
Corso di Laurea Magistrale

in Economia e Finanza LM-56

Tesi di Laurea

Determinanti economiche e ambientali
nelle decisioni d’acquisto di veicoli ibridi

ed elettrici

Relatrice

Prof.ssa Martina Nardon

Laureando

Alessandro Ciancio

Matricola 886154

A.A. 2025/2026





Indice

Abstract 1

Introduzione 3

1 La transizione ecologica nel settore automobilistico 7
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Abstract

La presente ricerca indaga cosa guidi realmente la propensione all’acquisto di vei-

coli ibridi ed elettrici, mettendo a confronto la leva economico-finanziaria e quella

ambientale alla luce dei contributi dell’economia comportamentale e dei meccanismi

di framing. L’obiettivo è verificare quali informazioni risultino più rilevanti nel pro-

cesso decisionale del consumatore e quali variabili (economiche, valoriali, percettive

e cognitive) contribuiscano a spiegare l’intenzione di acquisto.

La tesi adotta un disegno sperimentale basato su due newsletter di contenuto equi-

valente nella struttura ma differenziate nel messaggio centrale: una focalizzata su

aspetti finanziari (prezzo, incentivi, costi e convenienza), l’altra su aspetti ambientali

(riduzione delle emissioni e benefici collettivi), con un’impostazione grafica coeren-

te con la cornice comunicativa. Le variabili sono state misurate prevalentemen-

te con scale Likert 1–10 e includono dimensioni demografiche, socio-economiche,

psicografiche, comportamentali e percettivo-cognitive.

I risultati mostrano un’intenzione media di acquisto elevata in entrambi i gruppi

e un vantaggio solo marginale della newsletter finanziaria (media 8,1) rispetto a

quella ambientale (media 8,0), suggerendo che le informazioni economiche siano

leggermente più incisive ma senza un distacco sostanziale. Le analisi di correlazione

e regressione semplice evidenziano, soprattutto nel gruppo “ambientale”, un ruolo

molto forte della consapevolezza climatica e dello stile di vita sostenibile nel sostenere

l’intenzione di acquisto, mentre alcune barriere percepite (come, ad esempio, i tempi

di ricarica) non emergono come determinanti robusti.

Le regressioni multiple confermano che la propensione all’acquisto è spiegata in mi-

sura significativa da un insieme di fattori, ma con una struttura selettiva: nella new-

sletter finanziaria il modello spiega circa il 44% della varianza (R2=0,438) e mette
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in evidenza il peso della minaccia climatica, della percezione di risparmio operati-

vo e della componente simbolica di status; nella newsletter ambientale la capacità

esplicativa risulta ancora più elevata (R2=0,575) e spiccano l’orientamento inter-

temporale (minor preferenza per benefici immediati) e, nuovamente, lo status come

driver centrale, mentre valutazioni economiche generali e rischi percepiti tendono a

perdere significatività quando considerate congiuntamente ad altri fattori.

Nel complesso, lo studio suggerisce che la comunicazione efficace per favorire l’a-

dozione di auto green dovrebbe integrare argomentazioni di convenienza economica

con leve identitarie e valoriali, riducendo al contempo sovraccarico informativo e

incertezze percepite, cos̀ı da facilitare il passaggio dall’intenzione all’azione.
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Introduzione

La transizione verso una mobilità a basse emissioni rappresenta oggi uno dei nodi

centrali delle politiche climatiche e industriali, nonché una delle trasformazioni più

rilevanti nei comportamenti di consumo. Il settore dei trasporti, e in particolare

quello automobilistico, è chiamato a ridurre in modo sostanziale il proprio impatto

ambientale attraverso l’adozione di tecnologie alternative al motore endotermico e

la diffusione di veicoli ibridi ed elettrici. In questo quadro, l’innovazione tecnica

e normativa non è sufficiente, perché la velocità della transizione dipende in larga

misura dalle scelte individuali: la sostenibilità, per diventare reale, deve diventare

anche “acquistata”. Comprendere cosa guida davvero l’adozione di auto green signi-

fica quindi collocarsi all’intersezione tra economia, comunicazione e psicologia delle

decisioni, dove le preferenze non emergono soltanto da calcoli razionali, ma anche

da percezioni, aspettative e scorciatoie cognitive.

A fronte di un’offerta sempre più ampia e di incentivi pubblici che mirano ad abbas-

sare le barriere economiche, permane infatti un divario tra consapevolezza ambien-

tale dichiarata e comportamento effettivo: molti consumatori riconoscono i benefici

della mobilità elettrica, ma continuano a percepirne costi, rischi e incertezze (auto-

nomia, tempi di ricarica, costo iniziale, sicurezza) come elementi frenanti. In altri

termini, la scelta di acquistare un’auto ibrida o elettrica non è soltanto una questione

tecnologica: è una decisione complessa, in cui entrano in gioco simultaneamente con-

venienza economica, valore simbolico, identità personale, fiducia nelle informazioni

disponibili e valutazioni soggettive del rischio. Questo rende decisivo il modo in cui

le informazioni vengono presentate e “incontrano” il consumatore nel suo processo

decisionale.

Da queste premesse nasce la domanda guida del presente elaborato: nel processo
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di acquisto di veicoli ibridi ed elettrici, continuano a prevalere le considerazioni

economico-finanziarie oppure le motivazioni ambientali hanno raggiunto (o superato)

un peso comparabile? Per rispondere, lo studio adotta la prospettiva operativa di

un’azienda automobilistica impegnata nel lancio commerciale di un nuovo veicolo

elettrico e analizza l’effetto di due differenti approcci comunicativi. In particolare,

vengono costruite due newsletter: una focalizzata su contenuti economico-finanziari

(prezzo, costi di gestione, incentivi), l’altra centrata su aspetti ambientali e sociali

(sostenibilità, impatto, dimensione etica). L’obiettivo è osservare se e in che misura

l’esposizione a informazioni di diversa natura orienti l’intenzione di acquisto e come

tale relazione venga mediata da percezioni e bias comportamentali.

Il contributo della ricerca si colloca quindi su due piani complementari. Da un la-

to, integra la lettura “tradizionale” della scelta d’acquisto (prezzi, incentivi, costi e

benefici) con gli strumenti dell’economia comportamentale, considerando il ruolo di

euristiche e distorsioni cognitive (ad esempio preferenza per benefici immediati, iner-

zia al cambiamento, influenza della cornice informativa) nel determinare l’apertura o

la resistenza verso l’adozione di tecnologie green. Dall’altro lato, propone un’impo-

stazione empirica che consente di mettere a confronto, in modo strutturato, l’efficacia

di messaggi informativi alternativi nel plasmare atteggiamenti e intenzioni, eviden-

ziando implicazioni utili sia per le imprese (strategie di marketing e comunicazione)

sia per i policy maker (design degli incentivi e delle campagne pubbliche).

Sul piano metodologico, la ricerca si sviluppa attorno a una raccolta dati effet-

tuata tramite questionario veicolato online mediante social network, in un periodo

definito (settembre–ottobre 2025), con pubblicazione scaglionata delle due versioni

della newsletter per assicurare condizioni comparabili di diffusione. La struttura

dell’indagine è costruita per contestualizzare il profilo dei rispondenti (dimensio-

ni demografiche, socio-economiche, psicografiche e comportamentali) e, soprattutto,

per misurare percezioni e atteggiamenti legati ai veicoli ibridi/elettrici e alla propen-

sione all’acquisto, anche attraverso scale Likert che permettono di catturare intensità

e sfumature delle valutazioni.

Coerentemente con l’impianto teorico, lo studio formula un set articolato di ipotesi

che mettono in relazione l’intenzione di acquisto con driver ambientali (consape-
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volezza del cambiamento climatico, stile di vita sostenibile), economici (risparmio

su carburante/energia, manutenzione, costo iniziale percepito), simbolici (status) e

comportamentali (bias del presente, percezione dei tempi di ricarica, rischio di incen-

dio), includendo inoltre un’ipotesi comparativa sul diverso “peso” delle informazioni

finanziarie rispetto a quelle ambientali nel guidare la decisione.

La tesi è organizzata in modo progressivo: dapprima inquadra la transizione verso la

mobilità sostenibile e le principali caratteristiche dei veicoli ibridi ed elettrici; quin-

di ricostruisce l’evoluzione degli studi sul giudizio e sulla razionalità, evidenziando

il passaggio dai modelli normativi della scelta ai contributi dell’economia compor-

tamentale; successivamente definisce e motiva il disegno della ricerca sperimentale

(newsletter, variabili, ipotesi); infine presenta e discute i risultati empirici, valutan-

do le relazioni osservate e le implicazioni per la comunicazione d’impresa e per le

politiche di sostegno alla transizione.
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Capitolo 1

La transizione ecologica nel

settore automobilistico

Il primo capitolo ha l’obiettivo di inquadrare il contesto generale all’interno del

quale si colloca l’analisi delle decisioni di acquisto di veicoli ibridi ed elettrici. In

particolare, il capitolo introduce il processo di transizione verso la mobilità soste-

nibile, mettendo in evidenza come la crescente attenzione alle tematiche ambientali

e climatiche abbia progressivamente trasformato il settore dei trasporti e, in modo

specifico, quello automobilistico. Viene ricostruita l’evoluzione della consapevolezza

ambientale a livello internazionale ed europeo, soffermandosi sugli accordi sul clima

e sulle principali politiche di decarbonizzazione che hanno imposto vincoli sempre

più stringenti alle emissioni dei veicoli di nuova immatricolazione.

Successivamente, il capitolo approfondisce il ruolo delle autovetture ibride ed elet-

triche come strumenti chiave della transizione ecologica, descrivendone l’evoluzione

storica, le principali caratteristiche tecnologiche e le diverse tipologie oggi disponibili

sul mercato. L’analisi consente di comprendere come innovazione tecnologica, rego-

lamentazione e politiche di incentivo abbiano contribuito a rendere queste soluzioni

sempre più centrali nel panorama automobilistico contemporaneo. Nel complesso, il

capitolo fornisce le basi teoriche e contestuali necessarie per interpretare le scelte di

consumo analizzate nei capitoli successivi, collegando il livello macro delle politiche

ambientali e dell’evoluzione del mercato al livello micro delle decisioni individuali.
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1.1 La mobilità sostenibile tra emergenza

climatica e politiche internazionali

Negli ultimi decenni l’umanità ha progressivamente acquisito consapevolezza del

fatto che l’inquinamento globale rappresenta una minaccia senza precedenti per il

pianeta. L’urgenza di affrontare tale sfida risulta evidente, poiché gli effetti del cam-

biamento climatico stanno producendo conseguenze catastrofiche sugli ecosistemi

terrestri, sulla salute umana e, più in generale, sul benessere delle società.

Il primo rilevante passo in direzione di un’azione coordinata a livello internazionale

si è compiuto nel 1992 con la Conferenza delle Nazioni Unite sull’Ambiente e lo

Sviluppo, meglio nota come Summit della Terra.[15] In tale occasione fu sottoscritto

un trattato volto ad avviare politiche di riduzione delle emissioni di gas serra.1

Da questo impegno scaturirono successivamente specifici protocolli, tra i quali il più

significativo è stato il Protocollo di Kyoto (COP3)[17], poiché costitùı il primo accor-

do legalmente vincolante che imponeva agli Stati industrializzati obblighi concreti di

riduzione delle emissioni.2 In particolare, i Paesi aderenti furono tenuti a diminuire

del 5% le proprie emissioni di gas serra, rispetto ai livelli degli anni Novanta, entro

il 2012. Tuttavia, l’attuazione del Protocollo si rivelò lenta e complessa, in parte

perché gli effetti del cambiamento climatico non erano ancora pienamente compresi:

solo dopo otto anni dalla firma fu possibile ottenere il numero sufficiente di ratifiche

per consentirne l’entrata in vigore.

Un momento di svolta è stato rappresentato dall’Accordo di Parigi (COP21), adot-

tato il 30 novembre 2015, che ha fissato l’obiettivo comune di mantenere l’aumento

della temperatura media globale ben al di sotto dei 2°C rispetto ai livelli prein-

dustriali, auspicando di limitarlo a 1,5°C. Per conseguire tale traguardo, le Parti

firmatarie si sono impegnate a ridurre in maniera drastica le emissioni, fino a rag-

giungere la neutralità climatica entro il 2050. Ciò comporta non soltanto la riduzione

delle emissioni, ma anche il loro completo riassorbimento grazie alla tutela e all’e-

spansione delle foreste, al ruolo degli oceani e all’impiego di tecnologie di cattura

e stoccaggio del carbonio. Un elemento di rilievo dell’Accordo di Parigi è rappre-

sentato dalle Nationally Determined Contributions (NDC), ovvero i piani nazionali

elaborati da ciascun Paese per delineare strategie di mitigazione e adattamento agli

effetti del cambiamento climatico.

Un ulteriore fase meritevole di attenzione è stata la COP27[7], che si è svolta a

Sharm el-Sheikh (Egitto) dal 6 al 20 novembre 2022 e ha ribadito l’importanza degli

impegni assunti a Parigi.3 In tale occasione, i Paesi firmatari hanno fissato l’obiettivo

minimo di riduzione delle emissioni di CO2 del 45% entro il 2030 rispetto ai livelli del
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2010, al fine di raggiungere la neutralità climatica entro la metà del secolo. Inoltre,

un risultato significativo della COP27 è stata l’istituzione del fondo internazionale

Loss and Damage, destinato a sostenere economicamente i Paesi più vulnerabili e

colpiti dagli effetti del cambiamento climatico.

Al fine di conseguire gli obiettivi di sostenibilità ambientale precedentemente deli-

neati, il 14 luglio 2021 la Commissione Europea si è riunita presso la sede centrale

di Bruxelles.4 In tale occasione, il tema principale della discussione è stato il pro-

gramma noto come Fit for 55 (“Pronti per il 55%”), che sancisce l’impegno dei

Paesi membri dell’Unione a ridurre le emissioni nette di almeno il 55% entro il 2030,

rispetto ai livelli registrati nel 1990, con l’obiettivo ultimo di conseguire la neutralità

climatica entro il 2050.[11] Questa iniziativa può essere considerata la prima azione

concreta e sistematica volta a dare attuazione agli impegni assunti con l’Accordo di

Parigi.5

Il pacchetto di misure previsto da Fit for 55 persegue finalità multiple e complemen-

tari. In primo luogo, mira a garantire una transizione equa e socialmente inclusiva,

affinché i cambiamenti normativi e regolamentari non generino squilibri o disparità

tra i cittadini europei. In secondo luogo, si propone di salvaguardare la competi-

tività dell’industria europea, predisponendo meccanismi di protezione nei confronti

degli operatori economici provenienti da Paesi terzi, cos̀ı da evitare fenomeni di

concorrenza sleale. Infine, il programma intende rafforzare le politiche climatiche

già adottate dagli Stati membri, fornendo strumenti ulteriori e più incisivi per il

contrasto al riscaldamento globale.[12]

Dall’analisi dei principali accordi emerge come la comunità internazionale abbia mo-

strato una crescente volontà di affrontare la crisi climatica. Tuttavia, tali impegni

si sono spesso tradotti in dichiarazioni di intenti piuttosto che in azioni concrete.

Per garantire il raggiungimento dell’obiettivo della neutralità climatica entro il 2050

e limitare l’aumento della temperatura media globale al di sotto dei 2°C, è impre-

scindibile un maggiore coinvolgimento delle principali economie responsabili delle

emissioni di gas serra, quali Russia, Cina e India. Parallelamente, si rende necessa-

ria una trasformazione profonda delle attività produttive, in particolare nei settori

industriale, agricolo intensivo e dei trasporti, che costituiscono le principali fonti di

emissioni inquinanti.

1.1.1 Emissioni e sostenibilità: vincoli normativi per le

nuove autovetture

Tra i settori che incidono in misura più significativa sulla sostenibilità ambientale vi

è quello dei trasporti, responsabile di rilevanti impatti negativi quali le emissioni di
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gas a effetto serra, la perdita di biodiversità e l’inquinamento atmosferico, idrico e

acustico.[13] Nell’Unione Europea, tale comparto contribuisce per circa il 25% alle

emissioni complessive di gas a effetto serra.6 Analizzando la distribuzione interna,

emerge che la quota prevalente di tali emissioni è attribuibile al trasporto stradale

(71%), seguito dal trasporto aereo (14,4%) e da quello marittimo (13,5%).

Nel dicembre 2020, il Consiglio dell’Unione Europea ha elaborato nuove strategie vol-

te a promuovere una mobilità maggiormente sostenibile all’interno del continente.[14]

In particolare, sono state individuate dieci iniziative principali che gli Stati mem-

bri sono chiamati ad adottare per il conseguimento di tale obiettivo.7 Ciascuna di

esse prevede specifici traguardi articolati su diversi orizzonti temporali: tra questi,

l’immissione in circolazione di almeno 30 milioni di veicoli a basse o nulle emissioni

e la trasformazione di almeno 100 città europee in centri a impatto climatico zero

entro il 2030; nonché la progressiva conversione della maggior parte delle automobili

e degli altri mezzi di trasporto su strada in veicoli a emissioni zero entro il 2050.

Una delle iniziative di maggiore rilievo è rappresentata dalla prima delle dieci indi-

viduate, relativa alla promozione della diffusione di veicoli a zero emissioni, nonché

all’incremento dell’utilizzo di carburanti rinnovabili e a basse emissioni di carbonio.

Tale iniziativa, oltre a intervenire sulle normative riguardanti le emissioni di anidri-

de carbonica e di altri inquinanti atmosferici, pone l’attenzione anche su ulteriori

fattori ambientali, quali l’inquinamento acustico e la dispersione di microplastiche

derivanti dall’usura degli pneumatici. L’obiettivo è garantire che i veicoli manten-

gano elevati standard di sicurezza, riducendo al contempo il consumo energetico e

le emissioni prodotte, comprese quelle legate al rumore e ai residui da attrito.

La normativa di riferimento in materia di produzione di veicoli a ridotto impatto

ambientale è rappresentata dal Regolamento (UE) 2019/631 del Parlamento Euro-

peo e del Consiglio, adottato nell’aprile 2019.[22] Tale regolamento definisce i livelli

di prestazione in termini di emissioni di anidride carbonica (CO2) per i veicoli di

nuova immatricolazione, fissando obiettivi specifici e progressivi in funzione di di-

stinti orizzonti temporali.8 In particolare, il Regolamento individua tre periodi di

riferimento, ciascuno della durata di cinque anni, con decorrenza rispettivamente

dal 2020, dal 2025 e dal 2030.

Per quanto riguarda il primo periodo, il Regolamento prevede che, a decorrere dal

1° gennaio 2020, le autovetture di nuova immatricolazione debbano rispettare un

limite di emissioni medie pari a 95 g di CO2 per chilometro percorso.

Relativamente ai successivi periodi di riferimento, con inizio rispettivamente nel 2025

e nel 2030, il Regolamento stabilisce l’obiettivo di una riduzione delle emissioni medie

del 15% e del 37,5% rispetto al valore di riferimento fissato per il 2021. Quest’ultimo
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è determinato secondo la seguente relazione:

reference-value2021 = WLTPCO2,measured·
(︃
NEDC2020,F leetTarget

NEDCCO2

)︃
+a(Mø2021−M0,2021)

(1.1)

dove:

WLTPCO2,measured rappresenta la media delle emissioni di CO2 di ciascuna autovet-

tura prodotta a partire dal 2020;

NEDC2020,F leetTarget è 95 g/km;

NEDCCO2 rappresenta la media delle emissioni specifiche di CO2 nel 2020;

Mø2021 rappresenta la media della massa in ordine di marcia, espressa in chilogrammi

(kg), delle nuove autovetture immatricolate dal costruttore nell’anno 2021;

M0,2021 rappresenta la massa media in ordine di marcia delle autovetture di nuova

produzione, espressa in chilogrammi (kg), nel 2021;

a è 0,0333.

Di conseguenza, l’obiettivo di emissione previsto dal Regolamento per il periodo

iniziale, a partire dal 2020, può essere espresso come:

reference-value2025 = reference-value2021 · (1− 15%) (1.2)

Infine, l’obiettivo relativo all’ultimo orizzonte temporale individuato dal Regolamen-

to, ossia quello con decorrenza dal 2030, è calcolato secondo la seguente espressione:

reference-value2030 = reference-value2021 · (1− 37, 5%) (1.3)

Al fine di conseguire gli obiettivi di riduzione delle emissioni precedentemente de-

scritti, il Regolamento (UE) 2019/631 consente ai costruttori di costituire un rag-

gruppamento delle emissioni. Tale accordo può essere stipulato tra più costruttori

con l’obiettivo di raggiungere congiuntamente i valori limite di emissione di CO2

stabiliti dalla normativa.

Il raggruppamento deve avere una durata non superiore a cinque anni civili e de-

ve essere concluso entro il 31 dicembre del primo anno civile di riferimento. La

sua costituzione comporta una serie di adempimenti regolamentari e responsabilità

specifiche.
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In primo luogo, tutti i costruttori partecipanti al raggruppamento devono essere

notificati alla Commissione, la quale è responsabile della verifica e dell’approvazione

dell’accordo. Inoltre, è necessario designare un costruttore che agisca in qualità di

referente unico del raggruppamento nei confronti della Commissione. Tale soggetto

è incaricato della trasmissione delle informazioni e dell’assolvimento degli obblighi

previsti dal Regolamento a nome di tutti i membri del gruppo.

Il raggruppamento deve, inoltre, dimostrare alla Commissione di possedere la capa-

cità tecnica, amministrativa e organizzativa necessaria per adempiere agli obblighi

derivanti dal Regolamento.

È altres̀ı previsto un divieto di scambio di informazioni tra i costruttori appartenenti

al medesimo raggruppamento, con la sola eccezione dei dati relativi alle emissioni

medie specifiche di CO2, all’obiettivo specifico di emissione assegnato al gruppo e

al numero totale di autovetture immatricolate da ciascun costruttore partecipante.

Tale limitazione mira a prevenire comportamenti anticoncorrenziali e a garantire che

la cooperazione tra costruttori sia circoscritta al solo perseguimento degli obiettivi

ambientali fissati dal Regolamento.

Qualora le emissioni specifiche di CO2 di un costruttore superino le soglie stabilite

dal Regolamento, lo stesso è tenuto a versare un’indennità alla Commissione a titolo

di compensazione per le emissioni in eccesso. Con questa espressione si intende

il numero di grammi di CO2 per chilometro pari alla differenza tra le emissioni

specifiche medie effettivamente registrate dal costruttore e l’obiettivo specifico di

emissione assegnato per il corrispondente anno civile.

L’indennità per le emissioni in eccesso è determinata secondo la seguente relazione:

(emissioni in eccesso · 95 EUR) · numero di autovetture di nuova immatricolazione.

Pertanto, l’importo totale dell’indennità cresce in maniera proporzionale sia all’en-

tità dello sforamento delle emissioni, sia al numero di veicoli immessi sul mercato.

Tale meccanismo di penalizzazione è concepito per incentivare i costruttori a mi-

gliorare costantemente le prestazioni ambientali dei propri veicoli, favorendo cos̀ı il

raggiungimento degli obiettivi di decarbonizzazione fissati dall’Unione Europea.

Entro la conclusione dell’anno, la Commissione provvede alla pubblicazione di un

rapporto contenente l’elenco dei risultati conseguiti dai costruttori. In tale docu-

mento sono riportati: per ogni costruttore, lo scarto tra le emissioni specifiche medie

di CO2 prodotte nell’anno civile precedente e il rispettivo obiettivo previsto per il

medesimo periodo di riferimento; i valori medi delle emissioni specifiche di CO2,

della massa media in ordine di marcia e della massa media di prova di tutti i vei-

coli immatricolati nell’Unione durante l’anno civile precedente; l’indicazione circa

l’avvenuto adempimento, da parte di ciascun costruttore, degli obblighi stabiliti dal
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Regolamento nel corso dell’anno civile precedente.

La Commissione dispone della facoltà di concedere crediti, fino a un massimo di 7 g

CO2/km, ai costruttori che conseguano riduzioni delle emissioni di anidride carbo-

nica mediante l’impiego di tecnologie innovative. Al fine di ottenere l’approvazione

da parte della Commissione, tali tecnologie devono soddisfare specifici requisiti: in

particolare, esse non devono rientrare nel normale ciclo di prova utilizzato per la

misurazione delle emissioni di CO2, né essere già contemplate dalle disposizioni ob-

bligatorie derivanti da ulteriori misure complementari previste nel limite di 10 g

CO2/km.

Nel marzo 2023, il Consiglio dell’Unione Europea ha proceduto a una revisione del

Regolamento (UE) 2019/631, introducendo modifiche volte a rafforzare gli obiettivi

di riduzione delle emissioni di CO2. Tra gli interventi più significativi figura la

riduzione del 55% delle emissioni di CO2, rispetto ai livelli registrati nel 2021, per

le nuove autovetture nel periodo compreso tra il 2030 e il 2034, nonché la riduzione

del 100% a partire dal 2035.

Un’ulteriore misura di rilievo approvata nel corso della medesima riunione del Con-

siglio ha riguardato la revisione del sistema dei crediti concessi ai costruttori per

l’utilizzo di tecnologie innovative. A partire dal 2030 e fino al 31 dicembre 2034,

l’ammontare massimo di tali crediti è stato ridotto da 7 g CO2/km a 4 g CO2/km, con

l’obiettivo di rafforzare ulteriormente la coerenza delle politiche europee in materia

di decarbonizzazione del settore automobilistico.

La transizione ambientale non produce effetti omogenei sull’intera popolazione.[23]

Essa incide, infatti, in misura più significativa su specifici gruppi sociali svantag-

giati, come le persone anziane o con disabilità.9 Inoltre, l’impatto della transizione

varia sensibilmente tra i diversi Stati membri dell’Unione europea, risultando parti-

colarmente gravoso per quelli caratterizzati da strutture economiche più fragili o da

un tessuto produttivo periferico. Per tali ragioni, uno degli obiettivi prioritari della

Commissione Europea è garantire che la transizione ecologica avvenga in modo equo

e inclusivo, assicurando pari opportunità e benefici a tutti i cittadini.

Un ulteriore aspetto fondamentale riguarda la necessità che la transizione ambientale

assicuri una mobilità accessibile a tutti, anche dal punto di vista economico, con

particolare attenzione ai pendolari che spesso dipendono da servizi di trasporto

pubblico di qualità insufficiente.

Il settore dei trasporti rappresenta, ad oggi, l’unico comparto che ha registrato un

incremento delle emissioni di CO2 rispetto ai livelli del 1990. In tale contesto, le mo-

difiche introdotte dal Regolamento (UE) 2023/851 hanno rafforzato ulteriormente

le disposizioni volte alla riduzione delle emissioni di anidride carbonica. Tutta-
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via, l’adozione di normative più stringenti deve essere accompagnata da un’attenta

valutazione delle conseguenze sociali ed economiche, al fine di tutelare i livelli occu-

pazionali nel settore automobilistico e di sostenerne la competitività. In quest’ot-

tica, è necessario che l’Unione europea elabori una strategia complessiva che tenga

conto delle peculiarità e delle esigenze specifiche di ciascuno Stato membro. Tale

strategia dovrebbe inoltre considerare le maggiori difficoltà incontrate dalle micro,

piccole e medie imprese, prevedendo strumenti di accompagnamento e supporto per

agevolarne l’adattamento verso modelli produttivi sostenibili.

Le normative più rigorose perseguono un duplice obiettivo: da un lato, accelerare

la produzione e la diffusione di autovetture a basse o nulle emissioni; dall’altro,

migliorare la qualità della vita dei cittadini attraverso la riduzione dell’inquinamento

atmosferico e l’aumento dell’efficienza energetica.

Per monitorare l’efficacia delle misure adottate e l’andamento della riduzione delle

emissioni nel settore automobilistico, la Commissione Europea è tenuta a redigere,

con cadenza biennale, una relazione di valutazione. Tale documento deve includere

l’analisi di diversi elementi chiave, tra cui la produzione di veicoli a basse e a zero

emissioni, l’utilizzo di combustibili alternativi a minore impatto ambientale, l’ado-

zione di normative e regolamenti a sostegno della transizione ecologica, l’evoluzione

dei prezzi dei veicoli e dei componenti necessari alla loro produzione e lo sviluppo

delle infrastrutture pubbliche e private per la ricarica e il rifornimento.

Un’ulteriore sfida di rilievo per il settore automobilistico è rappresentata dal mercato

dei veicoli usati. I veicoli di nuova generazione, infatti, presentano costi significa-

tivamente superiori rispetto a quelli di seconda mano, con il rischio di spostare le

emissioni di CO2 verso i Paesi economicamente meno sviluppati, dove il parco auto

obsoleto tende a concentrarsi. Pertanto, spetta alla Commissione Europea e agli

Stati membri promuovere politiche mirate all’incentivazione del rinnovo del parco

veicoli, favorendo la diffusione di modelli a minore impatto ambientale.

1.2 Auto ibride ed elettriche: il futuro della

mobilità sostenibile

Nell’ambito della transizione verso una mobilità più sostenibile, le autovetture ibride

ed elettriche rappresentano le principali soluzioni tecnologiche attualmente disponi-

bili sul mercato. Pur condividendo l’obiettivo di ridurre l’impatto ambientale del

trasporto su strada, queste tipologie di veicoli si differenziano per caratteristiche

tecniche, modalità di funzionamento e grado di elettrificazione.
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Al fine di comprendere meglio tali differenze e il loro ruolo nel processo di transizione

ecologica, risulta utile analizzarne separatamente le principali tipologie.

La sezione che segue si concentra pertanto sulle autovetture ibride, illustrandone

l’evoluzione, il funzionamento e le diverse configurazioni oggi esistenti.

La sezione successiva è invece dedicata alle autovetture elettriche, analizzandone le

origini, le caratteristiche tecnologiche fondamentali e le principali sfide legate alla

loro diffusione su larga scala.

1.2.1 Le auto ibride

La Toyota Prius rappresenta la prima automobile ibrida prodotta dall’uomo.[1] Nei

primi anni Novanta, la nota casa automobilistica giapponese Toyota diede avvio a

un ambizioso progetto finalizzato a rivoluzionare il mercato dell’automobile attra-

verso l’introduzione di un veicolo a propulsione ibrida.10 Il progetto, denominato

G21 (acronimo che riflette l’intento di progettare un’automobile per il ventunesimo

secolo) fu guidato da Takeshi Uchiyamada, figura di spicco all’interno dell’azienda.

La Prius venne presentata per la prima volta al pubblico il 27 ottobre 1995, in occa-

sione del Tokyo Motor Show, uno dei più rilevanti eventi del settore automobilistico

a livello mondiale.

Figura 1.1: Toyota Prius - concept del 1995.
Fonte: AlVolante.it, Toyota Prius: la prima ibrida compie 20 anni, 20/09/2017.

La produzione e la commercializzazione del modello iniziarono, tuttavia, solo due

anni più tardi, nel 1997, a seguito di ulteriori perfezionamenti tecnici.

Il veicolo era equipaggiato con un motore VVT-i da 43 kW, combinato con un

propulsore elettrico da 30 kW, per una potenza complessiva pari a 58 kW. Tale

configurazione consentiva di ridurre in maniera significativa sia i consumi, pari a

circa 28 km/l, sia le emissioni di anidride carbonica, quantificate in 120 g/km.
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Un elemento innovativo della Prius era rappresentato dallo schermo a LED po-

sizionato accanto al volante: una scelta dal valore fortemente simbolico, volta a

comunicare l’orientamento tecnologico e l’impegno innovativo dell’azienda, più che

a incrementare l’efficienza del veicolo. L’espansione commerciale della Prius verso

i mercati statunitense ed europeo avvenne solo nei primi anni Duemila, con una

versione ulteriormente evoluta, caratterizzata da una potenza complessiva di 73 kW

e da una maggiore efficienza energetica.

Il successo ottenuto spinse numerose altre case automobilistiche a intraprendere la

medesima strada, sviluppando modelli ibridi propri. Negli anni successivi, il mercato

automobilistico ha visto infatti un progressivo incremento dell’offerta di autovetture

ibride, differenziate per tecnologia e prestazioni.

Più nello specifico, i veicoli ibridi si distinguono per l’utilizzo di due sistemi di pro-

pulsione: un motore termico e un motore elettrico.[33] Il motore termico può essere

alimentato a benzina, gasolio oppure essere di tipo bi-fuel, ovvero in grado di utilizza-

re due diverse alimentazioni, come GPL e metano.11 Questa configurazione consente

una sensibile riduzione delle emissioni di CO2, garantendo al contempo la continuità

della trazione anche in assenza di carica nelle batterie, grazie al funzionamento del

motore endotermico.

È possibile individuare diverse tipologie di veicoli ibridi, classificate in base al grado

di elettrificazione e all’interazione tra i due motori principali: micro hybrid, mild

hybrid e full hybrid, a sua volta suddiviso in HEV (Hybrid Electric Vehicle) e PHEV

(Plug-in Hybrid Electric Vehicle).

Le micro hybrid non dispongono di un pacco batterie ad alto voltaggio né di un

motore elettrico destinato alla trazione. Sono invece dotate di batterie Heavy-Duty

da 12 Volt e di sistemi tecnologici come lo Start&Stop e il recupero dell’energia

cinetica durante le fasi di decelerazione o frenata. In queste condizioni, l’energia

meccanica prodotta dal motore viene convertita in energia elettrica, successivamente

utilizzata per la ricarica della batteria tramite l’alternatore.

Le mild hybrid condividono le medesime funzionalità di base, ma integrano un mo-

tore elettrico reversibile, capace di funzionare anche come generatore. Tale motore

assiste quello termico, in particolare durante le fasi di accelerazione, contribuendo a

una significativa riduzione dei consumi e delle emissioni di CO2. Questi veicoli sono

generalmente equipaggiati con una batteria da 48 Volt, destinata all’alimentazione

del motore elettrico e dei relativi sistemi ausiliari.

Le full hybrid HEV rappresentano una soluzione più avanzata, in quanto posso-

no essere alimentate esclusivamente dal motore elettrico, esclusivamente da quello

termico, oppure da entrambi, in funzione delle condizioni di guida. Esse sono so-
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litamente dotate di un pacco batterie ad alto voltaggio (nell’ordine delle centinaia

di Volt), di uno o più motori elettrici, di un motore endotermico e di una batteria

ausiliaria a 12 V. La principale innovazione rispetto alle altre tipologie di veicoli

ibridi risiede nella possibilità di viaggiare a basse velocità utilizzando unicamente

il motore elettrico, con conseguente azzeramento delle emissioni di CO2 e riduzio-

ne dei consumi di carburante. Inoltre, il motore elettrico supporta quello termico

nelle fasi di accelerazione, diminuendo lo sforzo richiesto al motore a combustione e

ottimizzando l’efficienza complessiva del sistema.

Infine, gli ibridi plug-in (PHEV) rappresentano la variante più evoluta della categoria

full hybrid. La principale differenza consiste nella possibilità di ricaricare la batteria

ad alto voltaggio tramite una fonte esterna, mediante un apposito connettore (plug).

Questi veicoli sono dotati di pacchi batterie di maggiore capacità, che consentono di

percorrere distanze più lunghe utilizzando esclusivamente la propulsione elettrica,

riducendo ulteriormente l’impatto ambientale e favorendo una mobilità urbana più

sostenibile.

1.2.2 Le auto elettriche

Non è semplice individuare con esattezza quale possa essere considerata la prima

automobile elettrica della storia, poiché ciò dipende in larga misura dalla definizione

che si intende attribuire a tale concetto. Secondo alcuni studiosi, la prima vettura

elettrica risalirebbe alla fine del XIX secolo e sarebbe stata ideata dallo scienziato

Thomas Edison.[25] Nel 1884, Edison progettò un prototipo che molti ritengono il

primo veicolo elettrico mai realizzato.12 In quel periodo, l’inventore statunitense go-

deva già di un ampio riconoscimento internazionale, grazie a scoperte di rilievo come

la lampadina a incandescenza e all’intuizione di sfruttare l’ossidazione catalitica del

carbonio per la produzione di energia. Da quest’ultima idea nacque il suo primo

esperimento volto alla costruzione di un veicolo elettrico.

Il progetto iniziale, tuttavia, non ebbe esito positivo: la conversione diretta dell’e-

nergia in moto provocò un’esplosione, rendendo necessario un nuovo approccio spe-

rimentale. Qualche anno più tardi, Edison decise di sostituire il sistema originario

con un generatore piromagnetico, antesignano degli alternatori moderni. Nonostan-

te tale innovazione, egli incontrò notevoli difficoltà legate all’assenza di una batteria

sufficientemente potente da garantire l’autonomia del veicolo. Le batterie al piombo,

le uniche disponibili all’epoca, risultavano inadatte a tale scopo a causa del loro peso

e delle dimensioni eccessive, oltre a presentare elevati rischi per la salute umana.

L’inventore trovò parziale soluzione a tali limiti grazie alla progettazione della batte-

ria nichel-alcalina, caratterizzata da dimensioni più contenute e da un peso inferiore
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rispetto a quella al piombo. Tuttavia, anche questa tecnologia non consent̀ı di ren-

dere economicamente sostenibile il progetto, poiché il costo di produzione era troppo

elevato per il mercato dell’epoca. Gli acquirenti preferivano, infatti, orientarsi verso

veicoli più economici, rinunciando a benefici futuri come la riduzione dei consumi e

dei costi di manutenzione. Tale comportamento riflette perfettamente il cosiddetto

present bias, ossia la tendenza a privilegiare vantaggi immediati rispetto a benefici

differiti nel tempo.

