, L., Zhang, P., & Zimmermann, H. D. (2013). Social commerce research: An integrated 
view. Electronic Commerce Research and Applications, 12(2), 61-68. 

 

 

 



159 
 

Ringraziamenti 
 

Con la consegna di questa tesi, concludo con orgoglio e con soddisfazione questo percorso di 

studi. Un percorso che ha segnato enormemente la mia vita, che mi ha portato a compiere scelte 

che mi hanno aiutata ad essere quello che sono ora.  

 

Il mio primo e più sentito ringraziamento va alla mia relatrice, la Dott.ssa Clementina Bruno, 

per la sua disponibilità, pazienza e bontà. Grazie per avermi accompagnata con dedizione e 

competenza nella stesura di questo elaborato, per avermi guidata con gentilezza e 

professionalità. Un sincero grazie anche al mio correlatore, il Dott. Graziano Abrate, che fin 

dalla mia tesi triennale mi ha sostenuta e spronata. La sua competenza e disponibilità sono 

state per me un punto di riferimento prezioso lungo questo percorso.  

 

Ringrazio la mia famiglia, che con grande cuore e supporto mi sono sempre stati a fianco, 

sostenendomi in ogni mia scelta.  

 

A mia mamma, il mio faro nelle notti di tempesta, la spalla su cui piangere, grazie per aver 

creduto in me prima ancora che ci credessi io.  

 

A chi non respira più con me, ma continua a essere al mio fianco.  

A voi nonni.  

 

Ad Andrea,  

All’amore della mia vita.  

Alla sua pazienza e alla sua spensieratezza, al suo “stai tranquilla ce la farai” e al suo 

“andrà tutto bene”.  

Grazie per essere stato con me ad ogni mia crisi, ogni mio pianto e ad ogni mio sorriso. Sei 

riuscito a darmi la forza che tanto avevo bisogno, il coraggio di credere in me e la calma di 

pensare di potercela fare.  

A te che mi hai fatto credere nell’impossibile, a te che sei il mare mosso che preferisco, a te 

che sei l’arcobaleno dopo la pioggia.  

Però adesso portami a mare!  

 

 



160 
 

Grazie alla mia migliore amica, Sara, che dalla seconda media siamo unite da un legame 

indelebile.  

Siamo cresciute insieme, superando medie, esame di quinta superiore, laurea triennale e 

adesso magistrale. Grazie per esserci sempre stata, per avermi ascoltata anche quando le mie 

paranoie sembravano non finire mai, per avermi incoraggiata quando pensavo di non 

farcela, per avermi spronata a dare il meglio di me. Sei stata il mio porto sicuro, la mia 

compagna di risate, la mia complice e la mia ancora nell’abisso delle mie ansie. 

 

Alle mie amiche dell’erasmus, che non smetterò mai di ringraziare di avervi trovato, di essere 

ancora così tanto unite e di volerci bene come se ci conoscessimo da sempre.  

 

Grazie alle mie amiche, che con la vostra gioia e spensieratezza mi avete accompagnata in 

questo percorso.  

 

Grazie ai miei colleghi di università, soprattutto ad Alessia e Rebecca, che in mezzo al caos 

ce la siamo sempre cavata, grazie alle nostre risate che ci hanno fatto vivere questo percorso 

con un po’ più leggerezza, alla nostra collaborazione e un grazie per esserci state sempre 

l’una per l’altra.  

 

Un ringraziamento va a me stessa,  

che per la prima volta sono fiera di ciò che ho fatto, del percorso che ho concluso e delle 

scelte prese.  

A me stessa,  

alla forza di che ho trovato per affrontare l’ansia e la paura di non essere all’altezza.  

A me stessa,  

di essere così insicura ma caparbia, che mi ha sempre permesso di raggiungere ogni mio 

obiettivo.  

Alle mie ansie,  

alle mie paranoie costanti,  

ai miei demoni che ogni giorno mi accompagnano,  

ma questa volta ho vinto io.  

 

A chiunque vivi con la paura di non farcela  

“La vertigine non è paura di cadere, ma voglia di volare” 


		2025-03-15T18:51:00+0100
	IT
	Clementina Bruno