Negli anni successivi, Edison riusc̀ı comunque a completare il proprio progetto, rea-

lizzando un veicolo con autonomia di circa 170 km e una velocità massima di 40

km/h. Le problematiche riscontrate dallo scienziato statunitense (in particolare i

costi elevati di produzione e le limitate prestazioni delle batterie) sono le stesse che

gli ingegneri automobilistici si trovano ad affrontare ancora oggi nello sviluppo dei

veicoli elettrici moderni.

A distanza di oltre un secolo, tra il 1996 e il 1999, la casa automobilistica General

Motors lanciò sul mercato la EV1, la prima auto elettrica prodotta in serie.[32] Il

progetto nacque con l’obiettivo di ampliare la quota di mercato dell’azienda statu-

nitense, sfruttando la normativa “ZEV Mandate” (Zero Emission Vehicle Mandate)

emanata dallo Stato della California, una delle prime regolamentazioni ambientali

volte alla riduzione delle emissioni inquinanti.13 La normativa imponeva che almeno

il 2% dei veicoli commercializzati fosse a emissioni zero.

Nonostante le sovvenzioni pubbliche, la General Motors invest̀ı oltre un miliardo

di dollari nello sviluppo della EV1. Tuttavia, il progetto si rivelò finanziariamente

insostenibile, a causa dell’elevato costo di produzione (circa 80.000 euro per unità)

e del prezzo di vendita notevolmente inferiore (intorno ai 40.000 euro). La prima

versione della EV1 era equipaggiata con un motore elettrico trifase, alimentato da 26

moduli di batterie al piombo-acido, che garantivano un’autonomia di circa 120 km.

La versione successiva montava invece batterie al nichel-idruro di metallo (NiMH),

che consentivano di raggiungere un’autonomia fino a 160 km, sebbene tale valore

diminuisse sensibilmente con l’utilizzo di dispositivi come fari o climatizzatore. No-

nostante il suo valore pionieristico, la EV1 non riusc̀ı ad affermarsi sul mercato a

causa della scarsa efficienza complessiva e dell’elevato costo industriale rispetto ai

veicoli tradizionali.

Con il passare dei decenni, le prestazioni dei veicoli elettrici sono migliorate in modo

significativo e il divario di prezzo rispetto alle automobili a combustione interna si

è progressivamente ridotto. Sebbene esteriormente simili ai veicoli convenzionali, le

automobili elettriche si differenziano profondamente sul piano tecnico e funzionale.

La principale differenza consiste nel fatto che le ruote sono azionate direttamente
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da uno o più motori elettrici, alimentati da batterie ricaricabili, e non attraverso un

sistema di trasmissione meccanica tradizionale.

La ricarica del veicolo avviene mediante una presa elettrica situata in posizioni

variabili a seconda del modello e del produttore. Le stazioni di ricarica presentano

un aspetto analogo a quello delle pompe di benzina tradizionali, ma si differenziano

per il tempo necessario al completamento dell’operazione: se per un’auto con motore

a combustione bastano pochi minuti, per un veicolo elettrico il tempo di ricarica può

variare da 30 minuti (nelle colonnine ad alta potenza) fino a diverse ore.

I principali fattori che influenzano la velocità di ricarica sono la capacità della batte-

ria, il tipo di caricatore utilizzato, l’età e la temperatura della batteria al momento

della ricarica, le condizioni meteorologiche e la presenza di passeggeri o di sistemi

in funzione all’interno del veicolo.

È importante sottolineare che la potenza di ricarica diminuisce sensibilmente una

volta raggiunto l’80% della capacità, per due motivi principali: preservare la durata

della batteria e disincentivare l’occupazione prolungata delle stazioni di ricarica pub-

bliche. Un’alternativa più efficiente consiste nell’utilizzo di caricatori domestici (da

120 o 240 Volt), che permettono di ricaricare il veicolo durante la notte, riducendo

l’impatto sulla rete elettrica e migliorando la comodità per l’utente.

Uno studio condotto dall’Università di Stanford nel 2022 ha evidenziato che la diffu-

sione su larga scala delle autovetture elettriche potrebbe comportare una riduzione

significativa delle emissioni di CO2 entro il 2035, a fronte però di un aumento della

domanda di energia elettrica del 25%. Secondo i dati dell’Environmental Protection

Agency (EPA), la ricarica di un veicolo elettrico genera comunque emissioni inferiori

rispetto a quelle prodotte dall’intero ciclo di approvvigionamento e combustione dei

carburanti fossili.

L’autonomia delle batterie, tuttavia, resta influenzata da diversi fattori esterni, in

particolare dalle condizioni climatiche: in situazioni estreme, la capacità della bat-

teria può ridursi fino al 25%. Per mitigare tali effetti, i veicoli elettrici sono dotati di

sistemi di raffreddamento e gestione termica che mantengono la batteria e il motore

a una temperatura ottimale di esercizio.

In conclusione, il settore automobilistico sta progressivamente ampliando il proprio

parco veicoli a favore di soluzioni più sostenibili, contribuendo in modo decisivo alla

transizione ecologica in corso. Tale evoluzione è sostenuta da politiche di incentiva-

zione economica per l’acquisto di veicoli ibridi ed elettrici e da ingenti investimenti

nella ricerca di batterie più efficienti, durature e meno impattanti sull’ambiente.
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Capitolo 2

L’evoluzione della ricerca sul

giudizio e sulla razionalità

Il secondo capitolo ha l’obiettivo di fornire il quadro teorico di riferimento entro cui

interpretare le scelte di acquisto analizzate nella parte empirica della tesi. In parti-

colare, il capitolo ricostruisce l’evoluzione degli studi economici sul giudizio e sulla

razionalità, mostrando come la concezione tradizionale dell’individuo perfettamente

razionale sia stata progressivamente messa in discussione dall’evidenza empirica e

dai contributi della psicologia cognitiva.

Il capitolo si apre con la presentazione della teoria dell’utilità attesa, che per lungo

tempo ha rappresentato il modello dominante per l’analisi delle decisioni in condi-

zioni di rischio e incertezza, illustrandone gli assiomi fondamentali e le implicazioni

in termini di comportamento razionale. Successivamente, vengono esaminate le

principali critiche a tale impianto teorico, evidenziando come le scelte reali degli

individui violino in modo sistematico alcune delle sue ipotesi di base. In questo

contesto viene introdotta la teoria del prospetto, che consente di spiegare fenomeni

quali l’avversione alle perdite, l’effetto certezza e la diversa percezione di guadagni

e perdite.

Nella parte conclusiva, il capitolo approfondisce il passaggio dalla razionalità per-

fetta all’uso di euristiche e bias cognitivi, mettendo in luce come tali meccanismi

influenzino il processo decisionale quotidiano. Questo percorso teorico è funzionale

a comprendere perché, nel caso specifico dell’acquisto di veicoli ibridi ed elettrici,

le valutazioni economiche e ambientali non vengano elaborate in modo puramente

oggettivo, ma siano filtrate da percezioni, scorciatoie cognitive e cornici informative.

Il capitolo fornisce quindi le basi concettuali necessarie per interpretare il disegno

sperimentale e i risultati empirici presentati nei capitoli successivi.
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2.1 La teoria dell’utilità attesa

La teoria dell’utilità attesa è un modello matematico sviluppato per analizzare il

modo in cui gli individui prendono decisioni in condizioni di incertezza.[16] Forma-

lizzata da von Neumann e Morgenstern nel 19441, essa nasce dall’osservazione che

il semplice valore monetario atteso non è sufficiente a spiegare in modo adeguato le

preferenze degli agenti economici di fronte a situazioni rischiose.14 Individui diversi,

infatti, possono attribuire valori differenti allo stesso risultato monetario, mostrando

atteggiamenti eterogenei verso il rischio.

L’obiettivo centrale della teoria è individuare le condizioni sotto le quali le preferenze

di un decisore possono essere rappresentate mediante una funzione di utilità (U ). In

questo contesto, una lotteria (L) è interpretata come una variabile casuale definita

su un insieme di stati X = {xs}s∈S, ciascuno associato a una probabilità {πs}s∈S.
L’utilità di una lotteria è data dalla somma ponderata delle utilità dei possibili esiti,

secondo la relazione

U(L) =
∑︂
s∈S

πs · us (2.1)

dove πs rappresenta la probabilità che si verifichi lo stato s e us indica l’utilità del

payoff associato a quello stato.

Un elemento cruciale della teoria è la linearità della funzione di utilità rispetto alle

lotterie. Ciò implica che l’utilità di una lotteria composta, ossia una lotteria che

assegna come premi altre lotterie, coincida con la media ponderata delle utilità delle

lotterie semplici che la costituiscono. Formalmente, se una lotteria è una combi-

nazione convessa di due lotterie L1 e L2, allora la sua utilità soddisfa la seguente

relazione:

U
(︁
α · L1 + (1− α) · L2

)︁
= α · U(L1) + (1− α) · U(L2) (2.2)

All’interno della teoria dell’utilità attesa, due proprietà fondamentali delle preferenze

razionali sono la continuità e l’indipendenza delle alternative irrilevanti (IIA). La

continuità richiede che, dati tre esiti A, B e C tali che A sia preferito a B e B a C,

esista una probabilità p ∈ [0, 1] tale per cui l’individuo sia indifferente tra ottenere

con certezza B e partecipare a una lotteria che assegna A con probabilità p e C con

probabilità 1-p.

In altri termini, B può essere visto come un compromesso probabilistico tra un esito

migliore e uno peggiore. Ad esempio, se un individuo preferisce 100 euro a 50 euro

e 50 euro a 0 euro, allora deve esistere una probabilità p che lo renda indifferente

1Neumann J. & Morgenstern O., Theory of Games and Economic Behavior, 1944

22



tra ricevere 50 euro con certezza e partecipare a una lotteria che offre 100 euro con

probabilità p e 0 euro con probabilità 1-p.

L’assioma di indipendenza delle alternative irrilevanti stabilisce invece che la prefe-

renza tra due opzioni non debba essere influenzata dall’aggiunta o dalla rimozione di

una terza alternativa non scelta. Se un individuo preferisce l’alternativa A all’alter-

nativa B, allora questa preferenza deve rimanere invariata anche quando entrambe

vengono combinate con una stessa terza alternativa C, secondo la stessa probabilità.

Formalmente, se A ≥ B, allora deve valere

p · A+ (1− p) · C ≥ p ·B + (1− p) · C (2.3)

Affinché una relazione di preferenza tra lotterie possa essere rappresentata mediante

una funzione di utilità attesa, essa deve inoltre essere completa e transitiva. La

completezza implica che, per ogni coppia di alternative, l’individuo sia sempre in

grado di esprimere una preferenza o un’indifferenza. La transitività richiede invece

coerenza logica nelle scelte: se un’alternativa è preferita a una seconda e quest’ultima

è preferita a una terza, allora la prima deve essere preferita anche alla terza.

Il risultato fondamentale della teoria è il teorema dell’utilità attesa, secondo cui, se

una relazione di preferenza completa e transitiva soddisfa gli assiomi di continuità

e di indipendenza, allora esiste una funzione di utilità attesa che rappresenta tali

preferenze. In particolare, esiste una collezione di valori {us}s∈S tale da consentire

il confronto tra qualsiasi coppia di lotterie. Un decisore preferirà la lotteria L1 alla

lotteria L2 se e solo se l’utilità attesa della prima è maggiore o uguale a quella della

seconda:

L1 ⪰ L2 ⇐⇒ U(L1) ≥ U(L2) (2.4)

dove l’utilità di ciascuna lotteria è definita come

U(Li) =
∑︂
s

π i
s · us, i = 1, 2. (2.5)

La cosiddetta “prova informale” del teorema illustra la logica matematica alla base

della rappresentazione delle preferenze tramite utilità attesa. Il primo passo consiste

nell’individuare due lotterie di riferimento all’interno dell’insieme di tutte le lotterie

possibili L: una migliore lotteria L, che massimizza l’utilità del decisore, e una

peggiore lotteria L, che la minimizza:

L ∈ argmax
L∈L

U(L), L ∈ argmin
L∈L

U(L) (2.6)

La loro esistenza è garantita dal fatto che si sta considerando una funzione continua
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definita su un insieme compatto, per cui massimo e minimo sono assicurati.

Sfruttando l’assioma di continuità, ogni lotteria generica può essere rappresentata

come una combinazione lineare della migliore e della peggiore lotteria. Per ciascuna

lotteria Li esiste infatti un valore αi ∈ [0, 1] tale che il decisore sia indifferente tra

ottenere Li con certezza e partecipare a una lotteria che assegna L con probabilità

αi e L con probabilità 1− αi.

Formalmente:

L1 ∼ α1 · L+ (1− α1) · L e L2 ∼ α2 · L+ (1− α2) · L (2.7)

Questo passaggio consente di dimostrare la linearità della funzione di utilità. Ap-

plicando due volte l’assioma di indipendenza, una lotteria composta da L1 e L2 con

pesi β e 1-β risulta equivalente a un nuovo mix tra la migliore e la peggiore lotteria,

caratterizzato da un peso α′ = β · α1 + (1 − β) · α2. Ne segue che l’utilità di una

combinazione di lotterie è pari alla combinazione delle loro utilità.

L’ultimo passaggio mostra che l’ordinamento delle preferenze tra due lotterie coin-

cide esattamente con l’ordinamento dei rispettivi valori α. Se L1 è preferita a L2,

allora il peso attribuito alla migliore lotteria nella rappresentazione di L1 deve es-

sere maggiore o uguale a quello associato a L2. Viceversa, se α1 ≥ α2, allora L1

può essere espressa come una combinazione della migliore lotteria e di L2; poiché la

migliore lotteria è per definizione preferita a ogni altra, anche L1 risulterà preferita

a L2.

In conclusione, la prova mostra che il valore α(L) svolge il ruolo di funzione di

utilità: preserva l’ordine delle preferenze ed è lineare nelle probabilità, fornendo cos̀ı

una rappresentazione coerente e razionale delle scelte sotto incertezza.

2.2 Critica alla teoria dell’utilità attesa

La teoria dell’utilità attesa ha a lungo dominato l’analisi del processo decisionale

in condizioni di incertezza.[31] Daniel Kahneman e Amos Tversky sostengono che,

osservando come le persone rispondono a problemi concreti di scelta, emergono re-

golarità robuste che violano in modo sistematico alcuni principi-cardine dell’utilità

attesa.15 Prendere decisioni sotto rischio può essere descritto come una scelta tra

prospetti, o scommesse. Un prospetto è un contratto che genera l’esito x con pro-

babilità p, dove 0 ≤ p ≤ 1. Il prospetto privo di rischio che produce x con certezza

viene indicato con (x ). L’applicazione della teoria dell’utilità attesa alle scelte tra

prospetti si fonda su tre principi.
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Il primo è il principio di aspettativa. Esso stabilisce che l’utilità complessiva di

un prospetto, indicata con U, coincide con l’utilità attesa dei suoi esiti. In altre

parole, gli esiti vengono valutati tramite una funzione di utilità e poi “pesati” con

le rispettive probabilità.

Il secondo principio è quello dell’integrazione delle attività. Secondo questo criterio,

un prospetto f è accettabile per un individuo che possiede una posizione patrimoniale

w se e solo se l’utilità derivante dall’integrazione del prospetto con il patrimonio

supera l’utilità del solo patrimonio. Ne consegue un punto importante: il dominio

naturale della funzione di utilità non è costituito da guadagni e perdite considerati

in astratto, bens̀ı dagli stati finali, che includono la ricchezza iniziale dell’individuo.

Il terzo principio riguarda l’avversione al rischio. Nella teoria dell’utilità attesa, un

individuo è avverso al rischio se la sua funzione di utilità è concava. L’intuizione

è la seguente: una persona avversa al rischio preferisce il prospetto certo (µ) a

qualsiasi prospetto rischioso con valore atteso pari a µ. Nel quadro della teoria,

questa preferenza è formalmente equivalente alla concavità della funzione di utilità

della ricchezza.

Nelle sezioni che seguono vengono discussi diversi fenomeni empirici che entrano in

tensione con questi principi. Per studiare in modo sistematico un’ampia gamma di

questioni teoriche, viene adottato il metodo delle scelte ipotetiche, che per esclusione

risulta la procedura più semplice. Tale metodo si basa su due assunzioni: da un

lato, che le persone siano spesso in grado di prevedere come si comporterebbero

in situazioni reali; dall’altro, che non abbiano particolari motivi per mascherare

le proprie preferenze. Se queste condizioni sono ragionevolmente soddisfatte, la

presenza di violazioni frequenti e regolari della teoria dell’utilità attesa in problemi

ipotetici costituisce un’evidenza presuntiva contro la teoria stessa.

Nella teoria dell’utilità attesa, le utilità degli esiti vengono ponderate in base alle

probabilità. In questa sezione si considerano una serie di problemi nei quali, in modo

sistematico, le preferenze osservate si discostano da questo principio. In particolare,

emerge che gli individui attribuiscono un peso sproporzionato agli esiti percepiti co-

me certi rispetto a esiti che sono soltanto probabili. Questo fenomeno viene indicato

come “effetto certezza”. Il controesempio più celebre che sfrutta l’effetto certezza è

quello introdotto da Maurice Allais nel 1953.2 La coppia di problemi riportata di

seguito è una variante dell’esempio di Allais: rispetto all’originale, riguarda vincite

moderate invece che molto elevate.

Ai partecipanti vengono sottoposti due problemi decisionali distinti, ciascuno dei

quali prevede una scelta tra due alternative. Nel Problema 1, viene chiesto di sce-

2Allais M., Econometrica, Vol. 21, n. 4, pp. 503–546., 1953
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gliere tra l’opzione A, che offre un guadagno di 2.500 con probabilità 0,33, di 2.400

con probabilità 0,66 e di 0 con probabilità 0,01, e l’opzione B, che garantisce con

certezza un guadagno di 2.400. Nel Problema 2, invece, la scelta è tra l’opzione

C, che prevede un guadagno di 2.500 con probabilità 0,33 e di 0 con probabilità

0,67, e l’opzione D, che offre un guadagno di 2.400 con probabilità 0,34 e di 0 con

probabilità 0,66. In entrambi i problemi il numero di osservazioni è pari a 72.

I dati mostrano che l’82% dei soggetti ha scelto B nel Problema 1 e che l’83% ha

scelto C nel Problema 2. Questo schema di preferenze riproduce la violazione della

teoria dell’utilità attesa descritta da Allais, poiché entra in conflitto con il principio

di indipendenza (o assioma di sostituzione). Se si indica con u(·) l’utilità degli

esiti, la prima preferenza conduce a una disuguaglianza di un certo verso, mentre

la seconda preferenza conduce a una disuguaglianza opposta. È significativo notare

che il Problema 2 si ottiene dal Problema 1 sottraendo, da entrambi i prospetti,

la componente comune “0,66 di vincere 2.400”. Eppure, questa sottrazione non

lascia invariata la preferenza relativa: la riduzione risulta molto più incisiva quando

trasforma un guadagno certo in un guadagno soltanto probabile, rispetto a quando

entrambi i prospetti restano comunque incerti.

Lo stesso fenomeno può essere mostrato in modo ancora più semplice tramite scom-

messe a due esiti. Nel Problema 3, ai partecipanti viene chiesto di scegliere tra

l’opzione A, che offre un guadagno di 4.000 con probabilità 0,80 e 0 altrimenti, e

l’opzione B, che garantisce con certezza un guadagno di 3.000. Nel Problema 4,

invece, la scelta è tra l’opzione C, che prevede un guadagno di 4.000 con probabilità

0,20 e 0 altrimenti, e l’opzione D, che offre un guadagno di 3.000 con probabilità

0,25 e 0 nel restante dei casi. In entrambi i problemi il numero di osservazioni è pari

a 95.

Anche in questa coppia di problemi più della metà dei rispondenti viola la teoria

dell’utilità attesa. Per evidenziare l’incompatibilità, si può porre senza perdita di

generalità u(0) = 0. La scelta di B implica una certa relazione tra utilità che rende

B preferibile ad A, mentre la scelta di C implica una relazione di segno opposto.

È utile osservare che il prospetto D può essere riscritto come una miscela (B;0,25),

mentre C può essere riscritto come (A;0,25). L’assioma di sostituzione afferma che,

se B è preferito ad A, allora qualunque miscela (B,p) dovrebbe essere preferita alla

corrispondente miscela (A,p). I soggetti, però, non rispettano questa implicazione.

Apparentemente, la riduzione della probabilità di vincere da 1,0 a 0,25 produce un

impatto psicologico più forte della riduzione da 0,80 a 0,20, nonostante entrambe

siano trasformazioni “proporzionali” nel senso suggerito dalla teoria.

L’effetto certezza non è l’unica forma di violazione dell’assioma di sostituzione. Un
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secondo caso, qualitativamente diverso, emerge quando le probabilità sono estrema-

mente piccole. Nel Problema 7, ai partecipanti viene chiesto di scegliere tra l’opzione

A, che offre un guadagno di 6.000 con probabilità 0,45, e l’opzione B, che prevede un

guadagno di 3.000 con probabilità 0,90. Nel Problema 8, invece, le stesse alternative

vengono riproposte con probabilità molto basse: l’opzione C offre un guadagno di

6.000 con probabilità 0,001, mentre l’opzione D prevede un guadagno di 3.000 con

probabilità 0,002. In questo caso, il numero di osservazioni è pari a 66.

Nel Problema 7 le probabilità di vincita sono elevate e la maggior parte delle persone

tende a scegliere il prospetto con probabilità di successo più alta. Nel Problema

8, invece, la vincita è possibile ma altamente improbabile; in questo contesto la

preferenza si sposta spesso verso il prospetto con guadagno potenziale più elevato.

Questi risultati suggeriscono atteggiamenti comuni verso il rischio e il caso che non

vengono catturati dal modello dell’utilità attesa. Nel complesso, i dati motivano una

generalizzazione empirica del modo in cui l’assioma di sostituzione viene violato.

La discussione precedente ha riguardato prospetti positivi, cioè prospetti che non

comportano perdite. È naturale chiedersi che cosa accada quando si invertono i segni

degli esiti, sostituendo guadagni con perdite. In ciascuno dei problemi considera-

ti (presentati in una tabella comparativa nell’articolo), la preferenza tra prospetti

negativi risulta essere l’immagine speculare della preferenza tra prospetti positivi.

In altri termini, riflettendo i prospetti attorno allo zero, l’ordine delle preferenze si

inverte. Questo schema viene chiamato effetto di riflessione. Le implicazioni sono

rilevanti. Anzitutto, l’effetto di riflessione indica che l’avversione al rischio osservata

nel dominio dei guadagni è spesso accompagnata da ricerca del rischio nel dominio

delle perdite. In un problema corrispondente al Problema 3, per esempio, molti

soggetti accettano un’alta probabilità di perdere 4.000 pur di evitare una perdita

certa di 3.000, anche se la scommessa ha un valore atteso peggiore.

In secondo luogo, è importante notare che le preferenze osservate per i prospetti

negativi non “salvano” la teoria: cos̀ı come i prospetti positivi violano il principio

di aspettativa (o l’assioma di sostituzione), anche i prospetti negativi lo violano in

modo analogo. L’idea di fondo è che gli esiti certi vengono sovraponderati rispetto

agli esiti incerti sia quando si parla di guadagni sia quando si parla di perdite. Nel

dominio positivo, questa sovraponderazione spinge verso scelte avverse al rischio: si

preferisce un guadagno certo più basso a un guadagno più alto ma soltanto proba-

bile. Nel dominio negativo, lo stesso meccanismo conduce invece a scelte di ricerca

del rischio: una perdita probabile può risultare preferibile a una perdita certa più

piccola. Un unico principio psicologico, la sovraponderazione della certezza, sostiene

quindi comportamenti apparentemente opposti nei due domini.
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In terzo luogo, l’effetto di riflessione rende poco convincente una spiegazione basata

esclusivamente sull’avversione alla variabilità o sulla preferenza per bassa varianza.

Si potrebbe tentare di interpretare alcune scelte come il risultato di un compromesso

tra valore atteso e varianza, ma questa interpretazione entra in contraddizione con

i dati nel dominio delle perdite. In particolare, quando la perdita certa ha sia

valore atteso migliore sia varianza minore rispetto a una perdita rischiosa, l’ipotesi

secondo cui una varianza più bassa è preferibile implicherebbe la preferenza per la

certezza; eppure, spesso si osserva l’opposto. Ne segue che la certezza non è in

generale “desiderabile” in senso uniforme: la certezza sembra piuttosto amplificare

la piacevolezza dei guadagni e l’avversività delle perdite.

La diffusione delle assicurazioni contro perdite grandi e piccole è stata spesso in-

terpretata come una conferma della concavità dell’utilità della moneta. Esiste però

un problema assicurativo che produce risposte difficili da conciliare con tale ipotesi:

l’assicurazione probabilistica. Per chiarire l’idea, si consideri il seguente scenario,

presentato a 95 studenti della Stanford University.

Supponete di valutare l’acquisto di un’assicurazione per una proprietà contro danni

(incendio, furto, ecc.). Dopo aver esaminato rischi e premio, non avete una chiara

preferenza tra acquistare l’assicurazione e rimanere non assicurati. Vi viene quin-

di proposto un nuovo programma, chiamato “assicurazione probabilistica”: pagate

metà del premio regolare; in caso di danno, con probabilità 50% pagate anche l’altra

metà e la compagnia copre interamente la perdita, mentre con probabilità 50% vi

viene restituita la somma pagata e sopportate per intero la perdita. Alla doman-

da se acquistereste questa assicurazione probabilistica, il 20% risponde “s̀ı” e l’80%

risponde “no”.

Le risposte indicano che l’assicurazione probabilistica è generalmente poco attraente.

In termini intuitivi, ridurre la probabilità di una perdita da p a p/2 sembra “valere

meno” che ridurla da p/2 a 0: l’ultimo passo verso l’eliminazione completa del rischio

appare particolarmente rilevante.

Questo risultato entra in tensione con la teoria dell’utilità attesa quando si assume

una funzione di utilità concava. In quel caso, infatti, l’assicurazione probabilistica

dovrebbe risultare preferibile all’assicurazione regolare. L’argomento è il seguente:

se, con ricchezza iniziale w, un individuo è appena disposto a pagare un premio y per

assicurarsi contro una probabilità p di perdere x, allora dovrebbe essere certamente

disposto a pagare un premio minore ry per ridurre la probabilità di perdita da p

a (1 − r)p, con 0 < r < 1. La dimostrazione formale mostra che tale preferenza

discende dalla concavità di u. Ne risulta una conseguenza piuttosto sorprendente: un

contratto che “lascia” una parte di aleatorietà, ma riduce il premio, dovrebbe essere
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valutato come migliore di quello che elimina del tutto il rischio, mentre i soggetti

in media lo percepiscono come più rischioso e quindi meno desiderabile. Questo

suggerisce che la nozione intuitiva di rischio non è catturata in modo adeguato dalla

sola concavità dell’utilità della ricchezza.

Per semplificare scelte complesse, le persone tendono spesso a trascurare le compo-

nenti che le alternative hanno in comune e a concentrarsi su ciò che le distingue.

Questa strategia può però produrre preferenze incoerenti, perché una stessa coppia

di prospetti può essere scomposta in una parte “comune” e una parte “distintiva” in

più modi, e scomposizioni diverse possono indurre scelte diverse. Questo fenomeno

viene chiamato effetto isolamento.

Un esempio è dato dal seguente problema (illustrato nella figura sottostante): consi-

derate un gioco in due stadi. Nel primo stadio, con probabilità 0,75 il gioco termina

senza vincite; con probabilità 0,25 si passa al secondo stadio. Se si raggiunge il

secondo stadio, si deve scegliere tra (4.000,0,80) e (3.000). La scelta deve essere

effettuata prima che il gioco inizi, cioè prima di conoscere l’esito del primo stadio.

Figura 2.1: La rappresentazione del problema come albero decisionale (formulazione
sequenziale).
Fonte: Kahneman D. & Tversky A., Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, 1979.

In termini di esiti finali, questo problema equivale a una scelta tra (4.000;0,20)

e (3.000;0,25), cioè alla stessa struttura probabilistica del Problema 4. Eppure,

le preferenze dominanti cambiano. Tra i 141 soggetti che hanno risposto, il 78%

ha scelto il secondo prospetto, in contrasto con la preferenza modale osservata nel

Problema 4. La spiegazione plausibile è che molti abbiano “isolato” il secondo stadio,

ignorando il primo che è identico per entrambe le opzioni, e abbiano quindi trattato

il problema come se fosse una scelta tra (3.000) e (4.000;0,80), cioè come il Problema

3.
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Questa inversione delle preferenze è particolarmente significativa, perché viola un

presupposto fondamentale dell’analisi decisionale: che le scelte tra prospetti dipen-

dano esclusivamente dalle probabilità degli stati finali. Se due scelte sono equivalenti

in termini di esiti finali e probabilità, la rappresentazione non dovrebbe influire, e

invece, empiricamente, influisce.

Il ruolo della rappresentazione emerge anche nei due problemi seguenti, sommini-

strati a gruppi diversi di soggetti. Nel Problema 11, ai partecipanti viene detto che,

oltre a qualunque cosa possiedano, sono stati loro assegnati 1.000; successivamente

viene chiesto di scegliere tra l’opzione A, che prevede una probabilità del 50% di

ottenere ulteriori 1.000 e una probabilità del 50% di non ottenere nulla, e l’opzione

B, che garantisce con certezza un guadagno di 500. Nel Problema 12, invece, ai

soggetti viene comunicato che, oltre a qualunque cosa possiedano, sono stati loro

assegnati 2.000; la scelta successiva è tra l’opzione C, che comporta una perdita di

1.000 con probabilità 0,50 e nessuna perdita con probabilità 0,50, e l’opzione D, che

implica una perdita certa di 500. Il numero di osservazioni è pari a 70 nel Problema

11 e a 68 nel Problema 12.

La maggioranza sceglie B nel primo problema e C nel secondo. Queste preferenze

sono coerenti con l’effetto di riflessione: avversione al rischio nei guadagni e ricerca

del rischio nelle perdite. Tuttavia, se si guarda agli stati finali, i due problemi sono

identici: A equivale a C e B equivale a D, perché in entrambi i casi gli esiti finali sono

gli stessi, semplicemente presentati come guadagni o perdite rispetto a un “bonus”

iniziale diverso.

Questo risultato è chiaramente incompatibile con la teoria dell’utilità attesa, nella

quale l’utilità dipende dalla ricchezza finale e non dal percorso con cui la si raggiunge.

In quel quadro, ottenere una certa ricchezza totale dovrebbe avere la stessa utilità

indipendentemente dal fatto che derivi da una dotazione iniziale più bassa o più

alta. Con l’ulteriore assunzione di avversione al rischio, la teoria suggerirebbe anche

che la certezza di una ricchezza finale dovrebbe essere sempre preferita a un gioco

d’azzardo che produce la stessa ricchezza in media. Eppure, le risposte mostrano

che la scelta può cambiare proprio in funzione della “cornice” di presentazione.

Il fatto che i soggetti sembrino trascurare un bonus comune a entrambe le opzioni

nei Problemi 11 e 12 indica che ciò che porta valore o utilità non sono tanto le

posizioni finali che includono la ricchezza corrente, quanto piuttosto i cambiamenti

di ricchezza, ossia guadagni e perdite rispetto a un riferimento. Questa conclusione

costituisce la pietra angolare di una teoria alternativa della scelta in condizioni di

rischio, nota come Teoria del Prospetto.
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2.3 La teoria del prospetto

La Teoria del Prospetto3 distingue due momenti nel processo di scelta: una prima

fase di editing e una seconda fase di valutazione. La fase di editing serve a riorga-

nizzare e riformulare le opzioni disponibili, con l’obiettivo di semplificare il compito

decisionale e rendere più agevole la valutazione successiva.

Il primo passaggio dell’editing è la codifica degli esiti. Le evidenze discusse in prece-

denza indicano che, nella maggior parte dei casi, le persone non interpretano gli esiti

come stati finali di ricchezza o benessere; tendono invece a percepirli come guadagni

e perdite. Tali guadagni e perdite sono definiti rispetto a un punto di riferimento

neutrale. Di norma questo punto coincide con la posizione patrimoniale corrente;

in tal caso, guadagni e perdite corrispondono agli importi effettivamente incassati o

pagati. Tuttavia, la collocazione del punto di riferimento non è fissa: può variare in

funzione del modo in cui i prospetti sono formulati e anche delle aspettative del de-

cisore. Per questo motivo, la stessa conseguenza materiale può essere “vista” come

guadagno o come perdita a seconda della cornice descrittiva.

Un’ulteriore operazione dell’editing è la combinazione. Quando un prospetto at-

tribuisce lo stesso esito attraverso più costituenti, le probabilità associate possono

essere sommate. Ad esempio, il prospetto (200,0.25; 200,0.25) viene naturalmente

ricondotto alla forma (200,0.50) e valutato in questa forma semplificata.

Accanto alla combinazione opera spesso la segregazione. Alcuni prospetti includono

una componente priva di rischio che il decisore tende a separare dalla parte realmen-

te rischiosa. Per esempio, (300,0.80; 200,0.20) viene spontaneamente interpretato

come un guadagno certo di 200 più un prospetto rischioso (100,0.80). In modo ana-

logo, (−400,0.40; −100,0.60) è spesso percepito come una perdita certa di 100 più

un’ulteriore perdita potenziale descritta dal prospetto (−300,0.40).

Le operazioni precedenti vengono tipicamente applicate a ciascun prospetto con-

siderato isolatamente. Vi è però anche un’operazione che riguarda l’insieme delle

alternative: la cancellazione. L’essenza degli effetti di isolamento discussi in prece-

denza risiede proprio nella tendenza a eliminare le componenti comuni tra le opzioni

e a concentrarsi solo sugli elementi che differiscono. È quanto sembra accadere nel

gioco sequenziale del Problema 10: molti rispondenti hanno ignorato il primo stadio

perché identico per entrambe le alternative, valutando di fatto le opzioni solo in base

ai risultati del secondo stadio. Una forma analoga di cancellazione può riguardare

specifiche coppie “esito–probabilità” presenti in entrambe le alternative. Per esem-

pio, la scelta tra (200,0.20; 100,0.50; −50,0.30) e (200,0.20; 150,0.50; −100,0.30)

3Kahneman D. & Tversky A., Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, pp. 274-277,
1979.
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può essere ridotta, eliminando la componente comune (200,0.20), a una scelta tra

(100,0.50; −50,0.30) e (150,0.50; −100,0.30).

Oltre a queste operazioni principali, meritano attenzione due ulteriori procedure

frequenti. La prima è la semplificazione, che consiste nel rendere i prospetti più ma-

neggevoli arrotondando probabilità o esiti. Cos̀ı, (101,0.49) può essere ricodificato

come “probabilità quasi pari di vincere 100”. Una forma particolarmente rilevante

di semplificazione è l’eliminazione di esiti estremamente improbabili: eventi molto

rari possono essere trascurati oppure, al contrario, ricevere un’attenzione spropor-

zionata. La seconda procedura è l’individuazione della dominanza: quando una delle

alternative è chiaramente peggiore in ogni circostanza rilevante, essa viene scartata

senza ulteriori calcoli.

Poiché l’editing riduce il carico cognitivo, si assume che venga adottato ogni volta

che è possibile. Tuttavia, non tutte le operazioni sono indipendenti: alcune posso-

no favorire o impedire l’applicazione di altre. Di conseguenza, i prospetti “finali”

ottenuti dopo l’editing possono dipendere dalla sequenza delle trasformazioni, se-

quenza che a sua volta risente della struttura dell’insieme di scelte e del formato di

presentazione. Per esempio, (500,0.20; 101,0.49) può apparire dominante rispetto a

(500,0.15; 99,0.51) se i secondi costituenti vengono prima semplificati in (100,0.50);

l’esito dell’analisi può quindi cambiare a seconda dell’ordine in cui le operazioni

vengono applicate.

Completata la fase di editing, la teoria assume che il decisore valuti ciascun pro-

spetto modificato e scelga quello con valore più elevato. Il valore complessivo di un

prospetto modificato, indicato con V, viene espresso attraverso due scale: la scala

dei pesi decisionali π e la scala dei valori v.

La scala π associa a ciascuna probabilità dichiarata p un peso decisionale π(p),

che rappresenta l’impatto effettivo di p sulla valutazione del prospetto. La scala v,

invece, assegna a ciascun esito x un numero v(x) che misura il valore soggettivo di

tale esito. Poiché gli esiti sono definiti rispetto a un punto di riferimento che funge

da ”zero”, la funzione v misura il valore delle deviazioni da tale riferimento, ossia

di guadagni e perdite, piuttosto che di livelli assoluti.

La formulazione qui presentata riguarda prospetti semplici della forma (x, p; y, q), in

cui si ottiene x con probabilità p, y con probabilità q, e 0 con probabilità 1− p− q,

con p+ q ≤ 1. Un prospetto è detto strettamente positivo quando tutti gli esiti sono

positivi (cioè x, y > 0 e p + q = 1); è strettamente negativo quando tutti gli esiti

sono negativi. Un prospetto è invece detto regolare quando non è né strettamente

positivo né strettamente negativo.

L’equazione fondamentale descrive come le funzioni π e v si combinano per deter-

32



minare il valore dei prospetti regolari. Se (x, p; y, q) è regolare (cioè se p + q < 1,

oppure se x ≥ 0 ≥ y, oppure se x ≤ 0 ≤ y), allora vale:

V (x, p; y, q) = π(p) · v(x) + π(q) · v(y) (2.8)

con v(0) = 0, π(0) = 0 e π(1) = 1. Come nella teoria dell’utilità, la funzione V è

definita sui prospetti, mentre la funzione v è definita sugli esiti. Le due scale coin-

cidono nei prospetti certi: se l’esito è garantito, allora V (x, 1) = V (x) = v(x). La

valutazione dei prospetti strettamente positivi e strettamente negativi segue invece

una regola differente. In questi casi, la fase di editing tende a separare una com-

ponente priva di rischio e una componente rischiosa: da un lato, il guadagno (o la

perdita) minima che è certa; dall’altro, la parte addizionale che è effettivamente “in

gioco”. La valutazione è descritta da:

V (x, p; y, q) = v(y) + π(p) ·
[︁
v(x)− v(y)

]︁
(2.9)

quando p+q = 1 e x > y > 0 oppure x < y < 0. In altre parole, il valore complessivo

è dato dal valore della parte certa più un termine che rappresenta la differenza di

valore tra gli esiti, moltiplicata per il peso assegnato all’esito più estremo. L’aspetto

essenziale dell’equazione (2.2) è che il peso decisionale si applica alla componen-

te rischiosa v(x) − v(y), mentre la componente priva di rischio entra senza essere

ponderata.

Le equazioni della Teoria del Prospetto conservano dunque la struttura bilineare

che caratterizza la teoria dell’utilità attesa, ma si discostano da essa in due punti

cruciali. In primo luogo, esse assumono che le persone attribuiscano valore ai cam-

biamenti rispetto a un punto di riferimento, e non agli stati finali. In secondo luogo,

assumono che i pesi decisionali π(p) non coincidano con le probabilità. Queste de-

viazioni, necessarie per spiegare i fenomeni osservati nella prima parte dell’analisi,

possono condurre a conseguenze normativamente problematiche, quali incoerenze,

intransitività e violazioni della dominanza. Tali anomalie, tuttavia, vengono spesso

corrette quando il decisore riconosce l’incoerenza delle proprie preferenze. In molte

situazioni reali, però, non vi è l’opportunità di individuare tali violazioni; in questi

casi, ci si attende che emergano proprio le anomalie previste dalla Prospect Theory.

2.3.1 La funzione valore

Un tratto distintivo della teoria è l’idea che ciò che “porta valore” siano i cambia-

menti nella ricchezza o nel benessere, non i livelli finali. Questa ipotesi è in linea
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con principi generali della percezione e del giudizio: il sistema percettivo umano è

tipicamente sensibile alle variazioni e alle differenze più che alle grandezze assolute.

Quando valutiamo luminosità, intensità sonora o temperatura, l’esperienza passata

e presente definisce un livello di adattamento, cioè un punto di riferimento, e gli

stimoli vengono percepiti in relazione a tale livello.

L’enfasi sui cambiamenti non implica, però, che il valore di un cambiamento sia del

tutto indipendente dalla posizione di partenza. In senso rigoroso, il valore dovrebbe

dipendere sia dalla posizione patrimoniale che funge da riferimento, sia dall’ampiez-

za del cambiamento rispetto a quella posizione. Tuttavia, per molte applicazioni,

variazioni piccole o moderate della ricchezza iniziale non alterano in modo rilevante

l’ordine delle preferenze; per questo motivo, rappresentare il valore come funzione4

di un solo argomento costituisce spesso un’approssimazione soddisfacente.

Numerose dimensioni percettive condividono una proprietà importante: la risposta

psicologica è una funzione concava dell’intensità del cambiamento fisico. Per esem-

pio, la differenza di valore percepita tra un guadagno di 100 e uno di 200 appare

generalmente più grande della differenza tra 1.100 e 1.200. Sulla base di questa

analogia, si assume che la funzione di valore dei cambiamenti di ricchezza sia tipi-

camente concava al di sopra del punto di riferimento (v′′(x) < 0 per x > 0) e spesso

convessa al di sotto di esso (v′′(x) > 0 per x < 0). In sostanza, il valore marginale

di guadagni e perdite tende a diminuire al crescere della loro ampiezza.

Questa ipotesi, derivata inizialmente da contesti privi di rischio, viene qui estesa

alle scelte rischiose. Consideriamo i problemi seguenti. Nel Problema 13, ai par-

tecipanti viene chiesto di scegliere tra un’opzione che offre un guadagno di 6.000

con probabilità 0,25 e un’alternativa che prevede due possibili esiti: un guadagno di

4.000 con probabilità 0,25 oppure di 2.000 con probabilità 0,25. Nel Problema 13′,

viene proposta una struttura formalmente analoga ma nel dominio delle perdite: la

scelta è tra un’opzione che comporta una perdita di 6.000 con probabilità 0,25 e

un’alternativa che implica una perdita di 4.000 con probabilità 0,25 oppure di 2.000

con probabilità 0,25. Il numero di osservazioni è pari a 68 per il Problema 13 e a 64

per il Problema 13′.

Applicando l’equazione (1) alla preferenza modale si ottiene:

π(0.25) · v(6.000) < π(0.25) ·
[︁
v(4.000) + v(2.000)

]︁
(2.10)

e

π(0.25) · v(−6.000) > π(0.25) ·
[︁
v(−4.000) + v(−2.000)

]︁
. (2.11)

4Kahneman D. & Tversky A., Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, pp. 277-280,
1979.
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Da qui segue che

v(6.000) < v(4.000) + v(2.000) e v(−6.000) > v(−4.000) + v(−2.000). (2.12)

Questo insieme di preferenze è coerente con una funzione concava per i guadagni

e convessa per le perdite. Qualsiasi analisi della funzione di utilità o di valore

del denaro deve inoltre riconoscere l’importanza delle circostanze specifiche. Un

individuo che abbia bisogno, per esempio, di 60.000 dollari per acquistare una casa

può attribuire un valore eccezionalmente elevato a variazioni vicino a quella soglia

critica. La funzione di valore osservata non riflette quindi sempre atteggiamenti

“puri” verso il denaro: può essere influenzata da conseguenze aggiuntive associate a

importi particolari. Tali perturbazioni possono produrre tratti convessi nella regione

dei guadagni e tratti concavi nella regione delle perdite.

Una proprietà particolarmente saliente è che le perdite pesano più dei guadagni.

In genere, il dispiacere per la perdita di una somma è maggiore del piacere per

un guadagno della stessa entità. Di conseguenza, molte persone trovano poco at-

traenti scommesse simmetriche del tipo (x, 0.50;−x, 0.50). Inoltre, l’avversione per

queste scommesse tende ad aumentare con la posta in gioco: se x > y > 0, allora

(y, 0.50;−y, 0.50) è spesso preferita a (x, 0.50;−x, 0.50). In base all’equazione (1),

ciò implica relazioni del tipo:

v(y) + v(−y) > v(x) + v(−x) (2.13)

e

v(−y)− v(−x) > v(x)− v(y). (2.14)

Ponendo y = 0 si ottiene v(x) < −v(−x) e, facendo tendere y a x, si ricava v′(x) <

v′(−x), quando la derivata esiste. In altre parole, la funzione di valore è più ripida

per le perdite che per i guadagni.

In sintesi, la teoria sostiene che la funzione di valore sia definita in termini di scosta-

menti rispetto a un punto di riferimento, presenti una forma generalmente concava

nell’area dei guadagni e spesso convessa in quella delle perdite, e mostri una pen-

denza più accentuata nel dominio delle perdite. Una funzione con queste proprietà

è illustrata nella Figura 2.1.
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Figura 2.2: Una funzione di valore ipotetica.
Fonte: Kahneman D. & Tversky A., Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, 1979.

Va infine osservato che, sebbene la teoria possa essere utilizzata per derivare la

funzione di valore dalle preferenze tra prospetti, la misurazione empirica risulta

più complessa che nella teoria dell’utilità attesa, proprio perché entrano in gioco i

pesi decisionali. Tali pesi possono infatti generare sia avversione sia propensione al

rischio anche quando la funzione di valore fosse lineare.

2.3.2 La funzione di ponderazione

Nella Teoria del Prospetto, il valore di ciascun esito viene moltiplicato per un peso

decisionale. Tali pesi sono ricavati dalle scelte osservate, ma non coincidono con

le probabilità: essi non soddisfano gli assiomi della probabilità e non devono essere

interpretati come misure di credenza soggettiva. Misurano, piuttosto, l’impatto degli

eventi sulla desiderabilità complessiva del prospetto. Solo quando vale il principio

di aspettazione si ha π(p) = p; in generale, tuttavia, ciò non accade.

Nei problemi discussi in questo lavoro le probabilità sono esplicitate numericamente

e l’analisi assume che i soggetti adottino i valori dichiarati. Poiché gli eventi sono

identificati soltanto dalle loro probabilità, in questo contesto i pesi possono essere

espressi come funzione della probabilità. In generale, tuttavia, il peso associato a

un evento potrebbe dipendere anche da altri fattori, come l’ambiguità.
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Passiamo dunque alle proprietà principali della funzione di ponderazione π.5 Essa

è crescente in p, con π(0) = 0 e π(1) = 1. In questo modo, gli esiti legati a eventi

impossibili non influenzano la scelta e la scala è normalizzata in modo tale che π(p)

indichi il peso relativo di un evento rispetto all’evento certo.

Per probabilità molto piccole, le preferenze osservate suggeriscono che π possa essere

subadditiva, nel senso che π(r · p) > r · π(p) per 0 < r < 1. È inoltre plausibile che

probabilità estremamente basse siano in generale sovrapesate, ossia che π(p) > p

per piccoli valori di p.

Questo punto emerge chiaramente nei problemi seguenti. Nel Problema 14, ai par-

tecipanti viene chiesto di scegliere tra un’opzione che offre un guadagno di 5.000 con

probabilità 0,001 e un’alternativa che garantisce con certezza un guadagno di 5. Nel

Problema 14′, viene presentata una scelta formalmente simmetrica nel dominio del-

le perdite: un’opzione comporta una perdita di 5.000 con probabilità 0,001, mentre

l’altra implica una perdita certa di 5. In entrambi i casi, il numero di osservazioni è

pari a 72.

Nel Problema 14 molte persone preferiscono acquistare il “biglietto della lotteria”

nonostante il valore atteso sia molto basso; nel Problema 14′, al contrario, preferi-

scono una piccola perdita certa (interpretabile come premio assicurativo) rispetto a

una probabilità minima di una perdita molto grande. Nella teoria qui presentata,

la preferenza per la lotteria implica

π(0.001) · v(5.000) > v(5), (2.15)

da cui segue

π(0.001) >
v(5)

v(5.000)
> 0.001, (2.16)

assumendo concavità per i guadagni. La preferenza per l’assicurazione nel Proble-

ma 14′ conduce alla stessa conclusione assumendo convessità per le perdite.

È essenziale distinguere la sovraponderazione (proprietà dei pesi) dalla sovrastima

(errore nella valutazione della probabilità di eventi rari). Qui il tema della sovrastima

non è centrale, perché si assume che le probabilità numeriche vengano adottate come

date; ciò che cambia è il “peso” che esse esercitano nella scelta.

Pur ammettendo che π(p) > p per probabilità basse, vi sono evidenze secondo

cui, per 0 < p < 1, spesso vale π(p) + π(1 − p) < 1. Questa proprietà viene

chiamata subcertezza. Le preferenze tipiche nelle versioni dell’esempio di Allais

(come nei Problemi 1 e 2) implicano proprio la subcertezza per i valori rilevanti di

5Kahneman D. & Tversky A., Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, pp. 280-284,
1979.
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p. Applicando l’equazione (1) alle preferenze prevalenti, si ottiene una catena di

disuguaglianze che conduce a

π(0.66) + π(0.34) < 1. (2.17)

La pendenza della funzione π su (0, 1) può essere interpretata come misura della

sensibilità delle preferenze alle variazioni di probabilità. La subcertezza suggerisce

che π sia regressiva rispetto a p: in generale, le preferenze risultano meno sensibili

alle variazioni di probabilità di quanto imporrebbe il principio dell’aspettativa. In

altri termini, la somma dei pesi di due eventi complementari tende a essere inferiore

al peso assegnato all’evento certo.

La semplificazione nella fase di editing può portare a trattare eventi estremamente

improbabili come trascurabili e, simmetricamente, eventi estremamente probabili

come quasi certi. Poiché le persone hanno limiti nella rappresentazione di probabi-

lità estreme, la differenza tra “molto probabile” e “certo” può essere sottovalutata

oppure enfatizzata. Questo contribuisce al comportamento irregolare di π vicino

agli estremi.

Un esempio noto, dovuto a Zeckhauser, chiarisce bene la non linearità di π. Se fossi

costretto a giocare alla roulette russa, ma potessi pagare per rimuovere un proiettile

dalla pistola, pagheresti lo stesso per ridurre i proiettili da quattro a tre rispetto

a ridurli da uno a zero? Molte persone sono disposte a pagare molto di più per

eliminare del tutto il rischio di morte che per ridurlo da un livello già alto a uno

leggermente meno alto. Un ragionamento puramente economico potrebbe invece

suggerire il contrario, perché nel caso di rischio elevato il valore del denaro potrebbe

essere ridotto dalla maggiore probabilità di non sopravvivere abbastanza a lungo da

poterne beneficiare.

Infine, un’obiezione classica alla non linearità di π riguarda la possibile violazione

della dominanza. Se x > y > 0, p > p′, e p+ q = p′+ q′ < 1, allora (x, p; y, q) domina

(x, p′; y, q′). Se la dominanza viene rispettata, deve valere:

π(p) · v(x) + π(q) · v(y) > π(p′) · v(x) + π(q′) · v(y), (2.18)

da cui segue che, quando y si avvicina a x, la differenza π(p)−π(p′) deve avvicinarsi a

π(q′)−π(q). Poiché p−p′ = q′−q, ciò spingerebbe π verso una forma essenzialmente

lineare, oppure implicherebbe violazioni della dominanza.

Nella teoria qui proposta, le violazioni dirette della dominanza vengono evitate as-

sumendo che le alternative dominate siano individuate ed eliminate prima della va-

lutazione. Rimangono però possibili violazioni indirette, ad esempio configurazioni

38



in cui A è preferita a B, B è preferita a C, e tuttavia C domina A.

2.4 Dalla razionalità perfetta alle euristiche e ai

bias cognitivi

La storia moderna della ricerca sul giudizio umano e sui processi decisionali si è svi-

luppata in stretta relazione con il modello classico della scelta razionale.[24] Secondo

tale modello, l’attore razionale seleziona tra diverse alternative valutando la proba-

bilità dei possibili esiti, stimando l’utilità associata a ciascuno di essi e combinando

razionalmente tali grandezze al fine di individuare la scelta ottimale.16

Tuttavia, gran parte della ricerca successiva ha messo in discussione questa conce-

zione normativa, dimostrando come, nella realtà, le valutazioni umane di probabilità

e rischio si discostino frequentemente dalle leggi della probabilità e dall’assunto di

piena razionalità. Tre contributi fondamentali (uno empirico, uno metodologico e

uno teorico) hanno segnato l’avvio di questa nuova prospettiva di studio.

Il contributo empirico è riconducibile a Paul Meehl6 (1954), il quale confrontò le

previsioni cliniche (ossia i giudizi esperti di psicologi e medici) con quelle ottenute

mediante metodi attuariali o formule statistiche. I risultati mostrarono che i me-

todi statistici erano sistematicamente più accurati dei giudizi umani. Meehl mise

inoltre in evidenza un divario significativo tra la fiducia soggettiva degli esperti e la

reale accuratezza delle loro previsioni, evidenziando cos̀ı la necessità di indagare i

meccanismi cognitivi che conducono a inferenze convincenti ma spesso errate.

Il contributo metodologico è attribuibile a Ward Edwards7, che introdusse nella

psicologia l’uso dell’analisi bayesiana come criterio normativo di riferimento per la

valutazione dei giudizi di probabilità. Le sue ricerche dimostrarono che i giudi-

zi intuitivi delle persone si discostano sistematicamente dallo standard bayesiano,

portando alla luce il problema delle prestazioni subottimali del pensiero umano e

sollecitando lo studio delle strategie cognitive sottostanti.

Il contributo teorico proviene invece da Herbert Simon8, che introdusse il concetto di

“razionalità limitata” (bounded rationality). Simon criticò l’idea di una razionalità

piena come modello realistico del comportamento umano, sostenendo che gli indivi-

dui agiscono in modo razionale solo entro i limiti delle proprie capacità cognitive e

delle risorse informative disponibili. Per compensare tali limiti, le persone ricorrono

6Meehl P., Clinical versus Statistical Prediction: A Theoretical Analysis and a Review of the
Evidence, 1954

7Edwards W., Psychological Bulletin, 51, 380–417, 1954
8Simon H., A Behavioral Model of Rational Choice, 1955
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a euristiche, ovvero a strategie semplificate che riducono la complessità dei compiti

decisionali, consentendo di giungere rapidamente a una scelta soddisfacente. Simon

non rigettò completamente i modelli di razionalità formale, ma li considerò ideali

teorici utili come punto di riferimento, pur ritenendoli inapplicabili nella pratica

quotidiana.

Sulla scia del pensiero di Simon, Daniel Kahneman e Amos Tversky svilupparono

una nuova teoria della razionalità limitata, ponendo al centro della loro analisi i

processi intuitivi che governano il giudizio umano. Essi proposero che le persone

non si limitano a usare versioni semplificate della razionalità formale, ma si affidano

a processi cognitivi qualitativamente diversi, fondati sull’uso di euristiche.

Tra queste rientra l’euristica della disponibilità, secondo la quale le persone stimano

la probabilità o la frequenza di un evento in base alla facilità con cui vengono in

mente esempi simili: ad esempio, se vengono facilmente alla mente numerosi casi di

furti o rapine avvenuti nel proprio quartiere, si tenderà a sovrastimare la frequenza

reale di questi eventi rispetto ai dati statistici effettivi.

Un’atra è l’euristica della rappresentatività, in base alla quale il giudizio sulla pro-

babilità di un evento è influenzato dal grado di somiglianza tra un caso specifico e

un prototipo mentale, come nel caso in cui un individuo descritto come introverso,

metodico e appassionato di matematica può essere ritenuto più probabilmente un

ingegnere o un informatico che un insegnante, anche se quest’ultima professione è

statisticamente molto più diffusa.

Infine, l’euristica dell’ancoraggio e aggiustamento descrive il processo attraverso cui,

nel formulare una stima numerica, le persone partono da un valore iniziale, detto

ancora, e lo correggono progressivamente, come quando si ipotizza che George Wa-

shington sia stato eletto dopo il 1776 e poi si regola la risposta sulla base di tale

punto di riferimento iniziale.

Ciascuna di queste euristiche può produrre bias cognitivi, ovvero deviazioni siste-

matiche dalle leggi della probabilità. Kahneman e Tversky misero in evidenza tre

aspetti fondamentali del funzionamento delle euristiche: esse non sono irrazionali,

ma rappresentano strategie cognitive funzionali, sebbene semplificate; si basano su

processi cognitivi sofisticati, come il riconoscimento di pattern e il recupero di infor-

mazioni dalla memoria; operano in modo spontaneo e automatico, anche in compiti

apparentemente semplici, non solo in situazioni di elevata complessità.

Un successivo dibattito teorico si è concentrato sulla natura dei processi euristici.

Alcuni studiosi li hanno interpretati come strategie consapevoli, adottate delibera-

tamente per risparmiare sforzo cognitivo, secondo la metafora del “risparmiatore

cognitivo” (cognitive miser). Tuttavia, numerose ricerche hanno mostrato che l’au-
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mento dell’attenzione o l’introduzione di incentivi non elimina la presenza dei bias,

suggerendo che essi derivano da processi automatici e spontanei, piuttosto che da

una semplice pigrizia mentale.

In questa prospettiva, Tversky e Kahneman introdussero il concetto di “valutazioni

naturali” (natural assessments), ossia risposte intuitive e immediate evocate diret-

tamente dal compito, che influenzano il giudizio anche in assenza di consapevolezza.

Ad esempio, quando si valuta se un avvocato elegante sia un difensore pubblico o un

avvocato aziendale, il giudizio è spesso guidato automaticamente dalla somiglianza

con il prototipo mentale di ciascuna categoria.

Le euristiche possono dunque operare sia in modo automatico sia in modo deliberato,

a seconda del contesto decisionale. Nel caso dell’ancoraggio, ad esempio, alcune

stime derivano da correzioni consapevoli rispetto a un valore di riferimento, mentre

altre scaturiscono da reazioni istintive e difficilmente controllabili.

In sintesi, l’evoluzione della ricerca sul giudizio umano segna il passaggio da una

visione normativa e idealizzata della razionalità a una prospettiva più realistica e

psicologica, che riconosce i limiti cognitivi umani ma anche l’efficienza adattiva delle

strategie intuitive. L’opera di Kahneman e Tversky, in continuità con Simon, ha cos̀ı

ridefinito la nozione di razionalità, mostrando che gli errori sistematici non derivano

da irrazionalità, bens̀ı da meccanismi mentali naturali che permettono agli esseri

umani di decidere in modo efficace in un mondo complesso e incerto.

Dunque, gli studi psicologici sul giudizio e sulle credenze mostrano che le persone

si discostano sistematicamente dai principi della razionalità perfetta.[3] I principali

risultati della letteratura possono essere ricondotti a sei categorie di bias particolar-

mente influenti. Tre di essi — la rappresentatività, l’ancoraggio e la disponibilità —

derivano, come già esposto, dagli studi pionieristici di Kahneman e Tversky. A que-

sti si aggiungono altre tre forme di distorsione cognitiva di grande rilievo: l’eccesso di

fiducia, l’ottimismo illusorio e il conservatorismo (o perseveranza delle credenze).17

Numerose ricerche dimostrano che gli individui sono troppo fiduciosi nei propri giu-

dizi e che questo fenomeno si manifesta in due modi principali: da un lato attraverso

intervalli di confidenza troppo stretti, poiché quando le persone stimano un valore

futuro, ad esempio il livello del FTSE MIB tra un anno, gli intervalli indicati come

“quasi certi” includono il valore reale molto meno spesso di quanto dovrebbero, tanto

che intervalli al 98% contengono il vero valore solo in circa il 60% dei casi; dall’altro

lato attraverso una scarsa calibrazione delle probabilità, per cui gli eventi ritenuti

“quasi certi” accadono solo circa l’80% delle volte, mentre quelli considerati impossi-

bili si verificano comunque nel 20% dei casi. L’eccesso di fiducia porta quindi a una

sopravvalutazione della precisione delle proprie previsioni e a un sottovalutazione
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dell’incertezza.

Le persone tendono a mantenere una visione eccessivamente positiva di sé e delle

proprie prospettive. Oltre il 90% degli intervistati in vari studi ritiene di essere sopra

la media in abilità come la guida, la socialità o il senso dell’umorismo — un evidente

paradosso statistico. Questa visione ottimistica genera anche la cosiddetta fallacia

della pianificazione (planning fallacy): si prevede di completare compiti complessi

molto prima del tempo effettivo necessario. In sintesi, l’ottimismo irrealistico e la

pianificazione troppo rosea portano le persone a sottostimare i rischi e le difficoltà

future.

Quando le persone devono giudicare se un dato A appartiene a una categoria o a un

modello B, usano spesso l’euristica della rappresentatività, valutando la probabilità

in base a quanto A “somiglia” a B; questa scorciatoia è utile, ma genera diversi bias

sistematici, tra cui la negazione della frequenza base, per cui le persone ignorano le

probabilità di base, come nel classico problema di Linda, descritta come una giovane

donna intelligente, laureata in filosofia e impegnata in cause sociali, in cui alla

domanda se sia più probabile che Linda sia una cassiera di banca oppure una cassiera

di banca e femminista, la maggior parte delle persone sceglie la seconda opzione,

nonostante sia logicamente impossibile che una congiunzione sia più probabile di un

singolo evento.

Un altro bias è la trascuratezza della dimensione del campione, poiché le persone

non considerano la grandezza del campione e ritengono che pochi dati, come sei lanci

di una moneta, siano tanto rappresentativi quanto molti, come mille lanci, dando

origine alla cosiddetta “legge dei piccoli numeri”, che produce due effetti noti: la

“hot hand fallacy”, ovvero la credenza che un giocatore che ha fatto tre tiri a segno

sia “in striscia” e continuerà a segnare anche in assenza di evidenze, e la “gambler’s

fallacy”, ossia la convinzione che, dopo una serie di teste consecutive, la prossima

estrazione di una moneta equa sarà più probabilmente croce per compensare lo

squilibrio.

Il conservatorismo rappresenta l’errore opposto: un’eccessiva resistenza ad aggior-

nare le credenze alla luce di nuove evidenze. Apparentemente opposto alla rappre-

sentatività, il conservatorismo può però coesistere con essa: quando i dati sembrano

rappresentativi, le persone reagiscono troppo (overreaction); quando non lo sono,

reagiscono troppo poco (underreaction), affidandosi eccessivamente alle credenze

precedenti.

Una volta formate, le opinioni tendono a persistere ostinatamente anche di fronte

a prove contrarie, e questa tendenza è spiegata da due meccanismi principali: le

persone evitano le informazioni che potrebbero contraddire le proprie convinzioni
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e, quando comunque incontrano tali informazioni, tendono a interpretarle in modo

difensivo o scettico. Il fenomeno si amplifica nel bias di conferma, per cui le persone

reinterpretano le evidenze contrarie come se supportassero la loro ipotesi.

Quando formulano una stima, le persone partono da un valore iniziale (spesso ar-

bitrario) e lo aggiustano insufficientemente. Un esperimento classico lo illustra: ai

partecipanti veniva chiesto se la percentuale di paesi africani nell’ONU fosse supe-

riore o inferiore a un numero casuale (tra 0 e 100) e poi di fornire una stima. Chi

riceveva l’ancora 10 stimava in media 25%, chi riceveva 60 stimava 45%. Ciò mostra

che anche valori casuali influenzano fortemente i giudizi numerici.

Quando devono valutare la probabilità di un evento, le persone richiamano esempi

rilevanti dalla memoria. Questo processo è razionale in teoria, ma porta a errori

perché non tutti i ricordi sono ugualmente accessibili. Eventi recenti, vividi o emo-

tivamente forti (come la rapina subita da un amico) influenzano eccessivamente la

stima di probabilità.

Gli economisti spesso criticano questi risultati sperimentali sostenendo che i bias

dovrebbero diminuire con l’apprendimento e la ripetizione dei compiti, con l’espe-

rienza e con incentivi economici più forti. Tuttavia, la ricerca mostra che nessuno

di questi fattori elimina i bias in modo stabile. L’apprendimento è superficiale:

le persone comprendono l’errore in teoria, ma lo ripetono in pratica. Gli esperti,

paradossalmente, mostrano ancora più overconfidence, specie quando ricevono feed-

back limitati. Gli incentivi economici migliorano l’impegno ma non eliminano le

deviazioni dalla razionalità.

In sintesi, queste ricerche mostrano che la fiducia eccessiva, l’ottimismo e l’ancorag-

gio deformano le stime, la rappresentatività e la disponibilità alterano la percezione

della probabilità e la perseveranza delle credenze e il conservatorismo impediscono

aggiornamenti corretti.
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Capitolo 3

Progettazione della ricerca

sperimentale

Il terzo capitolo è dedicato alla progettazione della ricerca sperimentale e rappre-

senta il passaggio dal quadro teorico all’analisi empirica. In questo capitolo vengono

tradotti i concetti e i modelli discussi in precedenza in un disegno di ricerca opera-

tivo, finalizzato a studiare il ruolo delle informazioni economiche e ambientali nelle

decisioni di acquisto di veicoli elettrici.

In particolare, il capitolo descrive la struttura dell’esperimento, chiarendo le logiche

che hanno guidato la costruzione del progetto sperimentale e l’utilizzo di strumenti

tipici dell’economia comportamentale. Viene approfondito il ruolo delle distorsioni

cognitive ed euristiche nelle scelte economiche e il modo in cui rischi e benefici

percepiti influenzano la valutazione del valore e l’intenzione di acquisto dei veicoli

elettrici. Nella parte conclusiva, il capitolo definisce in modo sistematico le ipotesi

di ricerca, distinguendo tra informazioni di natura finanziaria e ambientale, che

costituiranno il fulcro dell’analisi empirica successiva. Nel complesso, il capitolo

fornisce la cornice metodologica necessaria per comprendere le analisi dei dati e i

risultati presentati nei capitoli seguenti.

3.1 Progetto sperimentale

Negli ultimi anni, la dimensione ambientale, etica e sociale delle scelte di consumo

ha assunto un rilievo crescente, al punto da costituire una variabile determinante

nei processi decisionali dei consumatori. Sempre più frequentemente, infatti, gli

individui non valutano un bene esclusivamente sulla base dei suoi aspetti economici

o funzionali, ma anche considerando il profilo ambientale ad esso associato.
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Per i produttori di autovetture, tale evoluzione rappresenta una sfida complessa:

essi devono conciliare gli obiettivi economico-finanziari con la crescente domanda dei

consumatori di veicoli sostenibili, caratterizzati da un minore impatto ambientale.

Il presente elaborato si propone di indagare se, nel processo decisionale di acquisto

delle autovetture, le informazioni di natura finanziaria continuino a rivestire un

ruolo predominante, oppure se le informazioni ambientali abbiano acquisito una

rilevanza comparabile o superiore. Pertanto, si ipotizzi di assumere la prospettiva

di un’azienda automobilistica impegnata nella commercializzazione di una nuova

autovettura elettrica di ultima generazione.

Al fine di comprendere quali tipologie di informazioni risultino maggiormente rile-

vanti per i consumatori, l’azienda automobilistica decide di elaborare due differenti

newsletter da inviare alla propria clientela. Le due comunicazioni presentano quesiti

identici, ma si distinguono per l’approccio comunicativo adottato: in particolare, la

prima newsletter si conclude con informazioni di natura economico-finanziaria, volte

a enfatizzare aspetti quali il prezzo, i costi di gestione e gli incentivi all’acquisto; la

seconda, invece, si chiude con contenuti di carattere ambientale e sociale, finalizzati

a valorizzare la sostenibilità del prodotto.

In primo luogo, è necessario approfondire i meccanismi cognitivi e comportamentali

che influenzano le decisioni dei consumatori. Tali comportamenti, infatti, non sono

pienamente razionali, ma sono spesso condizionati da euristiche e bias cognitivi

profondamente radicati nella cultura e nei processi decisionali individuali.

3.1.1 Le distorsioni cognitive ed euristiche nelle scelte

economiche

Le decisioni di acquisto dei consumatori, in particolare nel settore automobilistico,

sono fortemente influenzate da un insieme di bias cognitivi ed euristiche che agisco-

no prima e durante il processo decisionale. La quasi totalità dei bias descritti in

precedenza può essere ricondotta a questa specifica categoria di distorsioni cogniti-

ve che intervengono nelle scelte di consumo, determinando valutazioni non sempre

pienamente razionali.

Uno dei bias più rilevanti in questo contesto è il bias della rappresentatività, che

può incidere sulla percezione e sull’efficacia comunicativa di entrambe le newsletter

aziendali. Nel caso dello scenario ambientale, un consumatore potrebbe associa-

re automaticamente l’auto elettrica all’idea di “sostenibilità” e “impatto ambientale

positivo”, perché queste caratteristiche sono rappresentative dello stereotipo dell’au-

to elettrica verde. Di conseguenza, anche se l’auto avesse dei costi energetici molto

elevati, dannosi per l’ambiente, il consumatore potrebbe sopravvalutarne la sosteni-
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bilità semplicemente perché rappresenta nella sua mente l’immagine di un prodotto

ecologico. Al contrario, per quanto concerne lo scenario finanziario, un consumato-

re più sensibile al prezzo potrebbe giudicare l’auto costosa e poco conveniente solo

perché le auto elettriche, nella sua esperienza o nel discorso comune, rappresentano

una categoria di prodotti tecnologicamente avanzati ma economicamente onerosi.

Anche in questo caso, la valutazione non deriva da un’analisi oggettiva dei costi

totali, ma da una rappresentazione mentale semplificata.

Un altro meccanismo rilevante è il bias della perseveranza delle credenze. Con

riferimento alla newsletter contenente le informazioni ambientali, un consumatore

convinto che le auto elettriche siano “troppo costose” o “poco convenienti” potrebbe

continuare a ritenere tale convinzione vera anche dopo aver letto una newsletter che

evidenzia incentivi all’acquisto, ridotti costi di manutenzione e risparmi sul carbu-

rante. In questo caso, il bias porta il consumatore a reinterpretare le informazioni in

modo selettivo, per esempio considerandole “pubblicitarie” o “non credibili”, pur di

mantenere intatta la propria opinione originaria. Al contrario, con riferimento alla

newsletter finanziaria, un individuo che crede fortemente nella superiorità ecologica

dei veicoli elettrici potrebbe trascurare evidenze contrarie, come l’impatto ambienta-

le della produzione delle batterie o lo smaltimento dei componenti elettronici. Anche

in questo caso, la nuova informazione non modifica la credenza preesistente, ma vie-

ne filtrata e reinterpretata in modo da preservare la coerenza del proprio sistema di

valori.

Anche il bias dell’ancoraggio può esercitare un’influenza significativa sulle decisioni

d’acquisto. Se la newsletter presenta il prezzo di listino della nuova vettura accanto

a quello, più elevato, di un modello concorrente di fascia superiore, il consumatore

potrebbe ancorare la propria valutazione a tale confronto e percepire l’offerta come

vantaggiosa, anche se il costo assoluto rimane elevato. Al contrario, se il prezzo

viene comunicato senza contesto o confrontato con auto a combustione più econo-

miche, l’ancoraggio negativo potrebbe indurre la percezione opposta: l’auto elettrica

risulterebbe “troppo cara”, a prescindere dai reali risparmi di gestione. Anche gli

elementi legati alla sostenibilità possono fungere da ancore cognitive. Ad esempio,

l’indicazione che il nuovo modello riduce le emissioni di una certa percentuale ri-

spetto alla media del settore può stabilire una soglia di riferimento che orienta la

percezione del consumatore circa l’impatto ecologico del veicolo. Tale percentuale,

pur non esprimendo un valore assoluto, diventa una base psicologica di confronto

che influenza la valutazione complessiva del prodotto.

Un ulteriore bias rilevante è quello della disponibilità. Se negli ultimi tempi i media

hanno riportato notizie su aumenti dei costi delle auto elettriche o ritardi nelle con-
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segne dovuti alla scarsità di materie prime, tali informazioni diverranno facilmente

accessibili alla memoria dei consumatori. Di conseguenza, anche di fronte a dati con-

creti che dimostrano la convenienza economica del nuovo modello o la disponibilità di

incentivi, il consumatore potrebbe sovrastimare il rischio di un acquisto svantaggio-

so, perché gli esempi negativi sono cognitivamente più “disponibili”. Analogamente,

una forte esposizione mediatica a temi come l’inquinamento urbano o gli effetti del

cambiamento climatico può rendere più disponibili nella memoria le conseguenze

ambientali negative legate ai veicoli tradizionali. In questo caso, il bias può agire in

senso opposto, potenziando l’efficacia della newsletter incentrata sulla sostenibilità,

poiché i consumatori tenderanno a valutare l’acquisto di un’auto elettrica come una

risposta immediata a un problema percepito come vicino e urgente.

Tra i bias più documentati e noti vi è inoltre il bias del presente. Esso rappresenta

la tendenza degli individui a dare un peso sproporzionato ai benefici e ai costi imme-

diati, sottovalutando quelli futuri.[18] In altre parole, le persone tendono a privile-

giare la gratificazione istantanea rispetto ai vantaggi a lungo termine, anche quando

questi ultimi risultano oggettivamente maggiori.18 Di conseguenza, nelle scelte eco-

nomiche e di consumo, le considerazioni legate al presente esercitano un’influenza

preponderante rispetto a valutazioni più razionali di tipo prospettico. Per quan-

to riguarda la newsletter finanziaria, il potenziale acquirente potrebbe concentrare

la propria attenzione sul prezzo d’acquisto immediato o sull’investimento iniziale

richiesto, trascurando i risparmi futuri derivanti da minori costi di manutenzione,

assenza di carburante fossile e incentivi fiscali. In questo modo, la decisione viene di-

storta dal peso eccessivo attribuito alla spesa presente, che può indurre a rinunciare

all’acquisto nonostante il vantaggio economico complessivo nel lungo periodo. Ana-

logamente, dal punto di vista della sostenibilità, il consumatore può sottovalutare i

benefici ambientali futuri dell’adozione di un’auto elettrica (come la riduzione delle

emissioni e del rumore urbano) a fronte del disagio immediato legato, ad esempio,

alla necessità di adattarsi a nuove modalità di ricarica o alla minore autonomia per-

cepita. Anche in questo caso, la preferenza per la comodità e il beneficio immediato

ostacola comportamenti più sostenibili nel tempo.

Un altro bias particolarmente diffuso è quello dello status quo, che si riferisce alla

tendenza degli individui a preferire la situazione attuale rispetto al cambiamento,

anche quando le alternative disponibili potrebbero offrire benefici superiori. In so-

stanza, le persone tendono a sopravvalutare i vantaggi del mantenimento dello stato

attuale e a percepire il cambiamento come rischioso o potenzialmente svantaggioso,

attribuendo un peso maggiore ai possibili costi rispetto ai benefici futuri. Molti

consumatori potrebbero preferire continuare a utilizzare auto tradizionali a combu-
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stione interna nonostante i vantaggi economici legati agli incentivi e ai minori costi

di gestione dei veicoli elettrici. Questa resistenza nasce dalla familiarità con i costi

di manutenzione, i tempi di rifornimento e le modalità d’uso abituali: elementi che

contribuiscono a rendere lo status quo più confortevole e meno incerto rispetto al

cambiamento tecnologico. Anche di fronte a informazioni oggettive che dimostra-

no la convenienza del passaggio all’elettrico, il consumatore può dunque preferire

“non cambiare nulla”, per evitare l’ansia e la percezione di rischio associate a una

decisione innovativa. Dal punto di vista della sostenibilità, il bias dello status quo

può manifestarsi come inerzia comportamentale: il consumatore riconosce l’impatto

ambientale negativo delle proprie scelte, ma non modifica il proprio comportamen-

to perché percepisce il cambiamento (ad esempio, l’acquisto di un’auto elettrica o

l’adattamento alle infrastrutture di ricarica) come impegnativo o scomodo. In que-

sto modo, la consapevolezza ambientale non si traduce automaticamente in azione,

poiché prevale il desiderio di mantenere abitudini consolidate.

Il bias della negatività rappresenta un’ulteriore distorsione cognitiva che incide sul

comportamento d’acquisto. Tale bias descrive la tendenza degli individui a dare

maggiore peso e rilevanza alle informazioni negative rispetto a quelle positive, anche

quando hanno la stessa intensità o probabilità oggettiva. Tale inclinazione porta

spesso a una percezione distorta della realtà, in cui le notizie o gli aspetti sfavorevoli

assumono un’influenza sproporzionata sulle valutazioni e sulle scelte. Un potenzia-

le acquirente potrebbe focalizzarsi eccessivamente sugli aspetti economici negativi

(come il prezzo iniziale più elevato, il timore di costi imprevisti per la manutenzio-

ne o l’incertezza sul valore di rivendita) trascurando al contempo i benefici positivi

come il risparmio sui carburanti, gli incentivi fiscali e la riduzione delle spese di

gestione. In tal modo, un singolo elemento percepito come “rischioso” o “costoso”

può compromettere la valutazione complessiva del prodotto, anche in presenza di

numerosi vantaggi oggettivi. Analogamente, in ambito ambientale, il consumatore

può concentrarsi su informazioni negative riguardanti la sostenibilità (ad esempio,

l’impatto ambientale della produzione delle batterie o la difficoltà di smaltimento

dei componenti elettronici) trascurando il beneficio complessivo derivante dalla ri-

duzione delle emissioni durante l’utilizzo del veicolo. Tale tendenza a enfatizzare

gli aspetti critici può ridurre l’efficacia dei messaggi comunicativi positivi, presenti

nella newsletter ambientale, legati alla nuova autovettura elettrica.

Al polo opposto, il bias dell’ottimismo rappresenta la tendenza degli individui a

sovrastimare la probabilità di esiti positivi e a sottovalutare la possibilità di eventi

negativi che li riguardano. In altre parole, le persone tendono a credere che il fu-

turo riserverà loro risultati migliori rispetto alla media o rispetto ad altri individui,
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mostrando una sistematica inclinazione alla speranza e alla fiducia eccessiva. Un

potenziale acquirente potrebbe sottovalutare i costi complessivi di possesso o le dif-

ficoltà legate all’infrastruttura di ricarica, convinto che “per lui” tali problemi non

si presenteranno o che eventuali disagi saranno marginali. Questa percezione ecces-

sivamente positiva può portare a decisioni di acquisto non pienamente informate,

basate più sull’entusiasmo verso l’innovazione che su un’analisi razionale dei costi e

delle condizioni reali di utilizzo. D’altro canto, l’ottimismo può anche agire positi-

vamente, spingendo il consumatore a superare paure infondate e a sperimentare una

tecnologia nuova percependola come opportunità di progresso. Dal punto di vista

della sostenibilità, il bias dell’ottimismo può portare il consumatore a sovrastimare

l’impatto positivo del proprio acquisto, ad esempio ritenendo che la sola scelta di

un’auto elettrica basti a “compensare” il proprio impatto ambientale complessivo.

L’analisi dei principali bias cognitivi evidenzia come le decisioni di acquisto dei con-

sumatori non siano il risultato di processi pienamente razionali, ma siano profonda-

mente influenzate da meccanismi psicologici ed emotivi. Nel contesto del mercato

automobilistico, tali distorsioni assumono un ruolo cruciale, poiché condizionano la

percezione sia degli aspetti economico-finanziari sia di quelli ambientali legati ai

veicoli elettrici. Per le imprese del settore, comprendere e gestire questi bias non

rappresenta soltanto un’opportunità di migliorare l’efficacia della comunicazione,

ma anche un passo fondamentale verso la costruzione di strategie di marketing più

consapevoli, etiche e orientate al consumatore.

3.2 L’impatto dei rischi e dei benefici percepiti sul

valore e sull’intenzione di acquisto dei veicoli

elettrici

Nonostante i numerosi vantaggi e le prospettive favorevoli dei veicoli elettrici (o

Electric Vehicles, EV ), la loro accettazione da parte dei consumatori resta ancora

limitata, poiché il mercato si trova in una fase iniziale di sviluppo.[21] Dati della

China Association of Automobile Manufacturers (CAAM) mostrano che, alla fine

del 2020, i veicoli elettrici rappresentavano solo il 5,4% del mercato automobilistico

cinese.19 Una situazione analoga si osserva anche in Europa e negli Stati Uniti, dove

la quota era appena superiore all’1% nel 2017.

Tali evidenze empiriche suggeriscono che la disponibilità dei consumatori all’ac-

quisto di veicoli elettrici rimane complessivamente bassa, rendendo necessario un

approfondimento sui fattori che influenzano la volontà d’acquisto.
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Secondo la teoria del valore del consumatore, la percezione del valore esercita un’in-

fluenza diretta sulle intenzioni d’acquisto. Tale percezione deriva dal bilanciamento

tra benefici percepiti e rischi percepiti associati al prodotto. Nel caso dei veicoli elet-

trici (trattandosi di un’innovazione relativamente recente) molti consumatori li per-

cepiscono come prodotti rischiosi, a causa dell’incertezza legata a costi, prestazioni

e durata nel tempo.

Numerose ricerche hanno individuato una serie di ostacoli principali alla diffusione

dei veicoli elettrici, tra cui i lunghi tempi di ricarica, l’autonomia limitata, la scarsità

di infrastrutture di ricarica, i dubbi sulla sicurezza e i costi di acquisto elevati.

Tuttavia, grazie ai progressi tecnologici più recenti, molte di queste criticità si so-

no progressivamente attenuate: l’autonomia dei veicoli è aumentata, le stazioni di

ricarica sono diventate più numerose e i tempi di ricarica si sono ridotti in modo

significativo.

Le ricerche più recenti evidenziano come la percezione dei benefici rappresenti un

fattore determinante nel processo decisionale che porta all’adozione dei veicoli elet-

trici. Tali vantaggi si manifestano sotto diverse forme: da un lato emergono gli

aspetti finanziari, legati alla presenza di incentivi e sussidi pubblici, alle agevolazio-

ni fiscali e alla riduzione dei costi di utilizzo; dall’altro si rilevano benefici di natura

ambientale, connessi alla diminuzione delle emissioni e al minor impatto ecologico

rispetto ai veicoli tradizionali con motore a combustione interna. A questi si affian-

cano, infine, benefici di tipo psicologico, che riguardano il piacere e la soddisfazione

associati all’uso di una tecnologia innovativa, percepita come moderna e attenta alla

sostenibilità ambientale.

Nonostante questi vantaggi, alcuni aspetti critici vengono ancora sollevati in relazio-

ne all’impatto ambientale complessivo dei veicoli elettrici. Le principali perplessità

riguardano il fatto che l’elettricità impiegata per la ricarica possa provenire da fonti

non rinnovabili, nonché l’impatto ambientale legato alla produzione e allo smalti-

mento delle batterie. Tuttavia, se l’energia utilizzata proviene da fonti rinnovabili

(come solare, eolica o nucleare), i veicoli elettrici offrono un vantaggio ambientale

netto rispetto alle auto tradizionali.

Un ulteriore ostacolo alla piena diffusione degli EV è rappresentato dalla scarsa

familiarità dei consumatori con questa tecnologia. Tale carenza conoscitiva genera

una difficoltà nel valutare accuratamente rischi e benefici, a causa di una marcata

asimmetria informativa: il pubblico non dispone, infatti, di informazioni complete,

chiare o affidabili in merito al funzionamento, ai costi e ai vantaggi effettivi dei

veicoli elettrici.

Per ridurre questa asimmetria, istituzioni pubbliche e aziende private promuovono
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campagne di informazione e sensibilizzazione, spesso veicolate attraverso i social

media e le piattaforme digitali. In linea teorica, tali iniziative dovrebbero favorire

una maggiore comprensione dei benefici connessi all’adozione dei veicoli elettrici

e contribuire a ridurre l’incertezza percepita. Tuttavia, la crescente quantità di

informazioni disponibili può produrre un effetto opposto, dando luogo al fenomeno

noto come sovraccarico informativo (information overload).

Il sovraccarico informativo si manifesta quando la quantità e la complessità delle

informazioni superano la capacità cognitiva dell’individuo di elaborarle e valutar-

le efficacemente, generando diversi effetti negativi, tra i quali una riduzione della

qualità delle decisioni, un aumento del tempo necessario per prendere decisioni con-

sapevoli e una maggiore incertezza e confusione nella valutazione delle alternative

disponibili.

Nonostante la sua rilevanza, il ruolo del sovraccarico informativo nel processo de-

cisionale relativo all’acquisto di veicoli elettrici è stato poco approfondito in lette-

ratura. In particolare, risultano ancora limitati gli studi che analizzano come tale

fenomeno modifichi la percezione del valore dei veicoli, inteso come equilibrio tra

rischi e benefici percepiti.

Pertanto, risulta di fondamentale importanza analizzare come benefici percepiti,

rischi percepiti e sovraccarico informativo influenzino la percezione del valore e, di

conseguenza, l’intenzione di acquisto dei veicoli elettrici.

Un’analisi integrata di queste dimensioni può contribuire non solo a comprendere

meglio le dinamiche psicologiche che influenzano le scelte di consumo, ma anche a

delineare strategie comunicative e di marketing più efficaci, capaci di ridurre l’in-

certezza percepita e di promuovere una diffusione più ampia e consapevole della

mobilità elettrica.

Il valore di un prodotto o servizio rappresenta la valutazione complessiva della sua

utilità da parte dei consumatori, fondata su percezioni individuali e soggettive. Se-

condo la teoria del valore di consumo elaborata da Sheth et al. (1991)9, il valore

percepito dal consumatore si articola in cinque dimensioni principali:

9Gross B., Newman B. & Sheth J., Why we buy what we buy: A theory of consumption values,
Journal of Business Research, 22(2), pp. 159–170, 1991
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1. Valore funzionale – rappresenta l’utilità percepita derivante dalle prestazioni

e dalle caratteristiche pratiche del prodotto.

2. Valore sociale – si riferisce all’utilità connessa al riconoscimento o all’accetta-

zione sociale che l’uso del prodotto comporta.

3. Valore emotivo – riguarda la soddisfazione e le emozioni positive generate dal

possesso o dall’utilizzo del prodotto.

4. Valore cognitivo – attiene alla stimolazione intellettuale, alla curiosità e all’in-

teresse che il prodotto suscita nel consumatore.

5. Valore condizionale – descrive l’utilità percepita in circostanze specifiche o

in contesti particolari, come situazioni promozionali o condizioni di mercato

favorevoli.

Questa teoria è stata ampiamente verificata in diversi contesti di consumo, incluso

quello del consumo sostenibile, nel quale la percezione del valore è considerata un

fattore determinante nella formazione del comportamento d’acquisto di prodotti

ecologici, tra cui i veicoli elettrici.

Nel contesto specifico, la percezione del valore integra dimensioni emotive, sociali,

ambientali e prestazionali, che concorrono a formare l’intenzione di acquisto. I go-

verni di numerosi Paesi promuovono la diffusione degli EV per ridurre la dipendenza

dai combustibili fossili e contenere le emissioni inquinanti. In tale quadro, il valore

ambientale associato ai veicoli elettrici costituisce uno degli aspetti più rilevanti e

attraenti per i consumatori.

Sotto il profilo economico, diversi incentivi pubblici (tra cui sussidi, agevolazioni

fiscali ed esenzioni) contribuiscono a ridurre i costi di acquisto e di gestione. Inoltre,

il minor prezzo dell’energia elettrica rispetto ai carburanti fossili fa s̀ı che, nel lungo

periodo, il costo complessivo di utilizzo di un veicolo elettrico risulti inferiore rispetto

a quello di un’automobile tradizionale.

Dal punto di vista prestazionale, i progressi tecnologici hanno determinato notevo-

li miglioramenti in termini di autonomia, efficienza e affidabilità. Parallelamente,

l’adozione di un veicolo elettrico consente ai consumatori di esprimere valori sociali

e morali quali il rispetto per l’ambiente e la responsabilità collettiva, generando al

contempo un valore emotivo e sociale legato all’identità personale e alla reputazione.

Le ricerche empiriche dimostrano che la percezione del valore esercita un effetto

positivo e diretto sulla propensione dei consumatori ad adottare comportamenti

di consumo sostenibile. Quando un prodotto è percepito come “di alto valore”,
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aumenta significativamente la probabilità di acquisto. Da tali considerazioni deriva

la prima ipotesi dell’articolo:

H1: La percezione del valore è positivamente correlata all’intenzione di

acquisto dei veicoli elettrici.

I consumatori formano la propria percezione di valore attraverso un processo di

bilanciamento tra rischi e benefici percepiti.

Il rischio percepito rappresenta una variabile psicologica che riflette l’incertezza asso-

ciata alle possibili conseguenze negative future derivanti dall’acquisto o dall’utilizzo

del prodotto. Nel caso dei veicoli elettrici, tale rischio assume una natura multidi-

mensionale, comprendendo principalmente tre componenti: il rischio prestazionale,

legato al timore che le prestazioni del veicolo (autonomia, velocità, affidabilità) non

siano all’altezza delle aspettative, soprattutto se confrontate con quelle delle auto

tradizionali; il rischio finanziario, connesso alla possibilità di perdite economiche,

derivanti dall’elevato costo iniziale di acquisto o dagli eventuali costi di manuten-

zione e sostituzione delle batterie; infine, il rischio per la sicurezza fisica, relativo

a preoccupazioni tecnologiche, come la possibilità di malfunzionamenti o incendi

durante le fasi di ricarica.

Tali rischi tendono a ridurre la percezione complessiva di valore del prodotto. Nu-

merosi studi empirici hanno confermato che, per i prodotti innovativi come gli EV,

una maggiore percezione di rischio esercita un effetto negativo sulla valutazione com-

plessiva del valore percepito. Da queste considerazioni derivano le seguenti ipotesi

specifiche:

H2: Il rischio finanziario è negativamente correlato alla percezione del valore.

H3: Il rischio prestazionale è negativamente correlato alla percezione del

valore.

H4: Il rischio per la sicurezza fisica è negativamente correlato alla percezione

del valore.

Parallelamente, i benefici percepiti contribuiscono ad aumentare la soddisfazione

dei consumatori e a rafforzare la percezione del valore complessivo del prodotto.

Nel caso dei veicoli elettrici, i benefici percepiti si articolano principalmente in tre

dimensioni: il beneficio finanziario, legato al risparmio economico derivante da in-

centivi governativi, riduzione dei costi di carburante e minori spese operative; il

beneficio ambientale, connesso alla riduzione delle emissioni, alla minore dipenden-

za dal petrolio e al contributo alla tutela ambientale; infine, il beneficio psicologico,
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rappresentato dalle emozioni positive, dal senso di comfort e dal benessere derivante

dall’utilizzo di una tecnologia moderna ed ecologica.

Le evidenze empiriche confermano che una maggiore percezione dei benefici è asso-

ciata a una valutazione più elevata del valore complessivo del prodotto, con conse-

guente rafforzamento della propensione all’acquisto. Da ciò scaturiscono le seguenti

ulteriori ipotesi:

H5: Il beneficio finanziario è positivamente correlato alla percezione del valore.

H6: Il beneficio ambientale è positivamente correlato alla percezione del

valore.

H7: Il beneficio psicologico è positivamente correlato alla percezione del

valore.

Le ricerche precedenti hanno evidenziato come la quantità e la qualità delle infor-

mazioni a disposizione dei consumatori influenzino in modo significativo la qualità

delle loro decisioni d’acquisto. Secondo la teoria del processo decisionale del con-

sumatore, la valutazione del valore di un prodotto dipende strettamente dal tipo e

dalla quantità di informazioni ricevute durante il processo di scelta.

Un livello adeguato di informazione consente ai consumatori di comprendere meglio

le caratteristiche del prodotto, di riconoscerne i benefici e di ridurre l’incertezza

associata all’acquisto. Al contrario, un eccesso informativo può avere l’effetto op-

posto: confondere il consumatore, complicare il processo decisionale e condurre a

valutazioni parziali o distorte.

Negli ultimi anni, istituzioni pubbliche e aziende private hanno intensificato la diffu-

sione di contenuti informativi e promozionali, sia attraverso canali online che offline,

con l’obiettivo di favorire la diffusione dei veicoli elettrici e aumentarne la cono-

scenza presso il pubblico. Tuttavia, la crescente abbondanza di tali contenuti può

generare un fenomeno di sovraccarico informativo, che finisce per ostacolare, anziché

agevolare, il processo decisionale dei consumatori.

Quando le informazioni diventano eccessive, i consumatori tendono a focalizzarsi

selettivamente su alcuni aspetti del prodotto (ad esempio, le prestazioni tecniche),

trascurando elementi altrettanto rilevanti come i benefici ambientali o economici,

a impiegare più tempo e risorse cognitive per analizzare e selezionare le informa-

zioni ritenute utili e ad ignorare o sottovalutare dati essenziali per una valutazione

equilibrata e consapevole del prodotto.

Questo processo di sovraccarico cognitivo porta spesso a una percezione ridotta del

valore complessivo dei veicoli elettrici, poiché la difficoltà nel gestire le informazioni
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genera frustrazione, incertezza e indecisione. Di conseguenza, i consumatori possono

percepire gli EV come prodotti meno vantaggiosi o meno attraenti, riducendo la loro

propensione all’acquisto.

Un ulteriore elemento di criticità risiede nel fatto che molti consumatori non possie-

dono competenze tecniche o esperienza diretta sufficienti per interpretare corretta-

mente le informazioni relative ai veicoli elettrici. Di fronte a un flusso informativo

complesso e frammentato, il rischio è che si generino confusione, disorientamento e

una riduzione della fiducia nella propria capacità di prendere decisioni corrette.

In altre parole, il sovraccarico informativo non solo indebolisce la percezione del

valore attribuito ai veicoli elettrici, ma ne riduce anche l’attrattiva complessiva e

la disponibilità dei consumatori ad acquistarli. Sulla base di queste considerazioni

teoriche ed evidenze empiriche, si formula la seguente ipotesi:

H8: Il sovraccarico informativo attenua (ovvero indebolisce) l’effetto della

percezione del valore sull’intenzione di acquisto dei veicoli elettrici.

Lo studio condotto presso la University of Science and Technology of China ha

evidenziato che sia i benefici percepiti sia i rischi percepiti influenzano in modo

significativo la percezione del valore dei veicoli elettrici. In particolare, i risultati

mostrano che i benefici percepiti (soprattutto quelli finanziari, ambientali e psicolo-

gici) risultano positivamente correlati alla percezione del valore, in linea con quanto

emerso nella letteratura precedente. Tra questi, il beneficio finanziario risulta ave-

re l’effetto più rilevante, suggerendo che esso esercita un’influenza più forte sulla

formazione del valore percepito da parte dei consumatori.

Parallelamente, il rischio prestazionale e il rischio per la sicurezza fisica risultano

negativamente correlati con la percezione del valore e, tra i due, il rischio prestazio-

nale mostra un impatto più marcato. Tale evidenza può essere spiegata dal fatto

che l’autonomia limitata, i lunghi tempi di ricarica e la velocità massima inferiore

dei veicoli elettrici inducono i consumatori a considerarli meno performanti rispetto

alle automobili tradizionali.

Al contrario, il rischio finanziario non risulta avere un effetto statisticamente si-

gnificativo sulla percezione del valore. Secondo gli autori, tale risultato può essere

ricondotto a due principali motivazioni.

In primo luogo, il maggiore costo iniziale di acquisto può essere in larga misura

compensato (o addirittura superato) dai minori costi di gestione nel lungo periodo,

come le spese ridotte per la manutenzione e l’energia. I consumatori, pertanto,

tenderebbero a non considerare il costo iniziale come un elemento penalizzante nella

valutazione complessiva del valore.
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In secondo luogo, sebbene il costo di sostituzione delle batterie rimanga elevato, il

valore di rivendita delle batterie usate (in particolare nel mercato cinese) è relati-

vamente alto. Questo consente di compensare parzialmente l’esborso necessario per

l’acquisto di una nuova batteria, riducendo cos̀ı il rischio economico percepito.

Per quanto riguarda l’intenzione di acquisto, i risultati confermano che la perce-

zione del valore esercita un effetto positivo e diretto su di essa. Ciò implica che i

consumatori sono più inclini ad acquistare veicoli elettrici quando riconoscono che

tali prodotti possono generare un valore personale, sia in termini economici che

simbolici.

Alla luce del ruolo positivo dei benefici percepiti, le strategie di marketing e di co-

municazione aziendale dovrebbero enfatizzare le caratteristiche distintive dei veicoli

elettrici, quali il risparmio energetico, la riduzione delle emissioni e il minor impat-

to ambientale, al fine di favorire una percezione più chiara e concreta del valore

generato dagli EV.

Parallelamente, il governo può svolgere un ruolo strategico nella promozione dei

veicoli elettrici, utilizzando politiche di stimolo economico come strumenti centra-

li della comunicazione pubblica (ad esempio, attraverso sussidi diretti sul prezzo,

agevolazioni fiscali o esenzioni sui costi di immatricolazione).

Per migliorare ulteriormente la percezione del valore, imprese e governi possono fa-

vorire esperienze dirette dei consumatori con i veicoli elettrici. In particolare, la

promozione di programmi di test drive e eventi dimostrativi permette ai potenziali

acquirenti di sperimentare in prima persona le prestazioni, l’autonomia e le caratte-

ristiche innovative degli EV, contribuendo a ridurre l’incertezza e ad aumentare la

fiducia nel prodotto.

Dal punto di vista tecnico, per ridurre la percezione del rischio, governi e imprese

dovrebbero intensificare gli investimenti in ricerca e sviluppo, mirati al migliora-

mento della durabilità delle batterie, della capacità energetica e delle tecnologie di

sicurezza. In parallelo, il settore pubblico può intervenire attraverso il potenziamen-

to delle infrastrutture (ad esempio, ampliando la rete di colonnine di ricarica), il

rafforzamento della vigilanza sulle imprese produttrici e l’adozione di normative che

tutelino i diritti e gli interessi dei consumatori.

Ulteriori strumenti di supporto (quali programmi assicurativi dedicati, servizi post-

vendita potenziati o iniziative di assistenza personalizzata) possono contribuire a

ridurre i rischi percepiti, rafforzando la fiducia e, di conseguenza, la percezione del

valore degli EV.

Inoltre, la collaborazione tra imprese e autorità pubbliche può risultare particolar-

mente efficace nel promuovere forme di mobilità condivisa e flessibile, come leasing o
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car sharing elettrico, che consentano ai consumatori di familiarizzare con le presta-

zioni reali dei veicoli (autonomia, tempi di ricarica, efficienza), favorendo cos̀ı una

transizione graduale e consapevole verso la mobilità elettrica.

Un ulteriore aspetto emerso dallo studio riguarda l’impatto del sovraccarico infor-

mativo. Sebbene la diffusione di informazioni da parte di governi e imprese possa

facilitare la comprensione e la conoscenza dei veicoli elettrici, un eccesso di con-

tenuti informativi può avere effetti controproducenti sulla percezione del valore e,

conseguentemente, sull’intenzione di acquisto. Per evitare tali effetti, le istituzioni

e le aziende dovrebbero privilegiare la qualità rispetto alla quantità delle informa-

zioni diffuse, fornendo contenuti chiari, sintetici e pertinenti (ad esempio, dati sulle

prestazioni tecniche, sui costi di gestione e sulle politiche economiche di incentivo).

È inoltre consigliabile introdurre meccanismi di filtraggio e semplificazione dei con-

tenuti comunicativi, in modo da renderli più accessibili e immediati, mediante l’uso

di frasi brevi e rappresentazioni visive. Tale approccio può facilitare la comprensione

delle informazioni da parte dei consumatori e ridurre gli effetti negativi dovuti al

sovraccarico cognitivo.

In sintesi, lo studio dimostra che la percezione del valore dei veicoli elettrici è forte-

mente influenzata dai benefici percepiti e dai rischi percepiti. I benefici finanziari,

ambientali e psicologici sono positivamente correlati con la percezione del valore,

mentre il rischio prestazionale e il rischio per la sicurezza fisica esercitano un impat-

to negativo. L’effetto del rischio finanziario, invece, non risulta significativo. Inoltre,

la percezione del valore influisce positivamente sull’intenzione di acquisto dei veicoli

elettrici.

Nel complesso, la ricerca evidenzia come la percezione del valore derivi da un equi-

librio dinamico tra benefici e rischi percepiti, i quali determinano la propensione dei

consumatori all’acquisto.

3.3 Informazioni finanziarie e ambientali come

driver dell’intenzione di acquisto dei veicoli

elettrici: formulazione delle ipotesi

La ricerca condotta presso la University of Science and Technology of China ha

dimostrato che le informazioni rivestono un ruolo cruciale nel processo decisionale

che porta un consumatore alla scelta di acquistare una nuova autovettura ibrida o

elettrica. Tuttavia, a causa del fenomeno del sovraccarico informativo, gli individui

non sempre riescono a interpretare correttamente i contenuti che ricevono, sia dalle
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aziende automobilistiche, sia dalle campagne istituzionali promosse dalle autorità

pubbliche per incentivare l’adozione di veicoli innovativi come gli EV.

Alla luce di tali considerazioni, il presente studio si propone di indagare quali tipo-

logie di informazioni (tra quelle di natura ambientale e quelle di natura finanziaria)

risultino più rilevanti nel processo decisionale che conduce all’acquisto di un veicolo

ibrido o elettrico.

Sulla base della letteratura di riferimento e delle evidenze empiriche disponibili, la

ricerca formula le seguenti ipotesi di lavoro.

H1: La percezione del cambiamento climatico come minaccia reale è

positivamente correlata all’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o

elettrico.

H2: L’adozione di uno stile di vita orientato alla sostenibilità è positivamente

correlata all’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

H3: La percezione secondo cui i veicoli ibridi ed elettrici consentono un rispar-

mio sui costi di carburante ed energia è positivamente correlata all’intenzione

di acquistare tale tipologia di veicolo.

H4: La percezione che i veicoli ibridi ed elettrici permettano di ridurre i costi

di manutenzione è positivamente correlata all’intenzione di procedere al loro

acquisto.

H5: La percezione che l’acquisto di un veicolo ibrido o elettrico comporti un

innalzamento dello status sociale è positivamente correlata all’intenzione di

acquistarlo.

H6: Un forte orientamento al risparmio economico è negativamente correlato

all’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

H7: La percezione dell’elevato costo iniziale dei veicoli ibridi o elettrici è

negativamente correlata all’intenzione di procedere al loro acquisto.

H8: L’attribuzione di un’eccessiva importanza ai benefici immediati, rispetto

a quelli futuri, è negativamente correlata all’intenzione di acquistare un veicolo

ibrido o elettrico.

H9: La percezione che i tempi di ricarica dei veicoli ibridi o elettrici siano

eccessivamente lunghi è negativamente correlata all’intenzione di acquisto.

H10: La percezione che i veicoli ibridi ed elettrici presentino una maggiore

probabilità di incendio è negativamente correlata all’intenzione di acquistarli.

H11: Le informazioni di natura finanziaria risultano più rilevanti delle infor-

mazioni ambientali nella decisione di un consumatore di acquistare un veicolo

ibrido o elettrico.
59



Prima di procedere alla verifica empirica di tali ipotesi, risulta fondamentale defi-

nire quali siano le principali informazioni finanziarie e ambientali a disposizione dei

consumatori e in che modo esse influenzino la loro percezione del valore complessivo

del prodotto.

3.3.1 Le informazioni di natura finanziaria

Il prezzo di acquisto

La prima e più immediata informazione che un individuo tende a ricercare nel mo-

mento in cui valuta l’acquisto di un veicolo elettrico è rappresentata dal prezzo di

acquisto.[19] Tale variabile presenta un’ampia variabilità in funzione della marca e

del modello del veicolo. Ad esempio, marchi di lusso come Ferrari o Lamborghi-

ni offrono autovetture elettriche con prezzi sensibilmente superiori rispetto a quelli

proposti da case automobilistiche di fascia medio-bassa, come Fiat o Ford.20

Nell’opinione comune, il prezzo dei veicoli elettrici è generalmente più elevato rispet-

to a quello dei veicoli tradizionali a combustione interna. Tuttavia, tale convinzione

non risulta universalmente valida. Uno studio condotto dall’International Energy

Agency (IEA)[30] ha infatti evidenziato che la risposta a questa domanda dipende

fortemente dal contesto geografico e di mercato.21

Negli ultimi anni, le autovetture elettriche a batteria (Battery Electric Vehicles,

BEV ) hanno raggiunto una maggiore convenienza economica complessiva rispetto

ai veicoli con motore a combustione interna (Internal Combustion Engine, ICE ),

grazie in particolare ai minori costi di carburante e manutenzione sostenuti lungo

l’intero ciclo di vita del veicolo. Nonostante ciò, il prezzo d’acquisto iniziale continua

a rappresentare un ostacolo significativo alla diffusione su larga scala di tali veicoli,

soprattutto nei paesi europei.

Un sondaggio condotto dalla Commissione Europea (2023)10 ha infatti evidenziato

che il costo iniziale elevato costituisce la principale barriera percepita dai consuma-

tori nei confronti dell’acquisto di un’auto elettrica.

L’aumento dell’accessibilità economica dei veicoli elettrici è stato favorito principal-

mente da tre fattori: la riduzione del prezzo delle batterie, che rappresentano una

delle componenti più costose nel processo produttivo; la crescente concorrenza tra i

produttori di veicoli elettrici, che ha spinto verso una maggiore efficienza dei costi;

infine, le economie di scala, derivanti dall’aumento dei volumi di produzione e dalla

standardizzazione dei componenti.

10Commissione Europea, 2023 Dispositivo di monitoraggio per i consumatori sulla guida elettrica:
principali risultati, 2023
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Nel 2024, il prezzo medio globale dei pacchi batteria è diminuito di oltre il 25%

rispetto al 2023, nonostante un leggero incremento della capacità media energetica.

Questa riduzione ha determinato un abbattimento dei costi di produzione delle auto

elettriche e, conseguentemente, un calo dei prezzi finali al pubblico.

Tuttavia, la riduzione dei costi non si è manifestata in modo uniforme nei diversi

mercati mondiali, a causa delle differenti strategie commerciali, dei livelli di con-

correnza e del grado di maturità dei mercati locali. In particolare, in Cina i prezzi

dei SUV elettrici sono diminuiti di circa il 10% nel 2024, spinti da un calo del 30%

nel costo delle batterie. Negli Stati Uniti, invece, il prezzo medio dei SUV elettrici

ha registrato una riduzione più contenuta, pari al 3%, conseguente a un ribasso del

15% nei costi delle batterie. In Germania, nonostante una diminuzione del 20% dei

prezzi delle batterie, i SUV elettrici sono diventati leggermente più costosi, eviden-

ziando come altri fattori (quali le strategie di prezzo, i costi dei componenti e la

configurazione degli allestimenti) incidano in modo significativo sul prezzo finale.

Un ulteriore elemento cruciale per la diffusione dei veicoli elettrici è la disponibilità

di modelli accessibili nelle diverse fasce di prezzo. Nel 2024, si osservano marcate

differenze tra i principali mercati: negli Stati Uniti e in Europa l’offerta di veicoli

elettrici risulta ancora più limitata e concentrata nelle fasce di prezzo medio-alte,

rispetto ai modelli a combustione interna; al contrario, in Cina il mercato si distingue

per una maggiore varietà di modelli economici, con una distribuzione dei prezzi più

simile a quella dei veicoli ICE. In particolare: circa il 40% dei modelli BEV aveva un

prezzo inferiore a 25.000 dollari, rispetto al 45% dei veicoli a combustione interna;

oltre la metà dei modelli BEV aveva un prezzo inferiore a 30.000 dollari; infine, il

prezzo mediano di vendita di un’auto elettrica in Cina nel 2024 era pari a 24.000

dollari, ossia circa 700 dollari in meno rispetto a un’auto con motore tradizionale.

Inoltre, circa il 60% dei nuovi modelli elettrici annunciati per l’anno successivo

presenta un prezzo previsto inferiore ai 30.000 dollari, segnalando una progressiva

espansione del mercato verso le fasce di consumo più popolari.

Per quanto riguarda i veicoli ibridi plug-in (PHEV), le tendenze risultano più etero-

genee tra i vari contesti geografici: in Cina, i prezzi medi dei PHEV sono diminuiti

del 15%, mentre i SUV PHEV hanno registrato una riduzione del 7% tra il 2023

e il 2024; in Germania, al contrario, i prezzi medi dei PHEV sono aumentati di

oltre il 5%, a causa dell’incremento della dimensione media delle batterie e di un

conseguente aumento del 15% del prezzo dei pacchi batteria.

Nel 2024, in Europa, soltanto 1 dei circa 130 modelli PHEV disponibili presentava

un prezzo inferiore ai 40.000 dollari, a fronte di 40 modelli BEV e 155 modelli

ICEV nella stessa fascia di prezzo. Negli Stati Uniti, i quattro modelli PHEV più
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economici avevano un prezzo compreso tra 30.000 e 40.000 dollari, mentre circa

60 modelli ICEV rientravano nella medesima fascia di mercato. In Cina, invece,

il mercato mostrava una maggiore accessibilità economica: circa 40 modelli PHEV

costavano meno di 25.000 dollari, in diretta competizione con oltre 250 modelli ICEV

e 140 BEV appartenenti alla stessa fascia di prezzo.

In Cina, la diffusione delle autovetture elettriche è stata fortemente trainata dal

segmento delle vetture di piccole dimensioni, nel quale la convenienza economica ha

raggiunto livelli senza precedenti. Nel 2024, quasi tutti i modelli di piccole auto

elettriche presentavano un prezzo inferiore rispetto alla media delle equivalenti auto

a combustione interna, con un prezzo medio di acquisto pari a circa la metà di quello

dei veicoli ICE.

Questa competitività ha determinato un’elettrificazione quasi completa del segmen-

to: il 95% delle vendite di piccole auto in Cina nel 2024 riguardava veicoli elettrici,

a fronte del 75% registrato nel 2021. Nonostante tale crescita significativa, il seg-

mento delle piccole vetture rappresenta meno del 10% del mercato automobilistico

cinese; di conseguenza, il suo impatto complessivo sulle vendite totali risulta ancora

limitato.

Un risultato di particolare rilievo del 2024 è stato il raggiungimento della parità di

prezzo tra le autovetture elettriche a batteria e i veicoli a combustione interna nel

segmento dei SUV, che costituisce circa la metà delle vendite totali di automobili

nel Paese. Oltre il 50% dei SUV elettrici è stato venduto a un prezzo inferiore alla

media dei SUV a combustione interna, evidenziando una competitività economica

ormai consolidata.

Anche i SUV ibridi plug-in hanno mantenuto, per il terzo anno consecutivo, prezzi

medi inferiori rispetto ai corrispettivi modelli a combustione, contribuendo cos̀ı a

una crescita stabile e continua del segmento.

Situazione diversa riguarda invece i veicoli elettrici ad autonomia estesa (Extended

Range Electric Vehicle, EREV ), la cui diffusione sembra dipendere più dalle pre-

ferenze dei consumatori che da reali fattori di convenienza economica. Nel 2024, il

prezzo medio degli EREV risultava ancora superiore del 60% rispetto a quello dei

modelli a combustione interna, sebbene in miglioramento rispetto al 70% registra-

to nel 2021. Nonostante il costo più elevato, la quota di mercato degli EREV nel

segmento SUV ha raggiunto il 10%, segnalando che tale categoria di veicoli attrae

principalmente acquirenti con maggiore disponibilità economica, meno sensibili al

prezzo e più orientati verso prestazioni elevate e maggiore autonomia di guida.

Nel segmento delle vetture di medie dimensioni, che rappresenta circa un terzo delle

vendite totali di autovetture in Cina, l’accessibilità economica dei veicoli elettrici ha
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compiuto progressi significativi. Nel 2024, il prezzo medio dei BEV era superiore del

20% rispetto ai modelli a combustione interna, una differenza sensibilmente ridotta

rispetto al divario del 40% osservato nel 2021. Ancora più rilevante è il fatto che,

per la prima volta, i PHEV di categoria media abbiano registrato un prezzo medio

inferiore del 10% rispetto ai veicoli ICE equivalenti.

Tale svolta ha portato a un raddoppio delle vendite dei PHEV, con oltre un terzo

delle vetture medie vendute nel 2024 in Cina appartenenti alle categorie BEV o

PHEV.

Nel complesso, nel 2024, quasi due terzi delle auto elettriche a batteria vendute in

Cina presentavano un prezzo inferiore rispetto ai corrispettivi modelli a combustione,

segnando un notevole progresso rispetto al 50% registrato nel 2021 e al 10% del 2018.

A differenza della Cina, dove l’elevata concorrenza tra produttori e l’integrazione

verticale delle filiere produttive hanno favorito una rapida riduzione dei prezzi dei

veicoli elettrici, la situazione in Europa risulta profondamente diversa. Le strategie

di prezzo adottate dai costruttori automobilistici europei si sono infatti concentrate

prevalentemente su modelli premium e su segmenti ad alto margine di profitto,

rallentando cos̀ı i progressi in termini di accessibilità economica dei veicoli elettrici

a batteria.

Nel caso della Germania, principale mercato automobilistico europeo, i prezzi delle

auto elettriche sono rimasti sostanzialmente stabili o in aumento nel periodo più

recente. In particolare, per le piccole auto BEV, il sovrapprezzo medio rispetto

ai modelli a combustione interna si è mantenuto superiore al 50% tra il 2021 e

il 2023, riducendosi solo lievemente al 45% nel 2024. Per quanto riguarda i SUV

elettrici, il divario di prezzo si è addirittura ampliato fino al 20% nel 2024, annullando

il modesto miglioramento registrato negli anni precedenti. I veicoli ibridi plug-

in, invece, hanno mostrato un’evoluzione opposta rispetto al mercato cinese: dal

2022, il loro differenziale di prezzo rispetto ai veicoli a combustione è cresciuto

costantemente, superando il 30% per le auto di medie dimensioni e raggiungendo il

50% per i SUV nel 2024.

Tali rincari, combinati con la graduale eliminazione degli incentivi all’acquisto decisa

dal governo tedesco alla fine del 2023, hanno rallentato la crescita delle vendite di

veicoli elettrici nel Paese. Un dato emblematico conferma questa tendenza: nel

2021, circa un terzo dei SUV BEV costava meno della media dei SUV a combustione

interna, mentre nel 2024 la quota è scesa a un quinto, segnalando un ritorno verso

i segmenti di alta gamma.

Una situazione analoga si osserva anche negli altri mercati europei. Nel Regno Unito,

ad esempio, il sovrapprezzo medio dei SUV elettrici si è ridotto solo marginalmente,
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passando dal 40% nel 2021 al 30% nel 2024. Per i SUV ibridi plug-in, il divario

di prezzo è rimasto pressoché stabile intorno al 45% negli ultimi tre anni, senza

evidenti segnali di convergenza con i prezzi dei veicoli convenzionali.

Il principale ostacolo alla diffusione dell’auto elettrica in Europa resta la limitata

disponibilità di modelli economici. Nel 2024, i dati mostrano che quasi il 25% delle

auto a combustione interna veniva venduto a meno di 30.000 euro e solo circa il 5%

dei modelli BEV rientrava nella stessa fascia di prezzo. Nella categoria inferiore ai

25.000 euro, considerata cruciale per favorire una diffusione di massa dei veicoli elet-

trici, appena il 3% dell’offerta complessiva di BEV risultava disponibile. Nonostante

la lentezza dell’attuale transizione, emergono segnali incoraggianti di cambiamento.

Secondo le dichiarazioni dei principali costruttori europei, entro la fine del 2026 è

previsto il lancio di circa dieci nuovi modelli elettrici con prezzi inferiori ai 25.000

euro. Qualora tali veicoli riuscissero a mantenere standard qualitativi competitivi

e autonomie adeguate, potrebbero rappresentare un punto di svolta per il mercato

europeo, favorendo un ampliamento della platea dei consumatori e una maggiore

accessibilità economica all’acquisto di veicoli elettrici.

I costi di manutenzione

Un’altra informazione fondamentale che un consumatore deve considerare prima

di procedere all’acquisto di un’autovettura ibrida o elettrica riguarda i costi di

manutenzione.[20] La manutenzione di questi veicoli, infatti, segue in larga parte

le stesse procedure previste per le vetture tradizionali dotate di motore endoter-

mico, con alcune differenze significative in termini di frequenza e tipologia degli

interventi.

La periodicità della manutenzione varia in funzione dell’utilizzo del veicolo e dello

stile di guida del conducente.22 In generale, tuttavia, i costi complessivi di manu-

tenzione risultano paragonabili a quelli di un veicolo con motore a combustione

della stessa categoria e fascia di mercato. Questa sostanziale equivalenza è dovuta

al fatto che, pur presentando componenti tecnologicamente più avanzate, le auto-

vetture ibride ed elettriche richiedono meno interventi meccanici ordinari, come il

cambio dell’olio o la sostituzione di filtri del motore, che caratterizzano invece i

veicoli tradizionali.

L’evoluzione del settore automobilistico ha inoltre determinato un progressivo ade-

guamento delle officine meccaniche, molte delle quali dispongono oggi di personale

qualificato in grado di operare in sicurezza sui sistemi ad alta tensione dei veico-

li ibridi ed elettrici. La crescente diffusione di questa tipologia di veicoli ha reso
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indispensabile la formazione di tecnici specializzati, capaci di gestire componenti

complessi e potenzialmente pericolosi se non trattati correttamente.

Le officine più avanzate investono in programmi di formazione continua e nel conse-

guimento di certificazioni tecniche specifiche, al fine di conformarsi ai nuovi standard

imposti dalla transizione energetica e dal rapido sviluppo tecnologico del comparto

automobilistico. A tal proposito, la normativa e i percorsi di qualificazione profes-

sionale prevedono diversi livelli di specializzazione tecnica, ciascuno caratterizzato

da competenze e responsabilità crescenti.

Il primo livello è rappresentato dai tecnici con qualifica PAV (“Persone Avvertite”).

Sono operatori che possiedono una conoscenza di base dei rischi connessi ai sistemi

ad alta tensione e che sono in grado di lavorare in sicurezza in aree dove tali siste-

mi sono presenti. Pur non intervenendo direttamente sui componenti elettrici ad

alta tensione, i tecnici PAV seguono protocolli rigorosi di prevenzione e sicurezza,

contribuendo a garantire l’affidabilità delle operazioni di manutenzione generale.

A un livello superiore si collocano i tecnici con qualifica TAV/PES (“Tecnico Alto

Voltaggio / Persona Esperta”). Si tratta di professionisti abilitati alla manuten-

zione e riparazione dei sistemi elettrici dei veicoli, in particolare delle componenti

di propulsione elettrica e dei dispositivi ausiliari alimentati a corrente, come il cli-

matizzatore o i sistemi di bordo. Questi tecnici sono in grado di diagnosticare e

risolvere guasti relativi alla componente elettrica o ibrida del veicolo, operando con

competenza su sistemi complessi e integrati.

Il grado più elevato di specializzazione è, infine, rappresentato dai tecnici con qua-

lifica PEI (“Persona Idonea ai lavori sotto tensione”). Sono formati per operare

direttamente su parti del sistema ad alta tensione, come celle e moduli delle batte-

rie. Le loro attività comprendono lo smontaggio, la riparazione e la rigenerazione dei

pacchi batteria (battery repair), operazioni che richiedono elevate competenze in si-

curezza elettrica e una conoscenza approfondita della struttura e del funzionamento

delle batterie ad alta tensione.

In sintesi, la manutenzione dei veicoli ibridi ed elettrici non comporta, nel complesso,

costi superiori rispetto a quelli dei veicoli tradizionali, ma richiede la disponibilità

di personale altamente qualificato e di strutture adeguatamente attrezzate per ga-

rantire interventi sicuri, efficaci e conformi alle normative vigenti. La presenza di

tecnici certificati ai vari livelli (PAV, TAV/PES, PEI) costituisce pertanto un requi-

sito imprescindibile per assicurare la sostenibilità, la sicurezza e la qualità dei servizi

di assistenza tecnica nel nuovo contesto dell’automotive elettrificato.
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Gli incentivi statali

Un’ulteriore informazione chiave che il consumatore deve considerare nel proces-

so decisionale di acquisto di un veicolo elettrico riguarda la presenza di incentivi

statali.[9] Il 22 ottobre 2025 sono entrati ufficialmente in vigore i nuovi incentivi per

l’acquisto di auto elettriche, una misura volta a rilanciare il mercato della mobilità

a zero emissioni in un contesto nazionale in cui le vendite continuano a procedere a

un ritmo inferiore rispetto alle aspettative.23

I bonus stanziati ammontano a 11.000 euro o 9.000 euro, in base all’Indicatore della

Situazione Economica Equivalente (ISEE) del richiedente, e resteranno validi fino

al 30 giugno 2026. Tuttavia, come accaduto nelle edizioni precedenti, è altamente

probabile che i fondi vengano esauriti rapidamente.

Gli incentivi 2025 sono destinati a persone fisiche e microimprese con residenza o

sede legale all’interno delle Aree Urbane Funzionali (FUA), definite dall’Istat come

aggregati di comuni contigui composti da una “City” principale e dalla sua “commu-

ting zone”, ovvero l’area dove risiede la popolazione che si sposta quotidianamente

verso il centro urbano per motivi di lavoro.

In termini pratici, possono accedere agli incentivi i residenti delle principali aree

metropolitane italiane (come Milano, Roma, Napoli e Torino) e dei rispettivi comuni

dell’hinterland, mentre le zone rurali e meno densamente popolate risultano escluse

dal provvedimento. Secondo i dati Istat, la FUA di Milano è la più estesa, con quasi

5 milioni di abitanti, seguita da Roma (4,3 milioni), Napoli (3,3 milioni) e Torino

(1,7 milioni)11.

Questa impostazione, che limita la platea dei beneficiari a poco più della metà della

popolazione italiana, ha suscitato ampie critiche da parte di osservatori e associa-

zioni di categoria. Molti commentatori ritengono infatti che la misura favorisca un

“traffico qualificato” nelle grandi aree urbane, penalizzando i territori periferici, do-

ve la mobilità elettrica è ancora poco diffusa e la rete infrastrutturale risulta più

debole.

Per poter accedere al contributo è necessario soddisfare una serie di requisiti ben

definiti: ogni nucleo familiare può beneficiare dell’incentivo esclusivamente per l’ac-

quisto di un solo veicolo nuovo appartenente alla categoria M1 (autovetture) ed è

inoltre richiesto il possesso di un ISEE inferiore a 40.000 euro. L’ammontare del

contributo varia in funzione della fascia reddituale di appartenenza, prevedendo un

incentivo pari a 11.000 euro per i nuclei con ISEE fino a 30.000 euro e ridotto a

9.000 euro per coloro che presentano un ISEE compreso tra 30.000 e 40.000 euro.

11ISTAT, Cities & functional urban areas, 2025
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Come già previsto in passato, il programma stabilisce un tetto massimo di prezzo

per i veicoli incentivabili, fissato a 35.000 euro più IVA, pari a 42.700 euro escluse le

spese di messa su strada. Quest’ultima comprende una serie di operazioni tecniche e

amministrative, come la deceratura, la ricarica iniziale della batteria, la registrazione

presso la Motorizzazione Civile, l’immatricolazione e il rilascio della documentazione,

costi che possono variare in base alla marca e al concessionario.

Un’ulteriore condizione obbligatoria per l’ottenimento del contributo è la rottama-

zione di un veicolo della stessa categoria (M1) con classe ambientale fino a Euro

5, intestato al beneficiario da almeno sei mesi. Inoltre, il nuovo veicolo acquistato

grazie all’incentivo deve essere mantenuto per un periodo minimo di due anni, pena

la decadenza del beneficio.

Il programma di incentivi 2025 è finanziato con 597,32 milioni di euro, provenienti dal

Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR). In origine, tali risorse erano state

destinate all’installazione di infrastrutture di ricarica, ma la limitata partecipazione

delle imprese ai bandi ha spinto il governo a riallocare i fondi verso gli incentivi

diretti all’acquisto di veicoli elettrici.

I bandi PNRR avevano stanziato 639 milioni di euro per installare 21.255 punti di

ricarica (di cui 13.755 in ambito urbano e 7.500 extraurbano), ma entro dicembre

2024 solo 96 milioni di euro erano stati effettivamente assegnati, corrispondenti a

2.766 colonnine urbane e 1.080 extraurbane. Le imprese partecipanti hanno segna-

lato diverse criticità operative, tra cui: tempi troppo ristretti per la realizzazione

dei lavori; difficoltà nel reperire aree idonee all’installazione; ambiguità nei requisiti

tecnici richiesti dai bandi. Il Ministero dell’Ambiente e della Sicurezza Energetica

(MASE) ha invece attribuito la scarsa adesione a un basso interesse del mercato nei

confronti della mobilità elettrica. In ogni caso, l’effetto concreto è stato lo stesso:

un avanzo di fondi che ora viene destinato agli incentivi per l’acquisto.

Nel piano originario era stata ipotizzata anche l’introduzione di un “eco-score”,

ovvero un punteggio ambientale ispirato al modello adottato in Francia nel 2024, con

l’obiettivo di collegare i contributi statali non solo al prezzo del veicolo, ma anche

al suo impatto ambientale complessivo durante l’intero ciclo di vita. Il sistema

francese, ad esempio, assegna un punteggio da 0 a 100 sulla base delle emissioni

generate non solo durante la guida, ma anche in fase di produzione, trasporto, riciclo

e smaltimento. Solo le auto elettriche con un punteggio superiore a 60 possono

accedere ai bonus, escludendo cos̀ı i modelli caratterizzati da processi produttivi

ad alta intensità emissiva, spesso localizzati in Paesi come la Cina, dove il mix

energetico è ancora fortemente dipendente da fonti fossili.

In Italia, tuttavia, la proposta dell’eco-score è stata abbandonata, mantenendo in-
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variato il sistema di incentivi rispetto agli anni precedenti. Pertanto, i criteri di

accesso si basano esclusivamente su prezzo e reddito (ISEE), senza alcuna valuta-

zione dell’impatto ambientale complessivo del veicolo, come avviene invece in altri

Paesi europei.

Il prezzo delle batterie

Un’ulteriore variabile finanziaria fondamentale che un potenziale acquirente deve

considerare prima di procedere all’acquisto di un’autovettura ibrida o elettrica è rap-

presentata dal prezzo delle batterie,24 componente che incide in modo determinante

sul costo complessivo del veicolo.[10]

Negli ultimi dieci anni, i prezzi delle batterie per auto elettriche hanno registrato

una riduzione straordinaria, passando da circa 500 dollari per kWh a soli 60 dollari

per kWh. Per comprendere la portata di questo calo, è utile ricordare che, quando

le celle agli ioni di litio fecero la loro comparsa sul mercato nel 1991, il loro costo

variava tra 3.000 e 8.000 dollari per kWh.

Il successo delle batterie agli ioni di litio è strettamente legato alle loro caratteri-

stiche chimico-fisiche.[4] Il litio, essendo il metallo più leggero presente in natura,

consente di ottenere una densità energetica elevata, poiché è in grado di immagaz-

zinare grandi quantità di energia in spazi ridotti e con peso contenuto.25 Le batterie

al litio offrono inoltre tempi di ricarica relativamente rapidi rispetto alle tecnologie

precedenti (piombo, nichel-cadmio e nichel-metallo idruro), qualità che le ha rese lo

standard industriale per i veicoli elettrici.

Tuttavia, queste batterie presentano anche alcune criticità. Con il tempo e l’aumen-

tare dei cicli di carica e scarica, esse perdono gradualmente capacità e prestazioni,

con una vita utile media stimata tra 1.000 e 2.000 cicli, pari a circa 8 anni o 160.000

km. Rispetto alle batterie al nichel-cadmio, le celle al litio possono costare fino al

40% in più, pur garantendo prestazioni nettamente superiori. L’elettrolita liquido

impiegato in queste batterie è inoltre sensibile al calore, fattore che può comportare

rischi di incendio o esplosione in caso di surriscaldamento. Nonostante tali limiti, le

batterie agli ioni di litio restano la tecnologia dominante nel settore automobilistico

e continueranno a rappresentare la base di sviluppo per le batterie allo stato soli-

do, ritenute la futura evoluzione del comparto grazie alla maggiore sicurezza e alla

densità energetica superiore che promettono di offrire.

Negli ultimi anni, si è assistito a una crescente diffusione delle batterie LFP (litio-

ferro-fosfato), una variante della tecnologia al litio che utilizza materiali più economi-

ci e abbondanti.[5] Pur mantenendo la stessa struttura di base (composta da anodo,

catodo, separatore ed elettrolita) le batterie LFP si distinguono per alcune caratte-
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ristiche che le rendono particolarmente vantaggiose:26 In primo luogo, si distinguono

per un costo significativamente inferiore, pari a circa 100 dollari per kWh, a fronte

dei circa 160 dollari per kWh delle batterie NMC (nichel-manganese-cobalto). A ciò

si aggiunge un livello di sicurezza più elevato, dovuto alla minore infiammabilità,

a una migliore resistenza alle alte temperature e a una ridotta resistenza interna,

che consente un rilascio dell’energia più rapido ed efficiente. Un ulteriore punto di

forza è rappresentato dalla loro notevole durata, poiché possono superare i 10.000

cicli di carica e scarica senza manifestare un degrado significativo delle prestazioni.

Infine, la possibilità di operare con una maggiore profondità di scarica contribuisce

a prolungarne ulteriormente la vita utile.

Gli svantaggi principali riguardano la densità energetica inferiore e il peso maggiore

rispetto alle batterie NMC. In passato, le LFP avevano fino al 70% di densità in

meno, ma la differenza si è progressivamente ridotta al 20-25%, e in alcuni casi

anche meno. Le batterie LFP di ultima generazione raggiungono oggi valori di 200

Wh/kg (Svolt) o 160 Wh/kg (CATL), avvicinandosi cos̀ı alle prestazioni delle celle

tradizionali. Le LFP presentano inoltre un voltaggio nominale inferiore (3,2 V contro

3,7 V) e tempi di ricarica più lunghi, ma le innovazioni più recenti stanno colmando

anche questo divario.

Tra le tecnologie emergenti, un ruolo di crescente interesse è svolto dalle batterie agli

ioni di sodio, considerate un’alternativa economica, sicura e sostenibile.[8] Il sodio,

a differenza del litio, è un elemento abbondante e facilmente reperibile, e la sua

lavorazione è meno costosa e più ecologica.27 I principali vantaggi delle batterie al

sodio risiedono innanzitutto nel loro costo contenuto e nella maggiore sostenibilità

ambientale. A questi aspetti si affianca un elevato livello di sicurezza, garantito dalla

minore infiammabilità dei materiali impiegati, nonché l’ampia disponibilità delle

materie prime su scala globale. Il principale limite è rappresentato dalla densità

energetica più bassa: le celle al sodio raggiungono oggi valori attorno a 150–160

Wh/kg, paragonabili alle LFP, ma con un peso fino a tre volte superiore rispetto

alle batterie al litio. Per tale motivo, risultano meno adatte ai veicoli elettrici di

grandi dimensioni, ma trovano applicazione ottimale in ambiti come la mobilità

leggera (biciclette, scooter, microcar) e lo stoccaggio energetico stazionario, dove

peso e ingombro sono fattori meno critici.

Il calo dei prezzi delle batterie non è stato un fenomeno casuale, ma il risultato di una

serie di dinamiche strutturali e di mercato che si sono rafforzate nel tempo. Un ruolo

centrale è stato svolto dall’incremento della capacità produttiva, con la conseguente

situazione di surplus dell’offerta emersa a partire dalla seconda metà del 2023, in

seguito alla rapida espansione delle gigafactory a livello globale. Parallelamente, si
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è registrata una significativa riduzione dei costi delle materie prime, in particolare

dei materiali utilizzati per i catodi, il cui prezzo è sceso dai 78 dollari per kWh della

primavera 2022 a circa 29 dollari per kWh. A questo andamento ha contribuito in

modo decisivo anche il drastico ribasso del prezzo del litio, diminuito di circa sette

volte nell’arco di due anni, insieme a riduzioni rilevanti dei prezzi di nichel e cobalto.

Infine, la diffusione su larga scala delle batterie LFP, soprattutto in Cina, dove nel

2024 circa il 70% dei veicoli elettrici era equipaggiato con accumulatori basati su

questa chimica priva di metalli costosi, ha ulteriormente favorito la diminuzione

complessiva dei costi.

Questi sviluppi hanno contribuito a ridurre i margini di profitto per i produttori,

accentuando la competizione internazionale. I produttori cinesi, in particolare, de-

tengono un vantaggio competitivo derivante da economie di scala, tassi di scarto

inferiori e maggiore efficienza produttiva rispetto ai concorrenti europei.

In Europa, la produzione di batterie si trova ancora in una fase di consolidamento.

Progetti come le gigafactory di Volkswagen (Salzgitter) e ACC (Francia) mirano a

ridurre i costi e a rafforzare la competitività del continente. Tuttavia, secondo le più

recenti analisi di settore, le prospettive per i produttori europei restano moderata-

mente sfavorevoli, poiché il vantaggio tecnologico e industriale della Cina continua

a essere significativo, sia in termini di costi di produzione sia di capacità tecnica.

Il mercato globale delle batterie si trova dunque in una fase di transizione cruciale: la

Cina domina la produzione e influenza i prezzi, mentre Europa e Stati Uniti cercano

di colmare il divario industriale. Nel frattempo, l’evoluzione di nuove tecnologie,

come le celle LFP, le batterie al sodio e le batterie allo stato solido, lascia intravedere

la possibilità di una mobilità elettrica sempre più accessibile, efficiente e sostenibile

nel prossimo decennio.

3.3.2 Le informazioni di natura ambientale

Per quanto riguarda le informazioni di natura ambientale, è utile considerare uno

studio condotto dal International Council on Clean Transportation (ICCT).[6]

Lo studio analizza e confronta il potenziale di riscaldamento globale a 100 anni

(GWP100) delle emissioni di gas serra lungo l’intero ciclo di vita delle autovettu-

re appartenenti a diverse categorie di trazione e carburante, facendo riferimento a

un’auto media del segmento C immatricolata nell’Unione Europea nel 2023.28 L’ap-

proccio adottato è di tipo LCA attribuzionale (Life Cycle Assessment), che include

tutte le fasi del ciclo di vita del veicolo: produzione, manutenzione, utilizzo e fine

vita. L’analisi considera non solo la fabbricazione del veicolo e delle sue componenti,

ma anche l’estrazione e la lavorazione delle materie prime, l’assemblaggio, le sosti-
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tuzioni di parti e consumabili durante il ciclo di utilizzo e l’intero ciclo energetico

del carburante o dell’elettricità, dalla produzione alla distribuzione fino al consumo

finale.

Nel caso dei veicoli elettrici a batteria e dei veicoli ibridi plug-in, vengono incluse

anche le emissioni legate all’estrazione e alla lavorazione delle materie prime utiliz-

zate per le celle, alla produzione delle batterie e al loro assemblaggio. Non vengono

tuttavia attribuiti crediti ambientali per la seconda vita o per il recupero dei mate-

riali a fine uso, pur riconoscendo che tali attività possono generare in futuro risparmi

emissivi significativi.

Per quanto riguarda la fase di produzione del veicolo, le emissioni generate (escluse

quelle relative alla batteria e, nel caso dei Fuel Cell Electric Vehicle, FCEV, al

serbatoio e al sistema a celle a combustibile) derivano da uno studio LCA condotto

per l’UE e il Regno Unito. I risultati indicano valori pressoché equivalenti tra le

diverse tecnologie di trazione, con un lieve incremento per i veicoli a combustione

interna e per i PHEV, a causa della maggiore complessità del sistema propulsivo.

Per gli ibridi convenzionali, si assume un livello emissivo analogo a quello di un

ICEV alimentato a benzina.

La produzione delle batterie è modellata sulla base del database GREET 2024,

secondo cui le batterie con chimica LFP (litio-ferro-fosfato) generano emissioni infe-

riori rispetto a quelle NMC (nichel-manganese-cobalto). Tuttavia, poiché in Europa

prevale ancora la tecnologia NMC622, lo studio adotta quest’ultima come riferimen-

to, ponderando i luoghi di fabbricazione delle celle (30% in UE, 56% in Cina, 5%

in Corea del Sud, 5% in Giappone e 4% negli Stati Uniti) per stimare un’intensità

media di 72,8 kgCO2e per kWh. Considerando una capacità media di 53,4 kWh per

i BEV e 13,3 kWh per i PHEV, le emissioni di produzione delle batterie risultano

pari rispettivamente a 3,9 e 1,0 tonnellate di CO2 equivalente.

La durabilità delle batterie agli ioni di litio viene considerata superiore alla vita

utile del veicolo, in quanto la letteratura indica che, dopo migliaia di cicli di carica

e scarica, esse conservano oltre l’80% della capacità residua, sia per le chimiche

NMC sia per le LFP. Per i FCEV, il sistema costituito dal serbatoio in materiale

composito e dalla cella a combustibile comporta emissioni di produzione pari a circa

1,8 tonnellate di CO2e.

La vita utile del veicolo è fissata in 20 anni, con una percorrenza complessiva di

240.000 km, ipotizzando una riduzione del chilometraggio annuo del 5% nel corso

del tempo. Questa scelta metodologica riflette il fatto che le emissioni dell’elettricità

utilizzata nei primi anni, più elevate a causa del mix energetico ancora parzialmente

fossile, incidono in misura maggiore rispetto a quelle future, che beneficeranno della
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progressiva decarbonizzazione della rete.

La fase di manutenzione include riparazioni, sostituzione di componenti e utilizzo

di materiali di consumo. Essa varia a seconda della tecnologia: i veicoli diesel

richiedono una maggiore quantità di materiali e fluidi, come l’urea, mentre BEV e

FCEV presentano una manutenzione più ridotta. I fattori emissivi medi adottati

sono di 5 gCO2e/km per veicoli a benzina, CNG, HEV e PHEV, 7 g/km per i diesel

e 4 g/km per BEV e FCEV.

Nel ciclo del carburante o dell’energia, lo studio sostituisce i consumi dichiarati in

ciclo WLTP con quelli reali, ricavati dai dati OBFCM su milioni di veicoli circolanti.

Si osservano scostamenti medi del +20% per benzina e HEV, +18% per diesel e

+20% per CNG; per i BEV, il consumo reale di elettricità risulta del 25% superiore

rispetto ai valori dichiarati. Nei PHEV viene inoltre corretta la quota di percorrenza

in modalità elettrica: a fronte di un’autonomia WLTP di 60 km, la quota effettiva

si riduce dall’80% dichiarato al 50% reale, con un consumo medio ricalcolato in 11,9

kWh/100 km dopo gli opportuni aggiustamenti.

L’intensità emissiva dell’elettricità nel corso dei 20 anni è stimata considerando i fat-

tori di ciclo di vita (inclusi upstream dei combustibili e infrastrutture di generazione)

e le perdite di rete e di ricarica. Secondo lo scenario JRC POTEnCIA CETO 2024,

la media prevista per il periodo 2025–2044 è di 78 gCO2e/kWh, mentre lo scenario

IEA Stated Policies porta a 112 g/kWh. Nel 2023, il valore effettivo era ancora di

260 g/kWh, segno del rapido miglioramento atteso nei prossimi due decenni. Con

elettricità interamente rinnovabile, basata su un mix eolico/solare nel rapporto 2:1,

l’intensità scende fino a 21 g/kWh.

Per i carburanti liquidi e gassosi, le intensità well-to-tank (WTT) includono le emis-

sioni indirette da cambiamento d’uso del suolo (ILUC) per i biocarburanti, mentre

le emissioni tank-to-wheel (TTW) comprendono la CO2 derivante dalla combustione

e i gas non-CO2 allo scarico. Questi ultimi contribuiscono con circa 1 gCO2e/km per

benzina e ibridi, 4 g/km per diesel e 2 g/km per CNG. Le miscele medie utilizzate

come riferimento riflettono la situazione attuale: benzina con circa 7% di etanolo,

diesel con 7% di biodiesel/HVO e CNG con 3,4% di biometano. Scenari di sensibilità

valutano un incremento progressivo dei biocarburanti avanzati, fino al 14% di biodie-

sel/HVO nel 2040 e una benzina E10 stabile con un maggiore contributo da feedstock

cellulosici, pur riconoscendo l’incertezza legata all’effettiva implementazione di tali

soluzioni.

Per quanto riguarda gli e-fuel, la produzione richiede circa 2 MJ di elettricità per

generare 1 MJ di carburante, con perdite energetiche prossime al 50% e un’inten-

sità media di 11,5 gCO2e/MJ se alimentati da fonti rinnovabili. Sebbene tecnica-
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mente compatibili con i motori esistenti, il loro impiego non è previsto in misura

significativa entro il 2025, a causa dei costi elevati e della limitata disponibilità

commerciale.

Per l’idrogeno, lo studio confronta due principali percorsi produttivi: quello “gri-

gio”, derivato dal reforming del gas naturale, con un’intensità pari a 113 gCO2e/MJ

(13,6 kg/kg H2), e quello “verde”, ottenuto tramite elettrolisi alimentata da ener-

gia rinnovabile, con valori ridotti a 9,8 g/MJ (1,2 kg/kg H2) includendo l’energia

necessaria per produzione e compressione.

I risultati del caso di riferimento, che integra lo sviluppo atteso dei mix energetici,

i consumi reali, la durata del veicolo e le variabili ILUC, mostrano che le autovet-

ture a combustione interna alimentate a benzina e diesel (con miscele medie al 7%

bio) presentano emissioni di ciclo di vita quasi identiche, rispettivamente 235 e 234

gCO2e/km. Il CNG offre un vantaggio moderato, con 203 g/km, circa il 13% in me-

no rispetto alla benzina. L’ibridizzazione riduce ulteriormente l’impatto, portando

a 188 g/km per gli HEV e 163 g/km per i PHEV, equivalenti a un taglio tra il 20% e

il 30% rispetto a un ICEV a benzina, anche tenendo conto della minore percorrenza

elettrica reale dei PHEV rispetto a quella dichiarata.

Il salto più significativo si registra con la trazione completamente elettrica: un BEV

alimentato dal mix medio europeo lungo 20 anni emette in media 63 gCO2e/km

secondo lo scenario JRC, corrispondenti a una riduzione del 73% rispetto a un ICEV

a benzina. Nello scenario IEA, le emissioni salgono leggermente a 70 g/km, mentre

l’alimentazione da fonti rinnovabili al 100% riduce ulteriormente il valore a 52 g/km,

pari a un abbattimento del 78%.

I veicoli a celle a combustibile raggiungono risultati paragonabili o leggermente mi-

gliori dei BEV solo se alimentati con idrogeno verde, per il quale le emissioni totali si

attestano attorno a 50 gCO2e/km, equivalenti a un potenziale di decarbonizzazione

del 79%. In presenza di idrogeno grigio, invece, le emissioni risalgono fino a 175

g/km, valori prossimi a quelli degli ibridi convenzionali e dei PHEV. Tutti i risultati

illustrati finora sono sintetizzati nella figura seguente.
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Figura 3.1: Emissioni di gas serra lungo il ciclo di vita delle autovetture del segmento
medio vendute nell’Unione europea nel 2025.

Fonte: Bieker G. & Negri M., Life-cycle greenhouse gas emissions from passenger cars in the

European Union: A 2025 update and key factors to consider, 08/07/2025.

In sintesi, lo studio conclude che il vantaggio climatico complessivo lungo l’intero

ciclo di vita è massimo per i veicoli elettrici a batteria, anche considerando lo sta-

to attuale della rete europea e la sua progressiva decarbonizzazione. I benefici dei

FCEV risultano fortemente dipendenti dalla disponibilità di idrogeno rinnovabile su

larga scala, ancora marginale, mentre le soluzioni ibride convenzionali offrono solo

riduzioni parziali. Gli e-fuel, pur rappresentando un’opzione tecnicamente prati-

cabile, non appaiono destinati a incidere significativamente sul parco circolante nel

breve periodo, a causa dei vincoli di costo, efficienza energetica e volume produttivo.
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Capitolo 4

Analisi dei risultati e discussione

Il quarto capitolo è dedicato alla presentazione e alla discussione dei risultati empirici

emersi dalla ricerca sperimentale. In questa parte della ricerca vengono innanzitutto

illustrate le scelte metodologiche adottate per l’analisi dei dati e le caratteristiche del

campione, chiarendo il percorso seguito dalla fase di progettazione dell’esperimento

alla raccolta delle risposte. Successivamente, il capitolo descrive in modo dettagliato

la struttura e il framing delle due newsletter utilizzate, mettendo in evidenza le

differenze comunicative tra il messaggio di natura economico-finanziaria e quello

ambientale.

Il capitolo prosegue con un’analisi descrittiva dei dati raccolti, distinta per ciascuna

delle due newsletter, al fine di fornire una prima lettura delle variabili osservate e

dell’intenzione di acquisto dei rispondenti. Questa analisi preliminare consente di

individuare tendenze, similarità e differenze tra i gruppi, ponendo le basi per le veri-

fiche statistiche più approfondite sviluppate nel capitolo successivo. Nel complesso,

il quarto capitolo svolge una funzione di raccordo tra il disegno sperimentale e la ve-

rifica delle ipotesi, offrendo al lettore una comprensione chiara dei risultati osservati

e del loro significato interpretativo nel contesto delle decisioni di acquisto di veicoli

ibridi ed elettrici.

4.1 Metodologia e costruzione del progetto

sperimentale

Per verificare le ipotesi di ricerca formulate, sono state progettate due diverse new-

sletter: una focalizzata su informazioni di natura finanziaria e l’altra incentrata

su contenuti di carattere ambientale. La raccolta dei dati si è svolta nel periodo

compreso tra il 1° settembre 2025 e il 31 ottobre 2025.
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La diffusione delle newsletter è avvenuta tramite social network. In particolare, è

stato pubblicato un link che consentiva agli utenti di accedere direttamente alla com-

pilazione del questionario associato alla newsletter. Al fine di garantire condizioni di

equità nella pubblicazione dei due contenuti, l’accesso alla newsletter contenente le

informazioni finanziarie è stato reso disponibile nel mese di settembre 2025, mentre

il link relativo alla newsletter basata sulle informazioni ambientali è stato pubblicato

nel mese successivo, ad ottobre 2025.

L’analisi delle newsletter costituisce uno strumento metodologico prezioso, capace

di integrare e completare il quadro teorico di riferimento. Essa consente infatti di

entrare in contatto diretto con le percezioni, le esperienze e i comportamenti delle

persone coinvolte, andando oltre la mera raccolta di dati quantitativi. L’obiettivo

non è solo quello di acquisire informazioni descrittive sui partecipanti, ma anche di

comprendere come essi si rapportano ai temi trattati e quali convinzioni orientano

le loro scelte.

La scelta di utilizzare una newsletter per la raccolta dei dati risponde alla volontà di

esplorare non soltanto le caratteristiche demografiche degli individui, ma soprattutto

i loro pensieri, le opinioni e gli atteggiamenti relativi all’acquisto di un’autovettura

ibrida o elettrica, tema centrale del presente studio. Attraverso l’impiego di domande

strutturate e di affermazioni sulle quali i partecipanti sono invitati a esprimere diversi

gradi di accordo o disaccordo, è possibile individuare pattern ricorrenti, tendenze

comportamentali e potenziali bias cognitivi che influenzano il processo decisionale.

L’utilizzo di una scala di valutazione, infine, permette di cogliere sfumature significa-

tive delle convinzioni personali, superando la limitazione delle risposte dicotomiche e

consentendo una misurazione più precisa dell’intensità degli atteggiamenti espressi.

Per garantire l’autenticità delle risposte e rassicurare i partecipanti circa la natura

dell’indagine, è stato chiarito fin dall’inizio che il sondaggio aveva finalità esclusiva-

mente accademiche e che nessuna informazione personale sarebbe stata divulgata o

utilizzata per scopi diversi da quelli di ricerca.

Nel complesso, considerando entrambe le newsletter, sono stati raccolti 204 questio-

nari e nessun partecipante ha interrotto la compilazione prima del completamento,

assicurando cos̀ı l’integrità del dataset a disposizione per l’analisi.

Prima di procedere all’esame della struttura e dei risultati delle due newsletter, si

rende necessario approfondire le modalità utilizzate per l’individuazione del target

di riferimento. Tale passaggio costituisce un elemento cruciale per la corretta inter-

pretazione dei dati raccolti, poiché consente di contestualizzare le risposte ottenute

rispetto alle caratteristiche dei soggetti coinvolti e di comprendere in che misura il

campione risulti rappresentativo ai fini del presente progetto di ricerca.
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4.1.1 Individuazione del target di riferimento

Il primo passo strategico consiste nell’individuazione del target di riferimento, ossia

del gruppo di potenziali clienti a cui l’impresa intende rivolgersi, selezionato sulla

base di criteri coerenti con gli obiettivi di mercato. A tale scopo, le variabili utilizzate

per la definizione del target possono essere ricondotte a cinque categorie principali:

demografiche, socio-economiche, psicografiche, comportamentali e, infine, percettive

e cognitive.

Le variabili demografiche comprendono elementi quali l’età, il genere, lo stato civile

e il luogo di residenza. Tali informazioni costituiscono il punto di partenza per una

prima segmentazione della popolazione, poiché consentono di individuare differenze

significative tra gruppi di individui e di delineare tendenze rilevanti per l’analisi del

mercato.

Le variabili socio-economiche, invece, riguardano aspetti quali la condizione occupa-

zionale, il reddito disponibile e il livello di istruzione. Questi fattori permettono di

valutare la capacità di spesa e il grado di comprensione delle informazioni finanzia-

rie e ambientali associate all’acquisto di un’autovettura ibrida o elettrica, risultando

pertanto fondamentali per orientare l’offerta e la strategia comunicativa.

La terza categoria, relativa agli aspetti psicografici, comprende informazioni legate

allo stile di vita, ai valori personali e alle motivazioni d’acquisto. L’analisi di tali

elementi consente di comprendere più in profondità i fattori motivazionali che in-

fluenzano le decisioni dei consumatori, assumendo un ruolo particolarmente rilevante

nei mercati emergenti, come quello dei veicoli elettrici, nei quali la sensibilità verso

la sostenibilità ambientale e la coerenza valoriale incidono in modo significativo sulle

scelte d’acquisto.

La quarta classe, costituita dalle variabili comportamentali, riguarda aspetti qua-

li la frequenza di acquisto, le modalità di reperimento delle informazioni (online o

presso concessionaria), la sensibilità al prezzo e la reazione ai messaggi promoziona-

li. L’esame di questi elementi consente di osservare il comportamento effettivo del

consumatore e di formulare previsioni circa le sue risposte alle diverse strategie di

marketing, contribuendo cos̀ı alla definizione di un approccio più mirato ed efficace.

Infine, le variabili percettive e cognitive comprendono fattori quali la percezione del

rischio, il bias del presente e il bias dello status quo. Come evidenziato in precedenza,

tali dimensioni rivestono un ruolo particolarmente rilevante nel processo decisionale

relativo all’acquisto di un’autovettura ibrida o elettrica, poiché il consumatore non

è influenzato esclusivamente dalle informazioni disponibili, ma anche da meccanismi

cognitivi che possono facilitare o ostacolare la propensione al cambiamento.

Una volta raccolto e analizzato il complesso di queste informazioni, l’impresa è
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in grado di identificare con maggiore precisione il proprio target di riferimento,

definendo cos̀ı la strategia di comunicazione e vendita più adeguata.

Nel contesto specifico del presente progetto, non vengono applicate restrizioni parti-

colari alle variabili demografiche; tuttavia, la loro analisi risulta utile per individuare

segmentazioni mirate. Ad esempio, è plausibile ipotizzare che individui di età più

avanzata manifestino una maggiore sensibilità nei confronti delle informazioni finan-

ziarie, mentre i residenti in contesti urbani tendano a prestare più attenzione agli

aspetti legati alla sostenibilità, anche in considerazione della diversa disponibilità di

infrastrutture di ricarica tra città e aree periferiche.

Con riferimento alle variabili socio-economiche, pur non imponendo vincoli speci-

fici relativi al reddito o alla condizione lavorativa, tali dati permettono comunque

di affinare la segmentazione. Si può ad esempio prevedere che individui con una

posizione occupazionale stabile e un reddito relativamente elevato presentino una

minore elasticità della domanda rispetto al prezzo e attribuiscano un peso maggiore

alle informazioni di natura ambientale rispetto a quelle strettamente economiche.

Anche gli aspetti psicografici assumono particolare rilevanza. Le convinzioni etiche

e il grado di sensibilità nei confronti delle tematiche sociali e ambientali influenzano

in modo significativo l’attenzione dedicata alle informazioni non finanziarie: un

individuo attento alla sostenibilità tenderà a recepire con maggiore favore i messaggi

relativi ai benefici ambientali della mobilità elettrica, mentre chi è meno sensibile a

tali aspetti privilegerà valutazioni di tipo funzionale o economico.

La dimensione comportamentale, inoltre, fornisce indicazioni determinanti per l’im-

presa. La conoscenza dei canali informativi preferiti, ad esempio, consente di indi-

viduare le modalità più efficaci per raggiungere il pubblico di riferimento: un consu-

matore poco incline all’utilizzo degli strumenti digitali potrebbe non interagire con

una newsletter promozionale, riducendo cos̀ı l’efficacia delle campagne online. Allo

stesso modo, la sensibilità al prezzo rappresenta un elemento cruciale per la defini-

zione delle strategie comunicative: i consumatori più attenti al costo attribuiranno

maggiore valore alle informazioni finanziarie, quali incentivi, sconti o riduzione dei

costi di manutenzione, mentre chi è meno influenzato dal prezzo porrà l’attenzione

sui benefici ambientali o tecnologici.

Infine, le variabili percettive e cognitive si rivelano decisive per l’identificazione del

target. Individui maggiormente orientati ai benefici immediati tendono infatti a

essere più sensibili alle informazioni di natura finanziaria, poiché percepiscono il

fenomeno del cambiamento climatico come un rischio non immediato e mostrano

quindi una preferenza per vantaggi tangibili nel breve periodo.
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4.2 Struttura e framing delle due newsletter

La struttura delle due newsletter è identica sia nella parte introduttiva sia in quella

centrale. In apertura viene illustrato all’utente lo scopo del questionario e viene

chiarito che i dati raccolti saranno trattati in forma completamente anonima e ag-

gregata esclusivamente per finalità di ricerca scientifica, senza alcuna possibilità di

riutilizzo o cessione a terzi. Tale precisazione ha l’obiettivo di rassicurare i parte-

cipanti, favorendo un clima di fiducia che renda la compilazione più spontanea e

accurata possibile. Una volta ricevute queste informazioni preliminari, l’utente può

procedere con l’intervista.

La sezione iniziale comprende domande finalizzate alla raccolta dei dati demogra-

fici, socio-economici, psicografici, comportamentali e percettivo-cognitivi. Queste

informazioni rivestono un ruolo essenziale nel contestualizzare le risposte fornite,

poiché permettono di identificare eventuali differenze tra gruppi di partecipanti e di

delineare in modo più preciso il profilo del campione. All’interno del questionario

sono presenti varie affermazioni alle quali gli intervistati sono invitati a esprimere

il proprio livello di accordo mediante una scala Likert da 1 a 10. L’impiego di tale

scala consente di valutare atteggiamenti e convinzioni, nonché di misurare la pro-

pensione al rischio e individuare la possibile presenza di bias cognitivi, come il bias

del presente e il bias dello status quo.

La parte centrale del questionario contiene quesiti volti a comprendere le conoscenze

e le percezioni dei partecipanti riguardo alle autovetture ibride ed elettriche. L’o-

biettivo non è soltanto quello di misurare il livello di familiarità dei rispondenti con

tale tecnologia, ma anche di stimolare una riflessione sulle variabili considerate più

rilevanti nel processo decisionale relativo all’acquisto di un nuovo veicolo a basse

emissioni.

A questo punto emerge l’unica differenza di contenuto tra le due newsletter. In una

di esse vengono presentate le principali informazioni di natura finanziaria di cui un

potenziale acquirente dovrebbe essere a conoscenza e sulle quali il partecipante è

chiamato a riflettere quando risponde ai successivi quesiti. Nell’altra newsletter,

invece, vengono illustrate le principali informazioni di carattere ambientale, con la

medesima finalità di guidare la riflessione dell’utente prima della fase conclusiva del

questionario.

Dopo la lettura di tali informazioni (finanziarie o ambientali, a seconda della newslet-

ter visualizzata) all’intervistato viene richiesto di indicare, nuovamente attraverso

una scala Likert, il proprio livello di accordo rispetto all’eventuale intenzione di ac-

quistare, in futuro, un’autovettura ibrida o elettrica. Questa domanda conclusiva

permette di valutare se le informazioni ricevute abbiano influenzato l’orientamento
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dell’utente e consente, pertanto, di analizzare se i contenuti di natura finanziaria pro-

ducano un effetto più incisivo rispetto a quelli di natura ambientale nel determinare

la propensione all’acquisto.

4.2.1 Il framing

L’effetto framing, ampiamente studiato nelle discipline della comunicazione di mas-

sa, del marketing, della sociologia e della psicologia, descrive l’influenza esercitata da

fattori esterni sulla modalità con cui un individuo interpreta un messaggio.[2] Il prin-

cipio cardine di questo fenomeno consiste nel fatto che la forma con cui un’informa-

zione viene presentata può modificarne profondamente la percezione.29 La “cornice”

(o frame) entro cui un contenuto è inserito diviene infatti la chiave interpretativa

dominante, poiché mette in evidenza alcuni aspetti della realtà e ne oscura altri,

inducendo il destinatario a considerare quella particolare rappresentazione come la

più plausibile e completa.

La forza dell’effetto framing risiede in larga parte nel contesto in cui il messaggio vie-

ne recepito: le interpretazioni degli individui sono influenzate da elementi culturali,

storici, ideologici, ma anche da fattori situazionali, fisici e sociali. Di conseguenza,

uno stesso contenuto può generare reazioni e valutazioni diametralmente opposte

semplicemente in virtù di forme comunicative differenti. In questo senso, il framing

può essere considerato come un processo di distorsione cognitiva, attraverso il quale

l’individuo valuta una situazione non soltanto sulla base dei fatti oggettivi, ma me-

diante il filtro del contesto e della modalità comunicativa con cui tali fatti vengono

proposti.

Il concetto di frame fu introdotto da Gregory Bateson nel 1972.12 Egli osservò come

ogni atto comunicativo contenesse un livello metacomunicativo che orienta l’inter-

pretazione del destinatario. Tale intuizione nacque dallo studio del comportamento

di due scimmie che, pur compiendo gesti simili a quelli di un combattimento, comu-

nicavano chiaramente (sia tra loro che all’osservatore) che la situazione non aveva ca-

rattere ostile, ma ludico. La chiave interpretativa non risiedeva pertanto nelle azioni

in sé, bens̀ı nel metamessaggio che definiva il significato del loro comportamento.

Nella comunicazione umana, il linguaggio verbale, insieme alle componenti non ver-

bali e paraverbali (come gesti, espressioni facciali e tono di voce) contribuisce alla

costruzione di differenti cornici interpretative. La presentazione sequenziale delle

informazioni, per esempio, permette di orientare la percezione: illustrare dapprima

gli aspetti positivi e successivamente quelli negativi può mitigare quest’ultimi agli

occhi del destinatario. Ogni conversazione si configura, in tal senso, come una nego-

12Bateson G., A Theory of Play and Fantasy, Steps to an Ecology of Mind, 1972

80



ziazione tra diverse rappresentazioni della realtà, nella quale la forza persuasiva di

un punto di vista dipende non solo dalla sua veridicità oggettiva, ma dalla capacità

di costruire un frame comunicativo efficace.

L’effetto framing riveste un ruolo particolarmente rilevante nel marketing contem-

poraneo, ambito in cui le strategie comunicative dei brand si fondano proprio sull’u-

tilizzo di modalità di presentazione capaci di orientare l’interpretazione del pubblico

in modo funzionale agli obiettivi dell’emittente. I contenuti visivi e testuali possono

includere elementi subliminali percepiti in modo inconsapevole, che contribuiscono

a rafforzare un determinato inquadramento del prodotto o del messaggio. In tale

contesto, il colore assume una funzione centrale: essendo percepito in maniera im-

mediata, interviene rapidamente nella costruzione della rappresentazione mentale

del contenuto. Tuttavia, poiché le associazioni cromatiche variano sensibilmente tra

culture diverse, la scelta dei colori impiegati deve essere particolarmente accura-

ta. Nel contesto occidentale, ad esempio, il verde è tradizionalmente associato alla

natura e alla sostenibilità, il bianco alla purezza, l’arancione all’energia e il nero

all’eleganza; in altri contesti culturali, tali associazioni possono assumere significati

differenti, modificando l’efficacia comunicativa del messaggio.

Proprio per sfruttare il potere evocativo del framing cromatico, le due newsletter

impiegate nell’indagine sono state caratterizzate da palette di colori differenti: lo

sfondo della newsletter contenente informazioni di natura finanziaria è stato realiz-

zato in tonalità gialle, richiamando simbolicamente il mondo della finanza; vicever-

sa, la newsletter dedicata ai contenuti ambientali presenta uno sfondo verde, colore

associato alla natura e all’ecologia, in coerenza con quanto discusso in precedenza.

In conclusione, l’effetto framing dimostra come la comunicazione non rappresenti

una mera trasmissione di informazioni, bens̀ı un processo articolato in cui forma,

contesto e simboli contribuiscono in modo determinante a orientare l’interpretazione

del destinatario. La comprensione di tale fenomeno risulta quindi essenziale per

valutare l’efficacia delle strategie comunicative e, in senso più ampio, per analizzare

le dinamiche attraverso cui si formano opinioni, preferenze e comportamenti.

4.3 Analisi descrittiva dei dati

Prima di procedere con l’analisi descrittiva dei risultati ottenuti dalle due newsletter,

è opportuno chiarire un limite metodologico del presente progetto. L’impostazione

adottata assume infatti che la risposta fornita dall’intervistato all’ultima domanda

del questionario (ossia il grado di accordo con l’affermazione “se in futuro dovessi

acquistare una nuova auto, tenderei a scegliere un veicolo ibrido o elettrico”) sia
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determinata esclusivamente dalle informazioni appena lette, di natura finanziaria

o ambientale a seconda della versione della newsletter. Tale assunzione implica

che l’elaborato non considera l’insieme delle convinzioni pregresse dell’intervistato

riguardo ai veicoli ibridi ed elettrici, ma interpreta la risposta finale come diret-

tamente influenzata dai contenuti informativi forniti immediatamente prima della

compilazione.

In questo modo, l’analisi delle risposte all’ultima domanda permette di valutare

se le informazioni finanziarie esercitino un impatto più rilevante rispetto a quelle

ambientali nella formazione dell’intenzione di acquisto. Al tempo stesso, l’insieme

delle risposte alle domande precedenti consente di esaminare le correlazioni tra le

diverse dimensioni indagate (siano esse economiche, ambientali, percettive o cogni-

tive) e la propensione dichiarata ad acquistare un veicolo ibrido o elettrico. Tale

approfondimento permette di verificare in maniera sistematica le ipotesi formulate

in fase preliminare e di comprendere in che misura le diverse variabili contribuiscano

a orientare le preferenze dei partecipanti.

4.3.1 Analisi descrittiva dei dati raccolti dalla newsletter

finanziaria

Dal punto di vista socio-demografico il campione è sostanzialmente bilanciato per

genere: circa il 51% è composto da donne e il 49% da uomini. L’età media si aggira

intorno ai 40 anni, con una distribuzione piuttosto ampia: circa il 44% ha meno di

30 anni, il 20% è nella fascia 30-49, mentre il 36% ha 50 anni o più. Ne risulta un

gruppo che combina una presenza consistente di giovani adulti con una componente

matura e anziana, il che rende le opinioni emerse potenzialmente interessanti proprio

perché attraversano più generazioni.

La distribuzione territoriale è marcatamente veneta, ma non esclusiva: circa il 40%

dei rispondenti vive in provincia di Venezia, quasi il 30% in provincia di Padova,

mentre Vicenza e Milano rappresentano ciascuna circa l’8–9% del campione; seguo-

no Treviso, Catania e Verona con quote minori. Dal punto di vista familiare, la

metà circa delle persone si dichiara nubile/celibe e poco meno della metà coniugata,

mentre le condizioni di separazione, divorzio o vedovanza sono presenti solo in casi

isolati.

Il livello di istruzione è mediamente molto elevato: quasi un terzo possiede un diplo-

ma di maturità, ma ben il 65% ha una laurea triennale, magistrale o a ciclo unico,

mentre solo il 3% ha al massimo la licenza media. Anche la condizione occupazionale

conferma l’immagine di un campione tendenzialmente “inserito”: oltre i due terzi

lavorano come dipendenti del settore privato, circa il 13% è studente, mentre il resto
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si distribuisce tra lavoro autonomo, impiego pubblico, disoccupazione, pensione e

poche altre situazioni marginali.

Sul piano economico, la fascia di reddito più rappresentata è quella compresa tra

15.000 e 28.000 euro netti l’anno, che raccoglie circa il 55% del campione; un ulteriore

24% si colloca tra i 28.000 e i 55.000 euro, mentre poco meno di un quinto dichiara

redditi inferiori ai 15.000 euro e solo una piccola quota (circa il 3%) tra 55.000 e

75.000 euro. Siamo quindi di fronte a un gruppo con livelli di istruzione medio-alti,

redditi prevalentemente medio-bassi e una posizione lavorativa per lo più stabile.

Se ci spostiamo sugli stili di vita e sui valori dichiarati, emerge un profilo interessan-

te, che combina sensibilità ambientale, attenzione alle performance e al risparmio.

Sul versante del lifestyle “green”, circa la metà del campione si riconosce molto o

completamente in uno stile di vita orientato alla sostenibilità, mentre un ulteriore

42% circa si colloca su un “abbastanza”: solo una piccola minoranza afferma di

riconoscersi poco in questo stile.

Ancora più marcata è la dimensione orientata alle performance: sommando le rispo-

ste “molto” e “completamente” si arriva a circa tre quarti del campione, con una

quota residua che si colloca su livelli medi o bassi. In altre parole, molte persone si

percepiscono contemporaneamente come attente all’ambiente e, allo stesso tempo,

focalizzate su risultati, efficienza, raggiungimento di obiettivi.

L’analisi dei valori conferma questa doppia anima. L’orientamento pro-sostenibilità

è molto forte: circa il 55% dichiara di riconoscersi molto o completamente in questo

valore, e quasi il 40% “abbastanza”, mentre solo pochissimi lo considerano poco rile-

vante. L’orientamento al risparmio economico è anch’esso centrale, ma leggermente

più sfumato: circa il 41% si colloca sulle categorie più alte, il 46% su un livello medio

(“abbastanza”) e una minoranza, pari a poco più del 12%, dichiara di riconoscersi

poco in questo valore.

L’innovazione e la tecnologia, invece, dividono maggiormente: poco più del 40%

si dichiara molto o completamente orientato a questi aspetti, un altro 40% circa

si colloca sull’“abbastanza”, mentre una quota non trascurabile (circa il 18%) af-

ferma di sentirsi poco o per nulla vicina a un profilo fortemente tecnologico. Nel

complesso emerge un campione sensibilissimo ai temi ambientali, attento ai conti e

moderatamente aperto all’innovazione, ma non in modo unanime.

Quando si entra nel dettaglio delle motivazioni che potrebbero spingere all’acquisto

di un’auto ibrida o elettrica, si vede chiaramente che la responsabilità ambientale e

la convenienza economica sono i driver principali. La “responsabilità verso l’ambien-

te” verrebbe considerata almeno “abbastanza” importante dal 95% dei rispondenti,

e oltre il 48% la collocherebbe nelle categorie “molto” o “completamente”. La “con-
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venienza economica” ha un peso ancor più elevato: circa il 54% di chi risponde si

dice “molto” motivato da questo aspetto e un altro 39% “abbastanza”; solo una

piccola minoranza sostiene che influirebbe poco.

Lo status e l’immagine personale, invece, assumono un ruolo più ambivalente: il 35%

circa indica che questa motivazione sarebbe “abbastanza” rilevante, il 26% “molto”

e il 15% “completamente”, ma un quinto del campione dice che influirebbe poco

e un altro 5% per nulla. Questo significa che, per una parte non trascurabile del

campione, l’auto ibrida o elettrica è anche un oggetto di distinzione sociale, ma non

è questo il motore principale delle scelte.

Figura 4.1: Indica quanto ciascuna delle seguenti motivazioni influirebbe sulla tua
scelta di acquistare un’auto ibrida o elettrica.

Fonte: Newsletter contenente le informazioni di natura finanziaria, 10/2025.

Sul fronte dei comportamenti di acquisto, la sostituzione dell’auto è tendenzialmente

lenta. Più della metà degli intervistati dichiara di cambiare autovettura tra i 5 e i

10 anni e oltre un terzo dopo i 10 anni; solo meno del 9% si colloca tra i 2 e i 5 anni

e appena il 5% sostituisce l’auto entro i 2 anni. Ne deriva che, anche in presenza

di una buona propensione verso l’ibrido o l’elettrico, il ricambio del parco auto sarà

fisiologicamente graduale.

Quando viene chiesto come ci si informerebbe per l’acquisto di una vettura ibrida

o elettrica, circa il 60% dichiara che si rivolgerebbe a canali online o al sito web

della concessionaria, mentre il 40% preferirebbe la sede fisica. Il digitale è dunque

prevalente ma non esclusivo; la dimensione del contatto diretto in concessionaria

resta significativa.

Per quanto riguarda la fascia di prezzo ritenuta opportuna per una nuova auto ibrida

o elettrica, il 41% indica l’intervallo 25.000–35.000 euro, il 24% tra 15.000 e 25.000 e

circa il 18% una fascia ancora più bassa, tra 5.000 e 15.000 euro, mentre solo il 12,5%

accetterebbe prezzi tra 35.000 e 50.000 euro e meno del 4% si spingerebbe oltre i

50.000 euro. È evidente, quindi, che le aspettative di prezzo sono in larga parte
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concentrate su una fascia medio-bassa rispetto ai listini di molti modelli elettrici

attuali.

In merito alle opinioni generali, la percezione del cambiamento climatico come mi-

naccia è quasi unanime: il punteggio medio si colloca a 9,1 su 10 e oltre il 95%

attribuisce un voto pari o superiore a 8; soltanto una manciata di persone assegna

valutazioni più basse. In sostanza, nel campione non si riscontra quasi alcuno scet-

ticismo climatico. Quando però si chiede se i benefici immediati siano ritenuti più

rilevanti di quelli futuri, la media scende a 6,2 e la distribuzione si fa più sfumata:

circa un quinto del campione assegna valori alti (8–10, quindi forte preferenza per

il beneficio immediato), un altro 15% circa attribuisce voti bassi (2–4, quindi orien-

tamento più lungimirante), mentre la quota maggiore si concentra intorno ai valori

medi 6–7. La preferenza per il breve termine c’è, ma non è estrema.

Anche la disponibilità a cambiare “modo di vivere per migliorare il futuro, anche a

costo di qualche disagio” si colloca su valori intermedi: il punteggio medio è intorno

a 6,2; poco più del 41% assegna voti molto alti (8–10), mentre circa il 31% si colloca

nella parte bassa della scala (1–4). Il campione appare quindi consapevole della

gravità del problema climatico, ma ancora diviso tra chi è disposto a sopportare

sacrifici concreti e chi rimane più restio.

Le conoscenze e le percezioni sui veicoli ibridi ed elettrici mostrano un quadro di

forte consapevolezza, ma anche di altrettanto forti barriere percepite. Sul versante

dei vantaggi, quasi tutti riconoscono il risparmio sui costi di energia e carburante:

il punteggio medio è pari a 9 su 10 e il 99% assegna un voto almeno pari a 8.

Analogamente, la riduzione delle emissioni di CO2 è considerata un punto di forza:

la media è di circa 8,9 e oltre il 98% si colloca nei valori alti della scala. Lo stesso

vale per l’inquinamento acustico: in media si attribuisce un 9, con quasi il 98% di

risposte pari o superiori a 8. Anche la percezione relativa alle spese di manutenzione

è positiva: in media si supera l’8 e oltre l’80% dei rispondenti valuta come elevata

la probabilità di risparmiare rispetto a un’auto tradizionale, pur con qualche voce

più prudente.

Specularmente, però, i limiti e i rischi vengono percepiti in modo altrettanto netto.

La velocità massima delle auto ibride o elettriche è vista come inferiore rispetto alle

vetture convenzionali, con un punteggio medio di 8,8 e circa il 95% di risposte pari

o superiori a 8. Ancora più problematici sono l’autonomia e i tempi di ricarica:

l’affermazione “l’autonomia è inferiore” ottiene una media di 8,8, con oltre il 92%

di risposte nella parte alta della scala, mentre “il tempo di ricarica è eccessivamente

lungo” riceve una media di 9 e il 96% di valutazioni 8–10. A ciò si aggiunge un forte

timore legato alla sicurezza: la convinzione che i veicoli ibridi ed elettrici presentino
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una maggiore probabilità di incendio ha una media di circa 8,1 e un 78% di risposte

pari o superiori a 8.

Figura 4.2: Rispetto alle auto convenzionali, i veicoli ibridi ed elettrici presentano
una maggiore probabilità di incendio.

Fonte: Newsletter contenente le informazioni di natura finanziaria, 10/2025.

Sul piano economico, l’idea che l’elevato costo iniziale renda questi veicoli meno

attraenti da acquistare ha una media vicina all’8 e tre quarti del campione attribuisce

voti molto alti; solo una piccola minoranza ridimensiona questo problema. Infine, la

dimensione informativa è percepita come caotica: l’affermazione “esiste una grande

quantità di informazioni sui veicoli ibridi o elettrici ed è difficile individuare quelle

davvero utili” ottiene una media di poco superiore a 8, con circa il 78% di risposte

molto elevate.

Ne emerge un quadro in cui i vantaggi sono ben compresi, ma coesistono con preoc-

cupazioni forti su praticità, costo, sicurezza e complessità informativa. Il tema dello

status sociale si colloca su un livello intermedio. L’idea che “acquistare e guidare

un veicolo ibrido o elettrico elevi lo status sociale” ha in media un punteggio di

circa 7,3; quasi metà del campione attribuisce valori 8 o 9, mentre un’altra parte si

mantiene più cauta, con voti medi o, più raramente, bassi. Quindi, la dimensione

simbolica e di immagine è certamente presente, ma non è unanimemente condivisa.

Dopo aver preso visione e compreso le informazioni di natura finanziaria conside-

rate più rilevanti nel processo di acquisto di un veicolo ibrido o elettrico (tra cui il

prezzo di acquisto, i costi di manutenzione, gli incentivi statali e il costo delle bat-

terie) l’intenzione dichiarata di orientarsi verso un modello ibrido o elettrico risulta

significativamente elevata. Alla domanda conclusiva del questionario, nella quale

si chiede di esprimere il livello di accordo con l’affermazione “se in futuro dovessi

acquistare una nuova auto, tenderei a scegliere un veicolo ibrido o elettrico”, il pun-

teggio medio registrato è pari a circa 8,1 su 10. Analizzando la distribuzione delle

risposte, emerge che oltre il 73% dei partecipanti assegna un punteggio compreso

tra 8 e 10, indicando un’elevata propensione verso questa tipologia di veicoli; una
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quota inferiore al 4% si colloca invece su livelli di accordo più bassi, pari a 4 o 5,

mentre il restante 22% esprime un grado di accordo intermedio, con valori compresi

tra 6 e 7.

In termini più qualitativi, chi ha risposto è in larga parte favorevole all’idea di

scegliere un’auto a minor impatto ambientale, ma si trova a fare i conti con limiti

percepiti legati a costi, autonomia e ricarica. La disponibilità a cercare ulteriori

informazioni in caso di contenuto interessante è invece moderata: il punteggio medio

è 6,5, con un 42% di persone che si dichiarano molto propense (voti 8–10), ma anche

un 22% che attribuisce punteggi bassi (1–4), segno che non tutti hanno la stessa

voglia di approfondire.

Guardando alle relazioni tra le variabili, emergono alcuni legami significativi. L’in-

tenzione di scegliere un veicolo ibrido o elettrico in futuro è positivamente asso-

ciata alla percezione del cambiamento climatico come minaccia reale: chi valuta il

cambiamento climatico con punteggi più alti tende a esprimere una maggiore pro-

pensione verso l’ibrido o l’elettrico. Anche lo stile di vita “green” e l’orientamento

pro-sostenibilità risultano moderatamente correlati con questa intenzione, cos̀ı come

l’orientamento all’innovazione e la convinzione che l’acquisto di un veicolo ibrido o

elettrico innalzi lo status sociale.

In altre parole, il profilo di chi dichiara più spesso “in futuro la mia auto sarà

ibrida o elettrica” è quello di una persona che si sente ecologicamente responsabile,

riconosce la gravità della crisi climatica, è aperta all’innovazione e percepisce anche

una componente simbolica di prestigio in questa scelta. Dall’altro lato, l’intenzione

di acquisto è debolmente e negativamente correlata con l’orientamento al risparmio

economico “puro” e con la tendenza a considerare la convenienza economica come

motivazione principale: chi è fortemente focalizzato su questi aspetti mostra, nel

complesso, una propensione leggermente più bassa verso l’ibrido o l’elettrico.

Anche la percezione del costo iniziale come ostacolo e, in misura minore, l’eccessivo

peso attribuito ai benefici immediati a scapito di quelli futuri si associano a una

minore intenzione dichiarata. Questo suggerisce che, per una parte del campione,

la scelta di un’auto più sostenibile viene ancora percepita come poco compatibile

con una logica di “risparmio immediato”, nonostante la consapevolezza dei risparmi

nel lungo periodo su carburante e manutenzione. Mettendo insieme questi elementi,

il quadro che emerge dal questionario “natura finanziaria” è quello di un pubbli-

co istruito, prevalentemente occupato, con reddito medio-basso, molto consapevole

della gravità del cambiamento climatico e dei vantaggi oggettivi dei veicoli ibridi ed

elettrici, ma al tempo stesso preoccupato per i costi iniziali, i limiti di autonomia, i

tempi di ricarica, i rischi di sicurezza e la confusione informativa.
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I valori di sostenibilità e responsabilità ambientale sono fortissimi e coesistono con

una cultura del risparmio e dell’efficienza; proprio per questo, se si vuole trasfor-

mare l’elevata propensione dichiarata in scelte effettive, diventa essenziale costruire

messaggi che mostrino, con numeri semplici e concreti, il bilancio economico com-

plessivo nel medio-lungo periodo, che rassicurino su sicurezza e autonomia e che

semplifichino il panorama informativo.

In aggiunta, la dimensione di status e di immagine, che in questo campione è correla-

ta positivamente con l’intenzione di acquisto, può essere valorizzata, ma sempre an-

corandola alla coerenza tra scelte di consumo e valori ambientali, che rappresentano

il cuore identitario più solido emerso dai dati.

4.3.2 Analisi descrittiva dei dati raccolti dalla newsletter

ambientale

Dal punto di vista anagrafico, anche in questo caso il campione è leggermente sbi-

lanciato sul genere femminile: poco più della metà dei rispondenti è donna (54%),

mentre gli uomini sono il 45% e una sola persona preferisce non dichiarare il proprio

genere.

L’età media si colloca attorno ai 37 anni, ma con una forte polarizzazione: circa la

metà del campione ha meno di 30 anni, poco meno di un quinto è nella fascia 30–49

anni, mentre quasi un terzo ha 50 anni o più.

Anche dal punto di vista territoriale la distribuzione non è omogenea: la concentra-

zione principale è in Veneto, con una netta prevalenza della provincia di Venezia,

seguita da Padova, Verona, Vicenza e Treviso; sono presenti anche nuclei non tra-

scurabili di rispondenti provenienti da Catania e da Milano, che aggiungono una

dimensione geografica più ampia al campione.

Sul piano della condizione familiare prevalgono le persone nubili/celibi, che rappre-

sentano circa i due terzi del campione, mentre i coniugati costituiscono poco meno

di un terzo e solo una minoranza si dichiara separata, divorziata o vedova.

Analogamente al campione della newsletter precedente, il livello di istruzione è me-

diamente elevato: quasi tutti hanno almeno un diploma di maturità e circa la metà

possiede una laurea triennale o magistrale; solo una piccola quota si colloca su livelli

di scolarità più bassi o più alti (licenza media, dottorato).

Anche la condizione occupazionale conferma l’immagine di un campione attivo: oltre

la metà lavora come dipendente nel settore privato, più di un quinto è studente,

mentre il resto si distribuisce tra lavoro autonomo, impiego pubblico, pensione e, in

misura del tutto marginale, casalinghe e disoccupati.
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Dal punto di vista del reddito, la fascia più rappresentata è quella medio-bassa:

oltre la metà dei rispondenti dichiara un reddito netto annuo compreso tra 15.000 e

28.000 euro, circa un quarto non supera i 15.000 euro e solo una minoranza si colloca

sopra i 28.000, con quote molto ridotte nelle fasce oltre i 55.000 euro.

Figura 4.3: Indica una stima del tuo Reddito Netto (su base annua).
Fonte: Newsletter contenente le informazioni di natura ambientale, 11/2025.

Passando ai sistemi valoriali e agli stili di vita, emerge chiaramente un profilo for-

temente orientato alla sostenibilità. Alla domanda sul lifestyle “green”, la quasi

totalità dei partecipanti si riconosce almeno “abbastanza” in uno stile di vita at-

tento all’ambiente e la metà circa si colloca nelle categorie più alte (“molto” o

“completamente”).

Questa sensibilità “eco” convive però con un orientamento altrettanto marcato alle

performance: sei persone su dieci si definiscono molto o completamente orientate alle

prestazioni e al raggiungimento di obiettivi e solo una piccola minoranza afferma di

riconoscersi poco in questo stile.

Anche per il campione di questa newsletter si registra un forte orientamento soste-

nibile: più della metà dei rispondenti si colloca nelle posizioni più alte della scala,

mentre un ulteriore 40% circa dichiara un’adesione “abbastanza” convinta, lascian-

do solo poche unità nella fascia bassa. Il risparmio economico è anch’esso centrale,

anche se leggermente meno dominante: oltre il 40% si dice molto o completamente

orientato al risparmio, un altro 40% circa si colloca su un livello intermedio, mentre

solo una minoranza afferma che questo valore sia poco o per nulla importante.

L’innovazione e la tecnologia, invece, dividono maggiormente: un terzo del campio-

ne si riconosce fortemente in questo orientamento, un altro gruppo consistente si

colloca su un “abbastanza” tiepido e circa un quarto dichiara di sentirsi poco o per

nulla vicino a un profilo fortemente tecnologico. Dunque, il campione si conferma

molto sensibile alla sostenibilità, attento al risparmio e solo moderatamente, ma non

unanimemente, attratto dall’innovazione.
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Approfondendo le motivazioni che guidano l’acquisto di un’auto ibrida o elettrica,

si individuano due driver principali e un terzo elemento di carattere più simbolico.

La responsabilità verso l’ambiente è la leva più forte: quasi sei persone su dieci

dichiarano che questa motivazione influirebbe molto o completamente sulla scelta di

un’auto ibrida o elettrica e quasi tutte le altre la considerano comunque abbastanza

rilevante. Di pari passo, la convenienza economica rappresenta un fattore decisivo:

oltre la metà del campione la colloca nelle posizioni più alte, mentre solo una piccola

minoranza ritiene che avrebbe poco o nessun peso.

Lo status e l’immagine personale, invece, svolgono un ruolo più sfumato: circa metà

dei rispondenti indica che questa dimensione influirebbe molto o completamente

sull’eventuale scelta, un terzo la giudica moderatamente importante e un quarto la

considera poco rilevante. In altre parole, l’auto ibrida o elettrica è s̀ı percepita da

molti come un segnale di status, ma non è questo l’elemento che, da solo, ne orienta

la scelta.

Analogamente a quanto visto in precedenza, il comportamento di acquisto atteso

racconta un mercato relativamente “lento”. Alla domanda sulla frequenza di ac-

quisto di una nuova autovettura, oltre tre quarti del campione indica un orizzonte

temporale di almeno cinque anni: circa il 43% dichiara di cambiare auto tra i 5 e i

10 anni e il 35% oltre i 10 anni, mentre solo un quinto dichiara un ricambio tra i 2

e i 5 anni e pochissimi sostituiscono la vettura con una frequenza ancora più alta.

Le modalità con cui i rispondenti si informerebbero per l’eventuale acquisto di un’au-

to ibrida o elettrica confermano il primato del digitale: due terzi del campione af-

ferma che si rivolgerebbe a canali online o al sito web della concessionaria, mentre

circa un terzo privilegerebbe ancora la sede fisica. Si tratta di una combinazione

che valorizza il ruolo dell’informazione web, senza però escludere la dimensione del

contatto diretto.

Relativamente al prezzo ritenuto appropriato per acquistare un veicolo ibrido o

elettrico, la distribuzione si concentra tra i 15.000 e i 35.000 euro: la classe più

citata è quella 25.000–35.000 euro, seguita da vicino dalla fascia 15.000–25.000; solo

un quinto scarso del campione accetterebbe prezzi tra 35.000 e 50.000 euro e le fasce

superiori sono residuali. Questo suggerisce una certa tensione tra le aspettative di

prezzo e i valori di mercato di molte vetture elettriche attuali, ponendo già sullo

sfondo il tema dell’accessibilità economica.

Sul piano degli atteggiamenti generali verso il cambiamento climatico, il consenso

è fortissimo: il punteggio medio con cui i rispondenti valutano il cambiamento cli-

matico come “minaccia reale” si colloca oltre 9 su 10, e il 97% assegna un valore

pari o superiore a 8. In pratica, anche in questo caso, il negazionismo climatico o lo
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scetticismo appaiono quasi assenti nel campione.

Tuttavia, quando si chiede quanto siano ritenuti più rilevanti i benefici immediati

rispetto a quelli futuri, il quadro si fa più ambivalente: la media è intorno a 6 su 10 e

circa due terzi degli intervistati si colloca sopra il valore di 5, indicando una leggera

prevalenza dei vantaggi a breve termine. Solo una minoranza considera i benefici

futuri più importanti dei benefici immediati.

Anche rispetto alla disponibilità a cambiare abitudini di vita, accettando qualche

disagio presente in vista di possibili benefici futuri, il campione risulta spaccato: poco

più della metà assegna un punteggio alto (7 o più), indicando una discreta apertura

al cambiamento, mentre circa un terzo si colloca su valori bassi, segnalando una certa

resistenza. Questa tensione tra consapevolezza del problema climatico e preferenza

per benefici immediati è uno degli elementi chiave per interpretare il rapporto con

la mobilità sostenibile.

Entrando nel dettaglio delle conoscenze e percezioni relative ai veicoli ibridi ed elet-

trici, si osserva una consapevolezza piuttosto elevata dei principali vantaggi. Quasi

tutti gli intervistati riconoscono che, rispetto alle auto tradizionali, i veicoli ibridi

o elettrici consentono un notevole risparmio sui costi di carburante ed energia: il

punteggio medio sfiora 9 su 10 e il 99% attribuisce un valore pari o superiore a 8.

Analogamente, la riduzione delle emissioni di anidride carbonica e il minor inquina-

mento acustico sono vantaggi ampiamente riconosciuti: in entrambi i casi la media

è intorno a 9 e oltre il 95% del campione assegna punteggi molto elevati. Anche sul

fronte della manutenzione la percezione è positiva: gli intervistati ritengono in mag-

gioranza che i veicoli ibridi ed elettrici presentino, rispetto alle auto convenzionali,

una minore probabilità di problemi meccanici e che ciò si traduca in un risparmio

sui costi di manutenzione; il punteggio medio è più basso rispetto agli altri vantaggi

ma resta comunque superiore a 8, con circa otto persone su dieci che si collocano

nella parte alta della scala.

Accanto a questi elementi, tuttavia, il questionario mette in luce una serie di timori e

criticità percepite che costituiscono vere e proprie barriere psicologiche all’adozione.

Ancora una volta, gli intervistati sono convinti, anzitutto, che la velocità massima

dei veicoli ibridi ed elettrici sia inferiore rispetto alle auto tradizionali: la media si

colloca ben al di sopra l’8 e oltre il 90% assegna un punteggio pari o superiore a 8.

Ancora più rilevante è la preoccupazione per l’autonomia: quasi tutti ritengono che

essa sia inferiore rispetto ai veicoli convenzionali, con un punteggio medio vicino a

8,8 e il 96% dei rispondenti concentrato nella fascia alta dei valori. A ciò si aggiunge

la percezione che il tempo di ricarica sia eccessivamente lungo, giudizio su cui il

consenso è altrettanto forte: anche in questo caso la media supera il 9 e la quasi
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totalità degli intervistati si colloca sui valori massimi.

Un ulteriore timore riguarda la sicurezza: molti ritengono che i veicoli ibridi ed elet-

trici presentino una maggiore probabilità di incendio rispetto alle auto tradizionali;

pur con una media leggermente più bassa, quasi otto persone su dieci attribuiscono

a questa affermazione un punteggio elevato.

Infine, due aspetti più trasversali emergono con chiarezza: da un lato l’idea che

l’elevato costo iniziale renda i veicoli ibridi o elettrici meno attraenti da acquistare,

con una media di quasi 8 su 10 e circa due terzi del campione in forte accordo; dal-

l’altro la percezione di un sovraccarico informativo, cioè la sensazione che esista una

grande quantità di informazioni difficili da filtrare, giudicate molto o completamente

rilevanti dall’80% circa dei rispondenti.

Su uno sfondo cos̀ı composto, l’auto ibrida o elettrica, pur essendo ritenuta vantag-

giosa, appare complessa da decodificare e associata a diversi rischi percepiti.

Il tema dello status sociale completa questo quadro: alla domanda se acquistare e

guidare un veicolo ibrido o elettrico elevi lo status sociale, il punteggio medio si atte-

sta attorno a 7,2 e quasi la metà del campione assegna un punteggio molto alto. Ciò

significa che, pur non essendo un tratto dominante per tutti, l’auto ibrida o elettrica

è ampiamente percepita come un oggetto che comunica modernità e distinzione.

Dopo aver letto le informazioni di natura ambientale, incentrate sulla quantificazio-

ne della riduzione percentuale delle emissioni generate dai veicoli ibridi ed elettrici

rispetto ai modelli tradizionali, l’intenzione espressa dagli intervistati di orientarsi

verso l’acquisto di un’auto a basse emissioni risulta complessivamente elevata. Al-

l’affermazione “se in futuro dovessi acquistare una nuova auto, tenderei a scegliere

un veicolo ibrido o elettrico”, viene attribuito un punteggio medio pari a 8 su 10.

Circa il settanta per cento dei partecipanti si colloca infatti nella fascia più alta

della scala (8–10), manifestando una marcata propensione verso questa tipologia di

veicoli, mentre solo una minoranza molto contenuta assegna valori pari o inferiori a

5.
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Figura 4.4: Indica quanto sei d’accordo con la seguente affermazione: se in futuro
dovessi acquistare una nuova auto, tenderei a scegliere un veicolo ibrido o elettrico.

Fonte: Newsletter contenente le informazioni di natura ambientale, 11/2025.

Pertanto, dal confronto tra i risultati ottenuti nelle due newsletter emerge che le

informazioni di natura finanziaria esercitano un’influenza lievemente superiore ri-

spetto a quelle di carattere ambientale nell’orientare l’intenzione di acquistare un

veicolo ibrido o elettrico. Il punteggio medio registrato per la newsletter finanziaria,

pari a 8,1, risulta infatti leggermente più elevato rispetto al valore medio di 8 asso-

ciato alla newsletter ambientale. Sebbene la differenza sia contenuta, essa suggerisce

che, all’interno del campione analizzato, gli aspetti finanziari rappresentano una leva

marginalmente più incisiva rispetto ai benefici ambientali nel processo decisionale

degli intervistati.

Inoltre, quando si ipotizza la lettura di un contenuto ritenuto interessante su un’auto

ibrida o elettrica, più della metà del campione dichiara che sarebbe molto incline a

cercare ulteriori informazioni, segno che la curiosità e la disponibilità ad approfondire

sono elevate.

Anche per questa newsletter, osservando le relazioni tra le variabili, emergono alcuni

legami particolarmente significativi che aiutano a interpretare i risultati.

In primo luogo, esiste una forte associazione positiva tra la percezione del cambia-

mento climatico come minaccia reale e l’intenzione di scegliere un veicolo ibrido o

elettrico: chi assegna punteggi elevatissimi alla gravità del cambiamento climatico

tende anche a esprimere una propensione più alta verso l’acquisto di auto a minor

impatto ambientale. Allo stesso modo, chi si riconosce maggiormente nello stile di

vita “green” e nei valori pro-sostenibilità mostra in media un’intenzione più marcata

di orientarsi verso ibrido o elettrico.

La motivazione “responsabilità verso l’ambiente” è quella che, tra le diverse ragioni

proposte, mostra il legame più forte con l’intenzione di acquisto, a conferma di quan-

to la dimensione valoriale e morale giochi un ruolo centrale nelle scelte di mobilità

sostenibile. Anche la percezione che l’auto ibrida o elettrica elevi lo status sociale
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risulta positivamente correlata con la propensione all’acquisto: chi vede in questo

tipo di vettura un simbolo di prestigio personale è più incline a dichiarare che, in

futuro, la sceglierebbe.

Dall’altro lato, vi sono fattori che frenano tale intenzione: chi attribuisce un pe-

so maggiore ai benefici immediati rispetto a quelli futuri tende a mostrare una

propensione più bassa verso l’ibrido o l’elettrico; analogamente, la convinzione che

l’autonomia sia insufficiente, che il costo iniziale sia troppo elevato o che il rischio

di incendio sia superiore risulta associata a un minor entusiasmo.

Anche un forte orientamento al solo risparmio economico, quando non accompagnato

da motivazioni ambientali, non appare necessariamente collegato a una maggiore

propensione all’acquisto: in alcuni casi si osserva addirittura una leggera associazione

negativa.

In sintesi, il campione che ha risposto al questionario si presenta come un grup-

po mediamente istruito, prevalentemente giovane o di mezza età, con un reddito

concentrato nelle fasce medio-basse, fortemente sensibile ai temi della sostenibilità

ambientale e consapevole dell’urgenza del cambiamento climatico.

I veicoli ibridi ed elettrici sono percepiti come una soluzione efficace sia sul piano

ambientale sia su quello economico, ma sono accompagnati da importanti barriere

percepite: autonomia, tempi di ricarica, costi iniziali, sicurezza e complessità delle

informazioni disponibili. La disponibilità a informarsi e la propensione dichiarata

a scegliere in futuro un’auto ibrida o elettrica sono elevate, tuttavia l’inerzia nei

tempi di sostituzione delle autovetture e il peso attribuito ai benefici immediati

fanno pensare che la transizione possa essere graduale.

Emerge, nuovamente, che per favorire il passaggio dall’intenzione all’azione, sarà

quindi cruciale lavorare proprio su questi nodi: rassicurare su autonomia e sicu-

rezza, rendere più trasparenti i costi complessivi nel lungo periodo, semplificare la

comunicazione, riducendo il rumore informativo, e valorizzare al tempo stesso la

coerenza tra acquisto di un’auto a basso impatto e valori personali di responsabilità

ambientale che, in questo campione, risultano già molto fortemente radicati.
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Capitolo 5

Analisi dei dati e della verifica

delle ipotesi

Il presente capitolo è dedicato alla verifica empirica delle ipotesi di ricerca formulate

nel quadro teorico di riferimento, sulla base dei dati raccolti nel corso dell’indagine

sperimentale.

In continuità con l’analisi descrittiva sviluppata nel capitolo precedente, l’attenzione

si sposta dall’esame delle singole variabili all’analisi delle relazioni che intercorrono

tra esse, al fine di valutarne la rilevanza dal punto di vista statistico.

Il capitolo illustra in modo sistematico i risultati delle analisi condotte, distinguendo

tra i diversi insiemi di dati considerati e ponendo particolare attenzione al confronto

tra le due newsletter oggetto dell’esperimento.

L’interpretazione delle evidenze emerse consente cos̀ı di valutare il grado di sup-

porto empirico delle ipotesi formulate e di individuare i principali fattori associati

all’intenzione di acquisto di veicoli ibridi ed elettrici.

Nel complesso, il capitolo completa il percorso di analisi avviato nei capitoli prece-

denti e pone le basi per le considerazioni conclusive della ricerca.

5.1 Analisi di correlazione delle ipotesi e di

affidabilità dei risultati

La verifica delle ipotesi di ricerca richiede l’impiego di strumenti statistici in grado

di misurare in modo rigoroso l’esistenza, la direzione e l’intensità delle relazioni tra

le variabili considerate, nonché di valutare l’affidabilità dei risultati ottenuti.

In questa sezione vengono pertanto introdotti i principali strumenti di analisi utiliz-

zati a tal fine, soffermandosi dapprima sull’analisi di correlazione e successivamente
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sui modelli di regressione lineare. Tali metodologie consentono non solo di indivi-

duare eventuali associazioni tra le variabili, ma anche di valutarne la significatività

statistica e la capacità esplicativa.

Prima di procedere all’analisi dei risultati empirici, risulta quindi necessario chiarire i

presupposti teorici e interpretativi di questi strumenti, al fine di garantire una lettura

corretta e consapevole delle evidenze che emergeranno nelle sezioni successive.

5.1.1 Il coefficiente di correlazione r di Pearson

In statistica, l’indice di correlazione lineare di Pearson, noto anche come coefficiente

di correlazione lineare di Bravais-Pearson, costituisce uno strumento essenziale per

quantificare la forza e la direzione della relazione lineare tra due variabili quantitative

continue.[26] La sua formulazione attuale è il risultato di un percorso sviluppatosi

nel corso della seconda metà dell’Ottocento, grazie al contributo di tre studiosi.30

Il primo passo è attribuibile ad August Bravais13, che nel 1846 pubblicò un lavoro

in cui propose una formulazione matematica del concetto di correlazione statistica.

Successivamente, nel 1885, Sir Francis Galton14 introdusse l’uso della lettera r co-

me abbreviazione di “regressione”, nell’ambito dei suoi studi sull’ereditarietà e sul

legame tra l’altezza dei genitori e quella dei figli. Infine, nel 1890, Carl Pearson15

sistematizzò e ampliò le intuizioni di Bravais e Galton, definendo il coefficiente nella

forma con cui è tuttora utilizzato.

Quando il coefficiente fa riferimento all’intera popolazione, esso viene espresso con

la lettera greca ρ (rho); qualora invece si operi su un campione, si adotta la lettera

r dell’alfabeto latino.

Dal punto di vista matematico, l’indice di Pearson è definito come il rapporto tra

la covarianza delle due variabili e il prodotto delle loro deviazioni standard. Tale

coefficiente assume valori compresi tra −1 e +1: gli estremi indicano una perfetta

relazione lineare rispettivamente negativa o positiva, mentre il valore 0 suggerisce

l’assenza di una relazione lineare. Nella pratica empirica, tuttavia, valori esatta-

mente pari a −1, 0 o +1 sono estremamente rari; più frequente è l’osservazione di

coefficienti intermedi, la cui interpretazione richiede di considerare la distanza del

valore da zero in termini assoluti. Coefficienti prossimi a zero segnalano una rela-

13Bravais A., Analyse mathématique sur les probabilités des erreurs de situation d’un point,
Mémoires présentés par divers savants à l’Académie Royale des Sciences de l’Institut de France,
9, 255–332, 1846.

14Galton F., Regression towards mediocrity in hereditary stature, Journal of the Anthropological
Institute of Great Britain and Ireland, 15, 246–263, 1885.

15Pearson C., Notes on regression and inheritance in the case of two parents, Proceedings of the
Royal Society of London, 58, 240–242, 1895.

96



zione debole o non lineare, mentre valori prossimi a −1 o +1 indicano una relazione

lineare più marcata.

Non esiste una soglia universalmente valida per definire quando una correlazione

possa essere considerata sufficientemente forte, poiché l’interpretazione dipende dal

contesto disciplinare e dal tipo di fenomeno analizzato. Nei sistemi fisici, caratte-

rizzati da misurazioni molto precise, si osservano spesso correlazioni prossime agli

estremi; al contrario, nelle scienze sociali o comportamentali i coefficienti tendono a

essere più contenuti, come nel caso affrontato nel presente lavoro.

Il segno del coefficiente di correlazione fornisce indicazioni sulla direzione dell’asso-

ciazione: una correlazione positiva implica che valori elevati di una variabile tendono

a essere associati a valori elevati anche dell’altra; una correlazione negativa impli-

ca invece che valori elevati di una variabile tendono a corrispondere a valori bassi

dell’altra, e viceversa.

Nell’interpretazione dei risultati è fondamentale non confondere il concetto di corre-

lazione con quello di causalità. Il coefficiente di correlazione, infatti, non consente di

stabilire se la relazione osservata implichi un nesso di causa-effetto. Per poter soste-

nere l’esistenza di un rapporto causale è necessario soddisfare almeno tre condizioni:

l’isolamento delle variabili da potenziali fattori di confondimento; l’esistenza di una

relazione sufficientemente forte tra le variabili considerate; il rispetto della direzione

temporale, secondo cui la causa deve precedere l’effetto.

5.1.2 Modelli di regressione lineare

Come anticipato, il termine regressione fu introdotto per la prima volta alla fine del

XIX secolo dal biologo inglese Francis Galton.[27] Analizzando l’altezza dei genitori

e quella dei figli, Galton osservò l’esistenza di una relazione tra le due variabili:

altezze maggiori nei genitori tendevano a corrispondere ad altezze maggiori nei fi-

gli e, analogamente, genitori più bassi avevano figli mediamente più bassi.31 Tale

relazione non risultava tuttavia proporzionale agli estremi; figli di genitori molto

alti o molto bassi mostravano infatti valori meno estremi rispetto a quelli parentali.

Galton descrisse questo fenomeno come una “regressione verso la media”, concetto

che costituisce il punto di partenza dell’intera teoria della regressione statistica.

Dal punto di vista formale, la regressione lineare si fonda sull’equazione della retta e

rappresenta un modello matematico volto a descrivere la relazione tra una variabile

risposta e una o più variabili esplicative. Il modello di regressione lineare comprende:

una variabile dipendente (Y ), una o più variabili indipendenti (X ), un coefficiente

di regressione associato a ciascuna variabile esplicativa, un coefficiente di intercetta

e un termine di errore (ϵ). Quest’ultimo risulta necessario poiché la relazione tra va-
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riabili osservate non può quasi mai essere espressa esattamente tramite un’equazione

deterministica: ciò accadrebbe soltanto se tutte le unità statistiche si comportassero

in maniera perfettamente uniforme.

In termini generali, la variabile risposta (Y ) è determinata dal valore dell’intercetta

(β0), alla quale si somma il contributo delle variabili esplicative (X ), ciascuna pon-

derata dal proprio coefficiente di regressione (β), oltre a un termine di errore (ϵ).

Nel caso in cui sia presente un solo regressore, il modello assume la forma:

Y = β0 + β1X1 + ε (5.1)

mentre in presenza di n regressori l’equazione può essere espressa come:

Y = β0 + β1X1 + β2X2 + · · ·+ βnXn + ε (5.2)

La regressione lineare costituisce un’estensione dell’analisi di correlazione, con la

quale condivide l’obiettivo di indagare la relazione tra variabili e di valutarne dire-

zione e intensità. A differenza della correlazione, tuttavia, la regressione consente di

quantificare di quanto, in media, la variabile risposta tenda ad aumentare o diminuire

a seguito di una variazione della variabile esplicativa.

Un’ulteriore differenza è che la correlazione rappresenta una misura simmetrica:

scambiare la variabile X con la variabile Y non altera il risultato. La regressione,

invece, è un modello asimmetrico, poiché distingue tra variabile esplicativa e variabile

dipendente: invertendo i ruoli delle due variabili si ottiene infatti una stima diversa.

L’applicazione della regressione lineare presuppone alcuni requisiti di natura tec-

nica, tra cui l’esistenza di una relazione approssimativamente lineare tra variabile

indipendente e variabile dipendente, la natura quantitativa della variabile risposta

e la disponibilità di un numero adeguato di osservazioni.

L’individuazione della retta di regressione si basa sull’idea che tale retta debba

risultare il più possibile vicina ai punti rappresentati nel diagramma di dispersione.

Un elemento fondamentale di questo processo è il punto determinato dalle medie di

X e di Y, poiché la retta di regressione passa sempre per la coppia (X̄, Ȳ ).

La procedura utilizzata per determinare i parametri della retta è nota come metodo

dei minimi quadrati (Ordinary Least Squares, OLS ). Essa mira a individuare i valori

di β0 e β1 che minimizzano la somma degli scarti al quadrato tra i valori osservati

e quelli stimati dal modello. L’utilizzo degli scarti quadratici impedisce che scarti

positivi e negativi si compensino reciprocamente. L’equazione di regressione può

essere espressa nella forma yi = β0 + β1X + ϵi oppure nella forma stimata

ŷi = β0 + β1Xi. Poiché la relazione tra le variabili non è mai perfetta, i punti del
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diagramma di dispersione non si troveranno esattamente su una retta; il modello

permette dunque di ottenere una stima del valore medio condizionato di Y per

ciascun valore assunto da X, ma non consente di prevedere con certezza il valore

puntuale della variabile risposta.

Come nel caso di qualsiasi retta, anche quella di regressione è definita da un’in-

tercetta e da un coefficiente angolare. La pendenza, rappresentata dal parametro

β1, indica la variazione media della variabile risposta associata a una variazione

unitaria della variabile esplicativa. Il segno del coefficiente consente di interpretare

la direzione della relazione: valori positivi di β1 implicano un’associazione diretta,

mentre valori negativi indicano un’associazione inversa. L’intercetta β0 rappresenta

il valore previsto di Y quando la variabile X assume valore zero. I parametri del

modello sono espressi mediante lettere greche poiché rappresentano stime dei pa-

rametri teorici; questo è reso esplicito anche dal simbolo ŷ utilizzato per indicare i

valori stimati della variabile risposta.

5.1.3 Il coefficiente di determinazione

Per valutare la capacità predittiva di un modello di regressione si ricorre a diverse

misure note come indici della bontà di adattamento. Tra queste, una delle più

utilizzate è l’R2, o coefficiente di determinazione, talvolta definito anche coefficiente

di adattamento ai dati (goodness of fit).33

La notazione maiuscola R2 viene solitamente impiegata per indicare un modello di re-

gressione lineare multipla, ossia un modello che include più variabili indipendenti.[28]

Nel caso di una regressione lineare semplice, in cui la variabile indipendente è una

sola, si preferisce invece adottare la notazione minuscola r2.

Il coefficiente R2 corrisponde al quadrato del coefficiente di correlazione multipla

R, mentre il coefficiente r2 rappresenta il quadrato del coefficiente di correlazione

lineare r e, proprio come quest’ultimo, misura l’intensità della relazione lineare

tra la variabile indipendente e quella dipendente considerate nel modello. Valori

elevati indicano una minore dispersione dei dati attorno alla retta di regressione. A

differenza dell’indice di correlazione, tuttavia, il coefficiente di determinazione non

fornisce informazioni sulla direzione della relazione, che deve invece essere desunta

dal segno dei coefficienti di regressione.

Dal punto di vista interpretativo, il coefficiente di determinazione indica la pro-

porzione della varianza totale dei valori di y attorno alla propria media che risulta

spiegata dal modello. Trattandosi di una proporzione, il suo valore è sempre compre-

so tra 0 e 1. Un R2 pari a 0 segnala che le variabili indipendenti non spiegano alcuna

parte della variabilità della variabile dipendente intorno alla sua media: il model-
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lo produce stime di y coincidenti con la sua media e il coefficiente di correlazione

corrispondente è ugualmente pari a 0.

All’opposto, un R2 pari a 1 indica che le variabili indipendenti spiegano interamente

la variabilità di y intorno alla sua media; in tal caso la previsione è esatta per ogni

osservazione e tutti i punti del diagramma di dispersione si collocano sulla retta di

regressione. In queste condizioni il coefficiente di correlazione assume valore 1 o −1,

a seconda della direzione della relazione, e non vi è alcun errore di previsione.

In generale, un valore più elevato di R2 corrisponde a un maggiore potere predittivo

del modello: le variabili indipendenti consentono di stimare y meglio di quanto non

farebbe la sola media della variabile dipendente.

È tuttavia importante ricordare che in alcuni ambiti di ricerca, come le scienze del

comportamento, è comune osservare coefficienti di determinazione inferiori al 50%.

Ciò non implica che il modello sia inadeguato, ma riflette la natura multideterminata

dei fenomeni studiati, spesso influenzati da numerosi fattori non misurati. Valori

bassi di R2 limitano soprattutto la precisione delle previsioni: ad esempio, non è

possibile stimare con grande accuratezza il punteggio ottenuto da una persona in

un test psicologico sulla base di poche variabili esplicative se il modello mostra

un coefficiente di determinazione molto ridotto. È bene infine sottolineare che un

coefficiente di determinazione elevato costituisce una condizione necessaria, ma non

sufficiente, per formulare previsioni attendibili.

Per stabilire se il coefficiente di determinazione è statisticamente significativo è ne-

cessario esaminare il p-value associato alla statistica F del modello. La regressione

ha infatti senso solo se almeno una delle variabili indipendenti contribuisce effetti-

vamente a spiegare la variabilità di y. Quando il p-value del test F è molto basso

(tipicamente inferiore alla soglia convenzionale di 0,05) si può concludere che l’R2 è

statisticamente significativo. Se, al contrario, il p-value supera la soglia prefissata,

il coefficiente di determinazione non può essere considerato significativo dal punto

di vista statistico.

Uno dei limiti del coefficiente di determinazione R2 risiede nel fatto che esso tende ad

aumentare ogniqualvolta si introduca una nuova variabile indipendente nel modello,

anche qualora tale variabile non contribuisca in modo significativo alla spiegazione

della variabile dipendente. Ciò è dovuto al fatto che l’aggiunta di regressori non

può ridurre la quota di variabilità spiegata dal modello. Per ovviare a questo pro-

blema, soprattutto nei modelli di regressione caratterizzati da un elevato numero di

variabili esplicative, risulta più appropriato fare riferimento al coefficiente di deter-

minazione corretto (R2 aggiustato), il quale tiene conto della complessità del modello

penalizzando l’inclusione di variabili non rilevanti. La formula è la seguente:
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R2
adj = 1− (1−R2)(n− 1)

n− k − 1
, (5.3)

dove:

� n è il numero totale delle osservazioni;

� k è il numero delle variabili indipendenti.

5.1.4 Il Test F

Il Test F è una delle principali statistiche utilizzate nella regressione lineare e ha lo

so di valutare la significatività complessiva del modello.[29] In particolare, consente

di verificare se l’insieme delle variabili esplicative (X1,X2,...,XK) possiede un potere

predittivo statisticamente significativo nei confronti della variabile dipendente Y.35

In altri termini, il Test F confronta il modello stimato con un modello nullo, che

include esclusivamente l’intercetta e stima Y mediante la sua media Ȳ . Il test

verifica se l’introduzione dei regressori determina un miglioramento statisticamente

significativo della capacità esplicativa del modello. Formalmente, il Test F valuta la

seguente coppia di ipotesi: l’ipotesi nulla (H0), nessuna delle variabili esplicative ha

un effetto significativo su Y ; l’ipotesi alternativa (H1), almeno uno dei coefficienti

di regressione è diverso da zero.⎧⎨⎩H0 : β1 = β2 = · · · = βk = 0

H1 : ∃j : βj ̸= 0

Il Test F mette a confronto la variabilità spiegata dal modello, misurata dalla Mean

Square Regression

MSR =
SSR

k
(5.4)

e la variabilità non spiegata, ossia quella residua, misurata dalla Mean Square Error

MSE =
SSE

n− k − 1
, (5.5)

dove:

� SSR è la somma dei quadrati dovuta alla regressione;

� SSE è la somma dei quadrati dell’errore;

� k è il numero di regressori;

101



� n è il numero di osservazioni del campione.

Se l’ipotesi nulla è vera, l’aggiunta dei regressori non dovrebbe migliorare in modo

sostanziale la capacità predittiva del modello: di conseguenza, MSR e MSE risulta-

no simili e il valore della statistica F tende a essere prossimo a 1. Al contrario, un

valore elevato di F indica che la quota di variabilità spiegata dal modello è signifi-

cativamente maggiore rispetto alla variabilità residua, suggerendo che il modello è

globalmente significativo.

Pertanto, quando il Test F risulta significativo (ossia quando il p-value è inferiore al

livello di significatività α, tipicamente pari a 0,05), si può concludere che il model-

lo, nel suo complesso, fornisce una spiegazione migliore della variabile dipendente

rispetto al modello con sola intercetta. Tuttavia, il Test F non consente di indivi-

duare quali variabili siano responsabili di tale significatività, né quante lo siano. Al

contrario, se il Test F non è significativo, non vi è evidenza statistica che l’insieme

dei regressori migliori la spiegazione di Y rispetto alla semplice media.

5.2 Risultati della regressione lineare semplice

In questa sezione vengono presentati i risultati delle regressioni lineari semplici sti-

mate sui dati raccolti, con l’obiettivo di valutare empiricamente le ipotesi di ricerca

formulate. L’analisi è articolata in base alle diverse fonti informative considerate,

cos̀ı da evidenziare eventuali differenze negli effetti osservati.

Si prende innanzitutto in esame il campione di rispondenti esposto alla newslet-

ter di natura finanziaria, i cui risultati sono illustrati nella sezione che segue; suc-

cessivamente, l’analisi viene estesa ai dati raccolti attraverso la newsletter di na-

tura ambientale, al fine di consentire un confronto sistematico tra i due contesti

informativi.

5.2.1 Analisi dei risultati raccolti dalla newsletter

finanziaria

Prima ipotesi (H1)

L’analisi prende avvio dall’esame della prima ipotesi della presente ricerca, secondo

cui la percezione del cambiamento climatico come una minaccia reale è positivamente

correlata all’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico. A tal fine, è stato

innanzitutto calcolato il coefficiente di correlazione r di Pearson, al fine di valutare

l’intensità e la direzione della relazione lineare tra le due variabili. Successivamente,
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è stata stimata una regressione lineare semplice in cui la percezione del cambiamento

climatico è stata considerata come variabile indipendente e l’intenzione di acquisto

come variabile dipendente.

L’analisi dei risultati ha consentito di verificare se all’aumentare della percezione

del cambiamento climatico come fenomeno rilevante e minaccioso corrisponda un

incremento dell’intenzione dichiarata di acquistare in futuro un veicolo a ridotto

impatto ambientale.

Dalla sezione relativa alla statistica della regressione emerge innanzitutto che il

coefficiente di correlazione r di Pearson è pari a circa 0,406. Questo valore indica

l’esistenza di una relazione lineare positiva di intensità moderata tra la variabile

dipendente e la variabile esplicativa. Il coefficiente di determinazione r2, pari a

0,1646, segnala che il modello è in grado di spiegare circa il 16,5% della variabilità

complessiva della variabile dipendente. Sebbene tale valore non sia particolarmente

elevato, esso non è inconsistente in contesti economici o sociali complessi, dove il

fenomeno analizzato dipende da molteplici fattori non inclusi nel modello, come

spiegato in precedenza.

L’analisi della varianza (ANOVA) conferma la significatività complessiva del model-

lo. Il valore della statistica F è pari a 20,09, con un livello di significatività associato

pari a 1,94×10−5. Questo risultato consente di rifiutare con elevata confidenza l’ipo-

tesi nulla secondo cui il coefficiente angolare della retta di regressione è pari a zero.

In altri termini, il modello nel suo complesso risulta statisticamente significativo

e la variabile indipendente contribuisce in modo non casuale alla spiegazione della

variabile dipendente.

Passando all’interpretazione dei coefficienti stimati, l’intercetta assume un valore

pari a circa 2,94 ed è statisticamente significativa al livello del 5%, come indicato

dal p-value pari a 0,0127. Ciò implica che, in assenza della variabile esplicativa

(ossia quando X1 assume valore zero), il valore atteso della variabile dipendente è

positivo e significativamente diverso da zero. L’intervallo di confidenza al 95% per

l’intercetta, compreso approssimativamente tra 0,64 e 5,23, rafforza tale conclusione,

non includendo lo zero.

Il coefficiente associato alla variabile esplicativa (X1) è pari a circa 0,565 ed è alta-

mente significativo dal punto di vista statistico, con un valore di t pari a 4,48 e un

p-value pari a 1,94×10−5. Questo risultato indica una relazione positiva e robusta

tra la variabile indipendente e quella dipendente: a un incremento unitario di X1

corrisponde, in media, un aumento di circa 0,565 unità della variabile dipendente,

a parità di altre condizioni. L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra 0,315 e

0,815, conferma la significatività statistica del coefficiente.
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Nel complesso, l’output mostra un modello statisticamente ben fondato, in cui la

variabile esplicativa esercita un’influenza positiva e significativa sulla variabile di-

pendente. Tuttavia, la relativamente bassa quota di varianza spiegata suggerisce

che il fenomeno analizzato è verosimilmente determinato anche da altri fattori non

inclusi nella specificazione corrente.

Seconda ipotesi (H2)

La seconda ipotesi analizzata riguarda la relazione tra l’adozione di uno stile di vita

orientato alla sostenibilità e l’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

L’analisi preliminare mediante il coefficiente di correlazione lineare r di Pearson

restituisce un valore pari a 0,357, indicando l’esistenza di una relazione positiva di

intensità moderata tra le due variabili, in linea con quanto osservato per l’ipotesi

precedentemente esaminata.

Il coefficiente di determinazione r2 risulta pari a 0,127, evidenziando come circa il

12,7% della variabilità complessiva dell’intenzione di acquisto sia spiegata dalla va-

riabile indipendente considerata. Sebbene tale valore non sia particolarmente eleva-

to, esso suggerisce comunque una capacità esplicativa non trascurabile del modello,

soprattutto in un contesto comportamentale caratterizzato da una molteplicità di

fattori concorrenti.

L’analisi della varianza conferma la significatività complessiva del modello stimato.

In particolare, la statistica F assume un valore di circa 14,90, con una probabilità

associata pari a 0,000199, consentendo di rifiutare l’ipotesi nulla di assenza di rela-

zione tra le variabili. Di conseguenza, il modello risulta statisticamente significativo

nel suo insieme.

Un’analisi più approfondita dei coefficienti stimati permette di chiarire la natura

della relazione osservata. L’intercetta presenta un valore pari a circa 5,89 ed è

altamente significativa dal punto di vista statistico, come evidenziato da un valore

della statistica t superiore a 10 e da un p-value estremamente contenuto. L’intervallo

di confidenza al 95%, compreso approssimativamente tra 4,74 e 7,05, non include il

valore zero, confermando la solidità della stima. Il coefficiente associato allo stile di

vita orientato alla sostenibilità assume un valore pari a circa 0,314 ed è anch’esso

statisticamente significativo, con una statistica t pari a 3,86 e un p-value di 0,000199.

Tale risultato indica che a un incremento dello stile di vita “green” corrisponde, in

media, un aumento dell’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

L’intervallo di confidenza al 95% del coefficiente stimato, compreso tra circa 0,153

e 0,475, rafforza ulteriormente l’evidenza della significatività dell’effetto, suggeren-
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do che l’impatto della variabile indipendente sulla variabile dipendente è non solo

statisticamente rilevante, ma anche sostanzialmente diverso da zero.

In conclusione, i risultati ottenuti consentono di confermare anche la seconda ipotesi

di ricerca, evidenziando come l’adozione di uno stile di vita orientato alla sosteni-

bilità eserciti un effetto positivo e statisticamente significativo sull’intenzione di

acquistare un veicolo ibrido o elettrico. Tuttavia, la quota relativamente contenuta

di varianza spiegata dal modello sottolinea la natura parziale della specificazione

adottata e suggerisce che una comprensione più approfondita del fenomeno richieda

l’inclusione di ulteriori variabili esplicative o l’adozione di modelli più articolati.

Terza ipotesi (H3)

La terza ipotesi della presente ricerca, secondo cui la percezione che i veicoli ibridi ed

elettrici consentano un risparmio sui costi di carburante ed energia sia positivamente

correlata all’intenzione di acquisto di tale tipologia di veicolo, evidenzia una relazione

lineare positiva, seppur di intensità relativamente contenuta. Il valore del coefficiente

di correlazione r, pari a circa 0,234, indica infatti una correlazione debole tra la

variabile esplicativa e la variabile dipendente. In modo coerente, il coefficiente di

determinazione r2, pari a circa 0,055, mostra che il modello di regressione riesce a

spiegare poco più del 5% della variabilità complessiva dell’intenzione di acquisto.

L’ANOVA mostra che il valore della statistica F è pari a circa 5,91, con una pro-

babilità associata di 0,0168. Questo risultato permette di rifiutare l’ipotesi nulla di

assenza di relazione lineare tra la variabile dipendente e la variabile X3 a un livello

di significatività convenzionale del 5%. Pertanto, pur in presenza di una capacità

esplicativa limitata, il modello risulta globalmente significativo dal punto di vista

statistico.

L’esame dei parametri stimati fornisce indicazioni più puntuali sulla natura del rap-

porto tra le variabili. L’intercetta assume un valore pari a circa 4,11 ed è statistica-

mente significativa, come indicato da un valore di t pari a circa 2,50 e da un p-value

di circa 0,014. Ciò implica che, in corrispondenza di un valore nullo della variabile

X3, il livello atteso della variabile dipendente è positivo e significativamente diverso

da zero. L’intervallo di confidenza al 95%, che si estende approssimativamente da

0,85 a 7,37, rafforza questa conclusione, escludendo lo zero tra i valori plausibili del

parametro.

Il coefficiente associato alla variabile X3 è stimato pari a circa 0,441 ed è anch’esso

statisticamente significativo al livello del 5%, con un valore di t pari a circa 2,43 e una

probabilità associata di 0,0168. Tale risultato indica l’esistenza di un effetto positivo
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della variabile indipendente sulla variabile dipendente: un incremento unitario di X3

è associato, in media, a un aumento di circa 0,44 unità della variabile dipendente.

L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra circa 0,082 e 0,802, conferma la

significatività dell’effetto e suggerisce che, sebbene l’impatto non sia particolarmente

ampio, esso risulta statisticamente distinto da zero.

Nel complesso, l’output evidenzia un modello in cui la relazione tra la variabile

esplicativa e quella dipendente è statisticamente accertata ma quantitativamente

contenuta.

Quarta ipotesi (H4)

La quarta ipotesi di ricerca (H4) esamina la relazione tra la percezione che i veicoli

ibridi ed elettrici consentano una riduzione dei costi di manutenzione e l’intenzio-

ne di procedere al loro acquisto. I risultati mostrano l’esistenza di una relazione

statisticamente rilevabile, ma di intensità contenuta. Il coefficiente di correlazione

lineare r di Pearson assume un valore pari a −0, 2037, indicando un’associazione

lineare debole tra le due variabili. Coerentemente, il coefficiente di determinazione

r2 risulta pari a 0,0415, suggerendo che il modello spiega soltanto il 4,15% della

variabilità complessiva della variabile dipendente.

L’analisi della varianza conferma la presenza di un effetto statisticamente significati-

vo al livello del 5%, con una statistica F pari a 4,4142 e una significatività associata

di 0,0381. È dunque possibile respingere l’ipotesi nulla di assenza di relazione li-

neare, pur riconoscendo che il contributo esplicativo del regressore rimane limitato.

In altri termini, l’effetto è individuabile sul piano inferenziale, ma risulta marginale

rispetto alla complessità complessiva del fenomeno analizzato.

L’interpretazione dei coefficienti stimati consente di chiarire ulteriormente la natura

del legame. L’intercetta assume un valore pari a 9,9722 ed è altamente significa-

tiva dal punto di vista statistico, con un valore della statistica t pari a 11,0637 e

un p-value estremamente contenuto. L’intervallo di confidenza al 95%, compreso

tra 8,1844 e 11,7600, non include lo zero, indicando un livello medio della variabile

dipendente chiaramente positivo in corrispondenza di valori nulli del regressore. Il

coefficiente associato alla variabile X4 risulta invece pari a −0, 2232 ed è significa-

tivo al 5%, con una statistica t pari a −2, 1010 e un p-value di 0,0381. L’intervallo

di confidenza al 95%, interamente negativo, suggerisce che un incremento unita-

rio della percezione di risparmio sui costi di manutenzione è associato, in media,

a una diminuzione dell’intenzione di acquisto. Tale risultato, apparentemente con-

trointuitivo rispetto all’ipotesi formulata, deve tuttavia essere interpretato alla luce
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del basso valore di r2, che segnala una capacità esplicativa molto ridotta del modello.

Quinta ipotesi (H5)

La quinta ipotesi (H5) riguarda la percezione che l’acquisto di un veicolo ibrido

o elettrico comporti un innalzamento dello status sociale e la sua relazione con

l’intenzione di acquisto. I risultati mostrano una relazione più strutturata rispetto

alle ipotesi precedenti. Il coefficiente di correlazione r di Pearson è pari a 0,4408,

indicando un’associazione lineare positiva di intensità moderata. Il coefficiente di

determinazione r2 assume un valore pari a 0,1943, suggerendo che circa il 19% della

variabilità della variabile dipendente è spiegata dal modello, una capacità esplicativa

sensibilmente superiore rispetto a molte delle altre specificazioni considerate.

L’analisi della varianza rafforza tale evidenza, con una statistica F pari a 24,6026

e una significatività estremamente ridotta (2,821×10−6), che consente di respingere

con elevato grado di confidenza l’ipotesi nulla. In termini inferenziali, risulta dun-

que altamente improbabile che un miglioramento dell’adattamento di tale entità sia

dovuto al caso.

Per quanto riguarda i coefficienti stimati, l’intercetta assume un valore pari a 4,8858

ed è statisticamente significativa, con una statistica t pari a 7,4370 e un intervallo di

confidenza al 95% che non include lo zero. Il coefficiente associato alla variabile X5 è

pari a 0,4422 ed è anch’esso altamente significativo, con un valore di t pari a 4,9601 e

un p-value estremamente contenuto. L’intervallo di confidenza interamente positivo

conferma la robustezza della stima. Dal punto di vista interpretativo, un incremento

unitario nella percezione di status sociale associata all’acquisto di un veicolo ibrido

o elettrico comporta, in media, un aumento di circa 0,44 unità dell’intenzione di

acquisto.
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Figura 5.1: Acquistare e guidare un veicolo ibrido o elettrico eleva lo status sociale.
Fonte: Newsletter contenente le informazioni di natura finanziaria, 10/2025.

Sesta ipotesi (H6)

La sesta ipotesi di ricerca analizza l’esistenza di una relazione negativa tra l’orien-

tamento al risparmio economico e l’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elet-

trico. I risultati empirici evidenziano una relazione particolarmente debole e priva

di adeguato supporto inferenziale. Il coefficiente di correlazione lineare r di Pearson

assume un valore pari a −0, 1119, mentre il coefficiente di determinazione r2 risulta

pari a 0,0125. Ciò indica che la variabile esplicativa considerata contribuisce a spie-

gare soltanto circa l’1,25% della variabilità complessiva dell’intenzione di acquisto,

suggerendo una capacità esplicativa estremamente limitata.

L’analisi della varianza conferma tale evidenza. La statistica F assume un valore

pari a 1,2940, con una significatività associata di 0,2580, nettamente superiore alle

soglie di significatività comunemente adottate. Di conseguenza, non è possibile

respingere l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare tra la variabile indipendente

e la variabile dipendente, e il modello non può essere considerato statisticamente

significativo nel suo complesso.

L’analisi dei coefficienti stimati rafforza questa conclusione. L’intercetta presenta

un valore pari a 8,7037 ed è altamente significativa dal punto di vista statistico, con

una statistica t pari a 15,8691 e un p-value estremamente contenuto. L’intervallo

di confidenza al 95%, compreso tra 7,6158 e 9,7916, conferma un livello medio ele-
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vato dell’intenzione di acquisto in corrispondenza di valori nulli del regressore. Il

coefficiente associato alla variabile X6 è pari a −0, 0905, ma non risulta statistica-

mente significativo, come indicato da una statistica t pari a −1, 1375 e da un p-value

di 0,2580. L’intervallo di confidenza al 95%, che si estende da −0, 2484 a 0,0673,

include lo zero, suggerendo che l’effetto stimato potrebbe essere negativo, nullo o

lievemente positivo.

Nel complesso, i risultati non forniscono evidenze sufficienti per supportare l’ipotesi

H6. L’orientamento al risparmio economico, considerato isolatamente, non emerge

come un determinante significativo dell’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o

elettrico all’interno del campione analizzato.

Settimana ipotesi (H7)

La settima ipotesi di ricerca esamina la relazione tra la percezione dell’elevato co-

sto iniziale dei veicoli ibridi o elettrici e l’intenzione di procedere al loro acquisto,

ipotizzando un legame di segno negativo tra le due variabili. I risultati mostrano

un’associazione di intensità limitata ma statisticamente rilevabile.

Il coefficiente di correlazione lineare r di Pearson assume un valore pari a −0, 2135,

mentre il coefficiente di determinazione r2 risulta pari a 0,0456. Ciò indica che la va-

riabile indipendente spiega circa il 4,56% della variabilità complessiva dell’intenzione

di acquisto.

L’analisi della varianza fornisce evidenza a sostegno della significatività complessiva

del modello. La statistica F assume un valore pari a 4,8736, con una significatività

associata di 0,0295, consentendo di respingire l’ipotesi nulla al livello del 5%. Sebbe-

ne la quota di varianza spiegata rimanga contenuta, l’effetto risulta statisticamente

distinguibile da zero.

L’interpretazione dei coefficienti stimati chiarisce la direzione del legame osservato.

L’intercetta presenta un valore pari a 10,1523 ed è altamente significativa, con una

statistica t pari a 10,8070 e un p-value estremamente contenuto. L’intervallo di

confidenza al 95%, compreso tra 8,2890 e 12,0156, indica un livello medio elevato

dell’intenzione di acquisto in assenza dell’effetto del regressore. Il coefficiente asso-

ciato alla variabile X7 risulta pari a −0, 2589 ed è statisticamente significativo, con

una statistica t pari a −2, 2076 e un p-value di 0,0295. L’intervallo di confidenza

al 95%, interamente negativo, suggerisce che un incremento unitario della perce-

zione del costo iniziale è associato, in media, a una riduzione di circa 0,26 unità

dell’intenzione di acquisto.

Nel complesso, i risultati consentono di confermare l’ipotesi H7, pur evidenzian-
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do che l’effetto stimato, sebbene statisticamente significativo, presenta una capacità

esplicativa limitata e non esaurisce la complessità del processo decisionale analizzato.

Ottava ipotesi (H8)

L’ottava ipotesi di ricerca riguarda l’attribuzione di un’eccessiva importanza ai bene-

fici immediati rispetto a quelli futuri e la sua relazione con l’intenzione di acquistare

un veicolo ibrido o elettrico, ipotizzando un effetto di segno negativo. I risultati em-

pirici mostrano un’associazione più consistente rispetto ad altre variabili negative

analizzate.

Il coefficiente di correlazione lineare r di Pearson assume un valore pari a −0, 2954,

mentre il coefficiente di determinazione r2 è pari a 0,0872. Ne consegue che cir-

ca l’8,7% della variabilità complessiva dell’intenzione di acquisto è spiegata dal

regressore considerato.

L’analisi della varianza conferma la significatività complessiva del modello. La sta-

tistica F assume un valore pari a 9,7496, con una significatività associata di 0,00233,

fornendo una forte evidenza contro l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare.

L’analisi dei coefficienti stimati rafforza ulteriormente tale conclusione. L’intercetta

presenta un valore pari a 9,5304 ed è estremamente significativa dal punto di vista

statistico, come indicato da una statistica t pari a 20,0758 e da un p-value estre-

mamente ridotto. L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra 8,5888 e 10,4720,

conferma un livello medio elevato dell’intenzione di acquisto in assenza dell’effetto

del regressore. Il coefficiente associato alla variabile X8 risulta pari a −0, 2309 ed

è statisticamente significativo, con una statistica t pari a −3, 1224 e un p-value di

0,00233. L’intervallo di confidenza al 95%, interamente negativo, indica che un in-

cremento unitario nell’orientamento ai benefici immediati è associato, in media, a

una riduzione di circa 0,23 unità dell’intenzione di acquisto.

Nel complesso, i risultati forniscono un supporto empirico solido all’ipotesi H8, sug-

gerendo che la preferenza per benefici di breve periodo rappresenta un ostacolo

significativo all’adozione di veicoli ibridi o elettrici. Tale evidenza sottolinea il ruo-

lo cruciale della dimensione temporale nella valutazione delle scelte di consumo in

ambito di mobilità sostenibile.

Nona ipotesi (H9)

La nona ipotesi di ricerca analizza la relazione tra la percezione che i tempi di ricarica

dei veicoli ibridi ed elettrici siano eccessivamente lunghi e l’intenzione di procedere al

110



loro acquisto, ipotizzando un legame di segno negativo tra le due variabili. I risultati

ottenuti mostrano che tale relazione risulta particolarmente debole dal punto di vista

statistico.

Il coefficiente di correlazione lineare r di Pearson assume un valore pari a 0,1129,

mentre il coefficiente di determinazione r2 è pari a 0,01275. Ciò implica che la

variabile esplicativa considerata è in grado di spiegare poco più dell’1% della varia-

bilità complessiva dell’intenzione di acquisto, evidenziando una capacità esplicativa

estremamente limitata.

L’analisi della varianza conferma questa debolezza inferenziale. La statistica F assu-

me un valore pari a 1,3171, con una significatività associata di 0,2538, ben superiore

alle soglie comunemente adottate per la verifica delle ipotesi. Di conseguenza, non

è possibile respingere l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare tra la variabi-

le indipendente e la variabile dipendente, e il modello non può essere considerato

statisticamente significativo nel suo complesso.

L’esame dei coefficienti stimati fornisce ulteriori elementi a sostegno di questa con-

clusione. L’intercetta presenta un valore pari a 6,5416 ed è statisticamente signi-

ficativa, con una statistica t pari a 4,8089 e un p-value estremamente contenuto.

L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra 3,8434 e 9,2397, indica un livel-

lo medio positivo dell’intenzione di acquisto in assenza dell’effetto del regressore.

Tuttavia, il coefficiente associato alla variabile X9, pari a 0,1733, non risulta sta-

tisticamente significativo, come evidenziato da un valore della statistica t pari a

1,1477 e da un p-value di 0,2538. L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra

−0, 1262 e 0,4728, include lo zero, suggerendo che l’effetto stimato è caratterizzato

da un’elevata incertezza e potrebbe essere nullo.

Nel complesso, i risultati indicano che la percezione dei tempi di ricarica come ecces-

sivamente lunghi non esercita un’influenza statisticamente robusta sull’intenzione di

acquistare un veicolo ibrido o elettrico all’interno del campione analizzato.

Decima ipotesi (H10)

La decima ipotesi di ricerca riguarda la percezione che i veicoli ibridi ed elettrici

presentino una maggiore probabilità di incendio rispetto ai veicoli tradizionali e ipo-

tizza una relazione negativa con l’intenzione di acquisto. I risultati empirici mostrano

un’associazione di intensità contenuta e priva di adeguato supporto inferenziale.

Il coefficiente di correlazione lineare r di Pearson è pari a −0, 1545, mentre il coeffi-

ciente di determinazione r2 assume un valore pari a 0,02386, indicando che il modello

spiega circa il 2,4% della variabilità complessiva della variabile dipendente.
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La valutazione complessiva del modello tramite analisi della varianza restituisce una

statistica F pari a 2,4934, con una significatività associata di 0,1174. Tale valore

non consente di respingere l’ipotesi nulla ai livelli di significatività convenzionali,

suggerendo che l’inclusione della variabile X10 non migliora in modo statisticamente

affidabile la capacità esplicativa del modello rispetto a una specificazione che include

esclusivamente l’intercetta.

L’analisi dei coefficienti stimati conferma questa interpretazione. L’intercetta assu-

me un valore pari a 9,7658 ed è altamente significativa dal punto di vista statistico,

con una statistica t pari a 9,1731 e un p-value estremamente ridotto. L’intervallo

di confidenza al 95%, compreso tra 7,6541 e 11,8774, indica un livello medio eleva-

to dell’intenzione di acquisto quando la variabile indipendente assume valore nullo.

Il coefficiente associato alla variabile X10 risulta invece pari a −0, 2050, con una

statistica t pari a −1, 5791 e un p-value di 0,1174. L’intervallo di confidenza al

95%, che si estende da −0, 4625 a 0,0525, attraversa lo zero, evidenziando come il

segno negativo del coefficiente non sia sufficientemente robusto dal punto di vista

statistico.

In sintesi, sebbene la stima puntuale suggerisca un possibile effetto negativo della

percezione del rischio di incendio sull’intenzione di acquisto, i risultati non forniscono

evidenze sufficienti per supportare tale relazione in modo statisticamente significati-

vo. L’ipotesi H10 non può pertanto essere confermata sulla base dei dati disponibili,

e l’eventuale ruolo di questo fattore appare marginale o mediato da altre variabili

non incluse nella specificazione adottata.

La Tabella 5.1 riporta i principali risultati delle regressioni lineari semplici stimate

sulle risposte raccolte tramite la newsletter di natura finanziaria, con riferimento

alle dieci ipotesi di ricerca formulate.
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Tabella 5.1: Risultati della regressione lineare semplice raccolti dalla newsletter
finanziaria

H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10

Coefficiente di correlazione 0.405666 0.357012 0.233967 0.203669 0.440828 0.111925 0.213544 0.295373 0.112908 0.154473

r2 0.164565 0.127457 0.054741 0.041481 0.194329 0.012527 0.045601 0.087245 0.012748 0.023862

SSR 27.48866 21.29029 9.143811 6.928918 32.46046 2.092536 7.617142 14.57329 2.129445 3.985841

SSE 139.5498 145.7482 157.8947 160.1095 134.578 164.9459 159.4213 152.4652 164.909 163.0526

SST 167.0385 167.0385 167.0385 167.0385 167.0385 167.0385 167.0385 167.0385 167.0385 167.0385

F 20.09206 14.89974 5.906905 4.414163 24.60259 1.293992 4.873554 9.749605 1.31711 2.493402

Significatività F 1.94E-05 0.000199 0.016828 0.038106 2.82E-06 0.257979 0.029512 0.002334 0.253796 0.117421

Coefficiente b0 2.935239 5.892253 4.110064 9.972199 4.885825 8.70372 10.15228 9.530393 6.541559 9.765791

Coefficiente b1 0.564984 0.31398 0.441484 -0.22324 0.442217 -0.09053 -0.25888 -0.2309 0.173288 -0.20501

Stat t (b0) 2.536792 10.10914 2.499097 11.06368 7.437042 15.86909 10.80703 20.07579 4.808872 9.173105

Stat t (b1) 4.482417 3.860018 2.430413 -2.10099 4.9601 -1.13754 -2.20761 -3.12244 1.147654 -1.57905

p-value (b0) 0.012702 4.67E-17 0.014047 3.64E-19 3.31E-11 2.62E-29 1.34E-18 3.26E-37 5.25E-06 5.5E-15

p-value (b1) 1.94E-05 0.000199 0.016828 0.038106 2.82E-06 0.257979 0.029512 0.002334 0.253796 0.117421

CI 95% inf. (b0) 0.640201 4.736145 0.847969 8.184385 3.582752 7.615833 8.288959 8.588786 3.84339 7.65414

CI 95% sup. (b0) 5.230277 7.048361 7.372158 11.76001 6.188899 9.791608 12.01561 10.472 9.239729 11.87744

CI 95% inf. (b1) 0.314976 0.15264 0.081182 -0.43399 0.265379 -0.24837 -0.49148 -0.37758 -0.12621 -0.46253

CI 95% sup. (b1) 0.814993 0.475321 0.801785 -0.01248 0.619056 0.067322 -0.02628 -0.08422 0.472783 0.052509

5.2.2 Analisi dei risultati raccolti dalla newsletter

ambientale

Prima ipotesi (H1)

La prima ipotesi indaga la relazione tra la percezione del cambiamento climatico co-

me rischio concreto e l’orientamento dichiarato verso l’acquisto futuro di un veicolo

ibrido o elettrico. I risultati evidenziano una connessione empirica estremamen-

te solida, sia in termini di intensità del legame sia sotto il profilo della rilevanza

statistica.

Il coefficiente di correlazione r, pari a 0,65, indica infatti un’associazione lineare mar-

cata tra le due variabili, suggerendo che livelli più elevati di consapevolezza climatica

si accompagnano sistematicamente a una maggiore propensione verso soluzioni di

mobilità a ridotto impatto ambientale.

Tale evidenza è ulteriormente rafforzata dal valore del coefficiente di determinazione

r2, che raggiunge 0,422. Ne consegue che oltre il 42% della variabilità osservata

nell’intenzione di acquisto risulta spiegata esclusivamente dalla percezione del cam-

biamento climatico come problema reale e urgente, un risultato particolarmente

rilevante nel contesto delle analisi comportamentali.

La verifica della significatività complessiva del modello, condotta mediante analisi

della varianza, conferma in modo inequivocabile queste conclusioni. La statistica F

assume un valore molto elevato (71,65), accompagnato da una probabilità associata

prossima allo zero (p− value < 0, 001), consentendo di escludere con elevato grado
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di confidenza l’ipotesi di assenza di relazione lineare. Il modello risulta pertanto

altamente significativo nel suo insieme.

L’esame dei parametri stimati mostra che il coefficiente associato alla variabile espli-

cativa presenta un valore positivo prossimo a 0,97 ed è altamente significativo dal

punto di vista statistico. Ciò implica che un incremento unitario nella percezione

del rischio climatico si traduce, in media, in un aumento quasi proporzionale del-

l’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico. L’intercetta, al contrario,

non risulta statisticamente significativa, suggerendo che in assenza di una sensibilità

ambientale pronunciata l’intenzione di acquisto tende a collocarsi su livelli molto

contenuti.

Nel complesso, questa specificazione fornisce un supporto empirico particolarmen-

te forte all’ipotesi teorica che individua nella consapevolezza ambientale uno dei

principali driver della domanda potenziale di veicoli a basse emissioni.

Figura 5.2: Indica quanto ritieni che il cambiamento climatico rappresenti una mi-
naccia reale.

Fonte: Newsletter contenente le informazioni di natura ambientale, 11/2025.

Seconda ipotesi (H2)

La seconda ipotesi analizza il ruolo svolto dall’adozione di uno stile di vita orientato

alla sostenibilità nel favorire l’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

I risultati mettono in luce una relazione positiva e statisticamente significativa, seb-

bene meno intensa rispetto a quella osservata nel primo modello. Il coefficiente di
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correlazione r, pari a 0,39, segnala infatti un’associazione di entità moderata, indi-

cando che pratiche quotidiane improntate alla sostenibilità si accompagnano a una

maggiore apertura verso forme di mobilità elettrificata.

Il coefficiente di determinazione r2, pari a 0,153, indica che poco più del 15% della

variabilità dell’intenzione di acquisto può essere attribuito allo stile di vita sosteni-

bile. Nonostante tale valore non sia particolarmente elevato, l’analisi della varianza

conferma la significatività complessiva del modello: la statistica F raggiunge un

valore di circa 17,77, con una probabilità associata inferiore allo 0,001, consentendo

di respingere l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare.

L’analisi dei coefficienti stimati fornisce ulteriori elementi interpretativi. L’intercetta

assume un valore pari a 5,632 ed è altamente significativa, come evidenziato da un p-

value estremamente ridotto; l’intervallo di confidenza al 95% si colloca interamente

al di sopra dello zero. Il coefficiente associato alla variabile X2 è pari a 0,332 ed è

anch’esso statisticamente significativo, con un intervallo di confidenza che conferma

la robustezza dell’effetto positivo stimato.

Nel complesso, questa regressione offre un’evidenza empirica chiara del fatto che la

sostenibilità, intesa come orientamento comportamentale generale, rappresenti un

fattore rilevante nel favorire l’adozione di soluzioni di mobilità più ecologiche.

Terza ipotesi (H3)

La terza analisi di regressione esamina il legame tra la percezione dei benefici eco-

nomici derivanti dal risparmio sui costi di carburante ed energia e l’intenzione di

acquistare un veicolo ibrido o elettrico. I risultati indicano una relazione positiva

e statisticamente significativa, sottolineando il ruolo delle valutazioni economiche

operative nel processo decisionale dei consumatori.

Il coefficiente di correlazione r, pari a 0,437, segnala un’associazione lineare di inten-

sità moderata, mentre il coefficiente di determinazione r2, pari a 0,191, indica che

circa il 19% della variabilità dell’intenzione di acquisto è spiegata dalla percezione del

risparmio sui costi energetici. L’analisi della varianza conferma la rilevanza comples-

siva del modello, con una statistica F pari a 23,10 e una significatività ampiamente

inferiore allo 0,001.

Per quanto riguarda le stime dei parametri, l’intercetta risulta positiva e statisti-

camente significativa, suggerendo che anche in assenza di una forte percezione di

risparmio l’intenzione media di acquisto rimane su livelli non trascurabili. Il coef-

ficiente angolare associato alla variabile X3 assume un valore pari a 0,442 ed è

altamente significativo, con un intervallo di confidenza al 95% interamente positi-

115



vo. In termini sostanziali, ciò implica che un aumento unitario nella percezione del

risparmio su carburante ed energia è associato, in media, a un incremento di circa

0,44 punti nell’intenzione di acquisto.

Nel complesso, questa regressione evidenzia come le aspettative di vantaggio econo-

mico nel lungo periodo costituiscano un determinante importante della propensione

all’acquisto, pur non esaurendo la complessità del fenomeno.

Quarta ipotesi (H4)

La quarta ipotesi di ricerca esamina la relazione tra la percezione che i veicoli ibri-

di ed elettrici consentano una riduzione dei costi di manutenzione e l’intenzione di

procedere al loro acquisto. I risultati dell’analisi mostrano l’esistenza di un lega-

me statisticamente significativo, sebbene caratterizzato da una capacità esplicativa

complessivamente limitata.

Il coefficiente di correlazione r, pari a −0, 298, indica la presenza di una relazione

lineare di intensità moderata tra la variabile indipendente e la variabile dipenden-

te. Coerentemente con tale evidenza, il coefficiente di determinazione r2 assume

un valore pari a 0,089, suggerendo che circa l’8,9% della variabilità complessiva

dell’intenzione di acquisto è spiegata dalla percezione dei costi di manutenzione.

Nonostante ciò, l’analisi della varianza evidenzia che il modello è complessivamente

significativo. La statistica F assume infatti un valore pari a 9,54, con una signifi-

catività associata di 0,0027, consentendo di respingere l’ipotesi nulla di assenza di

relazione lineare tra le variabili considerate.

L’interpretazione dei coefficienti stimati fornisce indicazioni rilevanti sulla direzione

del legame osservato. L’intercetta assume un valore pari a 9,53 ed è altamente

significativa dal punto di vista statistico, con un intervallo di confidenza al 95%

compreso tra 8,59 e 10,47. Tale risultato indica che, in assenza dell’effetto del

regressore, il livello medio dell’intenzione di acquisto risulta comunque elevato. Il

coefficiente associato alla variabile X4 è invece pari a −0, 231 ed è statisticamente

significativo, con un p-value di 0,0023. L’intervallo di confidenza al 95%, compreso

tra −0, 378 e −0, 084, è interamente negativo, confermando la robustezza del segno

stimato.

Questo risultato evidenzia che, contrariamente all’ipotesi teorica iniziale, un incre-

mento della percezione legata ai costi di manutenzione è associato, in media, a una

riduzione dell’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico. Tale esito po-

trebbe riflettere incertezze informative o percezioni ambigue circa i reali benefici

manutentivi di queste tecnologie, oppure una maggiore avversione al rischio da par-
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te degli individui che attribuiscono particolare importanza a questo aspetto.

Quinta ipotesi (H5)

La quinta ipotesi di ricerca analizza l’effetto della percezione di un incremento dello

status sociale derivante dall’acquisto di un veicolo ibrido o elettrico sull’intenzione

di procedere all’acquisto. I risultati evidenziano una relazione positiva particolar-

mente rilevante, sia in termini di intensità dell’associazione sia sotto il profilo della

significatività statistica.

Il coefficiente di correlazione r assume un valore pari a 0,508, indicando un legame

lineare piuttosto forte tra la dimensione simbolica dello status sociale e l’intenzione

di acquisto. Il coefficiente di determinazione r2, pari a 0,258, suggerisce che circa il

25,8% della variabilità complessiva della variabile dipendente è spiegata da questa

variabile indipendente, un valore sensibilmente superiore rispetto a quello osservato

per molte delle altre specificazioni considerate.

L’analisi della varianza conferma in modo netto la rilevanza complessiva del modello.

La statistica F assume un valore pari a 34,13, con una significatività associata infe-

riore allo 0,001, consentendo di respingere con elevato grado di confidenza l’ipotesi

nulla di assenza di relazione lineare.

Passando all’analisi dei coefficienti stimati, l’intercetta risulta pari a 4,89 ed è stati-

sticamente significativa, con un p-value di 3,31×10−11. L’intervallo di confidenza al

95% associato all’intercetta è compreso tra 3,58 e 6,19, indicando un livello medio

positivo dell’intenzione di acquisto anche in assenza dell’effetto del regressore. Il

coefficiente angolare associato alla variabile X5 assume un valore pari a 0,442 ed è

altamente significativo dal punto di vista statistico, con un p-value di 2,82×10−6.

L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra 0,265 e 0,619, è interamente positivo

e conferma la solidità della stima.

In termini interpretativi, questi risultati indicano che un incremento unitario nella

percezione dello status sociale associato all’acquisto di un veicolo ibrido o elettrico

è associato, in media, a un aumento di circa 0,44 unità dell’intenzione di acquisto.

Nel complesso, la quinta regressione mette in luce come la dimensione simbolica e

identitaria rappresenti uno dei fattori più incisivi tra quelli analizzati.

Sesta ipotesi (H6)

La sesta ipotesi analizza l’effetto di un forte orientamento al risparmio economico

sull’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico, ipotizzando una relazione
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negativa tra le due variabili. I risultati evidenziano un legame debole e privo di

una chiara significatività statistica, suggerendo che questa dimensione, considerata

isolatamente, non rappresenta un determinante rilevante dell’intenzione di acquisto.

Il coefficiente di correlazione r, con un valore di −0, 131, indica un’associazione

lineare molto contenuta. Il coefficiente di determinazione r2, pari a 0,017, mostra

che meno del 2% della variabilità dell’intenzione di acquisto è spiegata dalla variabile

indipendente.

L’analisi della varianza conferma l’assenza di significatività complessiva. La stati-

stica F è pari a 1,70, con un p-value di 0,195, valore che non consente di respingere

l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare tra le variabili.

Passando all’interpretazione dei coefficienti stimati, l’intercetta assume un valore

pari a 6,54 ed è statisticamente significativa (p-value = 5,25×10−6), con un intervallo

di confidenza al 95% compreso tra 3,84 e 9,24. Ciò indica che, anche in presenza di

un orientamento al risparmio economico contenuto, l’intenzione media di acquistare

un veicolo ibrido o elettrico rimane positiva.

Il coefficiente angolare associato alla variabile X6 è pari a −0, 173, coerentemen-

te con il segno ipotizzato, ma non statisticamente significativo (p-value = 0,195).

L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra −0, 473 e 0,126, include lo zero,

indicando che l’effetto stimato è caratterizzato da un’elevata incertezza.

Nel complesso, questa regressione suggerisce che un orientamento generale al rispar-

mio economico, se considerato isolatamente, non è sufficiente a spiegare l’intenzione

di acquistare veicoli ibridi o elettrici.

Settima ipotesi (H7)

La settima ipotesi analizza l’effetto della percezione dell’elevato costo iniziale dei

veicoli ibridi ed elettrici sull’intenzione di procedere al loro acquisto, ipotizzando una

relazione negativa tra le due variabili. I risultati forniscono un’evidenza empirica

chiara e coerente con l’ipotesi teorica formulata.

Il coefficiente di correlazione r, corrispondente a −0, 337, indica una relazione lineare

di intensità moderata. Il coefficiente di determinazione r2, pari a 0,114, mostra che

circa l’11,4% della variabilità dell’intenzione di acquisto è spiegata dalla percezione

del costo iniziale.

L’analisi della varianza evidenzia che il modello è complessivamente significativo. La

statistica F è pari a 12,56, con un p-value inferiore a 0,001, consentendo di respingere

con elevata confidenza l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare tra le variabili.

Pertanto, la percezione del costo iniziale emerge come un fattore informativo nel
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determinare l’intenzione di acquisto.

Per quanto riguarda i coefficienti stimati, l’intercetta assume un valore pari a 9,77 ed

è altamente significativa (p-value = 5,50×10−15). L’intervallo di confidenza al 95%

è compreso tra 7,65 e 11,88, indicando un livello di base dell’intenzione di acquisto

positivo in assenza di una forte percezione del costo come barriera.

Il coefficiente angolare associato alla variabile X7 è pari a −0, 205 ed è statistica-

mente significativo (p-value = 0,0008). L’intervallo di confidenza al 95% si colloca

tra −0, 317 e −0, 093, confermando la robustezza del segno negativo. In termini

interpretativi, questo risultato indica che un incremento unitario nella percezione

dell’elevato costo iniziale è associato, in media, a una riduzione di circa 0,21 punti

nell’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

Nel complesso, la regressione evidenzia come il prezzo di acquisto rappresenti una

barriera concreta e statisticamente rilevante all’adozione dei veicoli elettrificati.

Ottava ipotesi (H8)

L’ottava ipotesi analizza l’effetto dell’attribuzione di maggiore importanza ai benefici

immediati, rispetto a quelli futuri, sull’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o

elettrico, ipotizzando una relazione negativa tra le due variabili. I risultati mostrano

una relazione coerente con l’impostazione teorica e statisticamente significativa.

Il coefficiente di correlazione r, pari a −0, 379, indica una relazione lineare di inten-

sità medio-moderata. Il coefficiente di determinazione r2, pari a 0,144, segnala che

circa il 14,4% della variabilità dell’intenzione di acquisto è spiegata dall’orientamento

al breve periodo.

L’analisi della varianza mostra che il modello è complessivamente significativo. La

statistica F è pari a 16,42, con un p-value inferiore a 0,001, consentendo di respingere

con ampio margine l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare. Ciò indica che l’o-

rientamento verso benefici immediati esercita un’influenza sistematica sull’intenzione

di acquistare veicoli elettrificati.

Per quanto riguarda i coefficienti stimati, l’intercetta assume un valore pari a 8,70 ed

è altamente significativa (p-value = 2,62×10−29). L’intervallo di confidenza al 95%

è compreso tra 7,62 e 9,79, indicando un livello di base dell’intenzione di acquisto

elevato in assenza di una forte preferenza per i benefici immediati.

Il coefficiente angolare associato alla variabile X8 è pari a −0, 091 ed è statistica-

mente significativo (p-value = 0,0168). L’intervallo di confidenza al 95% si colloca

tra −0, 164 e −0, 017, confermando la robustezza del segno negativo. In termini in-

terpretativi, questo risultato suggerisce che un incremento unitario nell’attribuzione
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di importanza ai benefici immediati è associato, in media, a una riduzione di circa

0,09 punti nell’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

Nel complesso, la regressione evidenzia come una visione fortemente orientata al

breve periodo rappresenti un freno, seppur di entità moderata, all’adozione di solu-

zioni di mobilità sostenibile, che richiedono invece una valutazione intertemporale

in grado di valorizzare benefici futuri di natura economica e ambientale.

Nona ipotesi (H9)

La nona ipotesi analizza l’effetto della percezione secondo cui i tempi di ricarica

dei veicoli ibridi ed elettrici siano eccessivamente lunghi sull’intenzione di procedere

al loro acquisto, ipotizzando una relazione negativa tra le due variabili. I risulta-

ti mostrano un legame debole e statisticamente non significativo, suggerendo che

questo fattore, considerato isolatamente, non rappresenta un determinante rilevante

dell’intenzione di acquisto.

Il coefficiente di correlazione r di Pearson, pari a −0, 139, indica un’associazione

lineare molto contenuta. Il coefficiente di determinazione r2, pari a 0,019, eviden-

zia che meno del 2% della variabilità dell’intenzione di acquisto è spiegata dalla

percezione dei tempi di ricarica.

L’analisi della varianza conferma l’assenza di significatività complessiva del modello.

La statistica F è pari a 1,93, con un p-value di 0,168, valore che non consente di

respingere l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare tra le variabili.

Passando all’interpretazione dei coefficienti stimati, l’intercetta assume un valore

pari a 9,77 ed è altamente significativa (p-value = 5,50×10−15). L’intervallo di con-

fidenza al 95% è compreso tra 7,65 e 11,88, indicando un livello medio dell’intenzione

di acquisto positivo in assenza di una forte percezione negativa dei tempi di ricarica.

Il coefficiente angolare associato alla variabile X9 è pari a −0, 205, coerentemen-

te con il segno ipotizzato, ma non statisticamente significativo (p-value = 0,168).

L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra −0, 501 e 0,091, include lo zero,

indicando che l’effetto stimato è caratterizzato da un’elevata incertezza.

Nel complesso, questa regressione suggerisce che la percezione di tempi di ricarica

lunghi, pur rappresentando un potenziale elemento di criticità sul piano teorico,

non emerge come un fattore determinante dell’intenzione di acquistare veicoli ibridi

o elettrici nel campione analizzato.

Decima ipotesi (H10)
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L’ultima ipotesi analizza l’effetto della percezione secondo cui i veicoli ibridi ed

elettrici presentino una maggiore probabilità di incendio sull’intenzione di acqui-

starli, ipotizzando una relazione negativa tra le due variabili. I risultati mostrano

una relazione statisticamente significativa, sebbene caratterizzata da una capacità

esplicativa limitata.

Anche in questo caso, il coefficiente di correlazione r, pari a −0, 241, indica un’as-

sociazione lineare di intensità contenuta. Il coefficiente di determinazione r2, pari a

0,058, segnala che circa il 5,8% della variabilità dell’intenzione di acquisto è spiegata

dalla percezione del rischio di incendio.

L’analisi della varianza mostra che il modello è complessivamente significativo. La

statistica F è pari a 6,05, con un p-value pari a 0,015, consentendo di respinge-

re l’ipotesi nulla di assenza di relazione lineare al livello di significatività del 5%.

Questo risultato indica che la percezione del rischio di incendio esercita un effetto

sistematico, seppur di entità contenuta, sull’intenzione di acquisto.

Passando all’interpretazione dei coefficienti stimati, l’intercetta assume un valore

pari a 8,11 ed è altamente significativa (p-value = 2,14×10−12). L’intervallo di con-

fidenza al 95% è compreso tra 6,87 e 9,35, indicando un livello di base dell’intenzione

di acquisto positivo in assenza di una forte percezione del rischio.

Il coefficiente angolare associato alla variabile X10 è pari a −0, 278 ed è statistica-

mente significativo (p-value = 0,015). L’intervallo di confidenza al 95% si colloca

tra −0, 502 e −0, 054, confermando la robustezza del segno negativo. In termini

interpretativi, questo risultato indica che un incremento unitario nella percezione

della probabilità di incendio è associato, in media, a una riduzione di circa 0,28

punti nell’intenzione di acquistare un veicolo ibrido o elettrico.

Nel complesso, la regressione evidenzia come le preoccupazioni legate alla sicurezza,

e in particolare al rischio di incendio, rappresentino un fattore deterrente statisti-

camente rilevante, sebbene non dominante, nelle decisioni di acquisto dei veicoli

elettrificati.

La Tabella 5.2 sintetizza i risultati delle regressioni lineari semplici ottenuti a par-

tire dai dati raccolti tramite la newsletter di natura ambientale, permettendo un

confronto diretto con le evidenze emerse dall’analisi precedente.
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Tabella 5.2: Risultati della regressione lineare semplice raccolti dalla newsletter
ambientale.

H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10

Coefficiente di correlazione 0.649864 0.391826 0.436736 0.297911 0.508226 0.130707 0.337072 0.378863 0.138813 0.241207

r2 0.422324 0.153528 0.190739 0.088751 0.258293 0.017084 0.113617 0.143537 0.019269 0.058181

SSR 72.62275 26.40067 32.79942 15.26159 44.41609 2.937827 19.53763 24.68262 3.313518 10.00478

SSE 99.33725 145.5593 139.1606 156.6984 127.5439 169.0222 152.4224 147.2774 168.6465 161.9552

SST 171.96 171.96 171.96 171.96 171.96 171.96 171.96 171.96 171.96 171.96

F 71.64512 17.77464 23.09808 9.544676 34.12767 1.703369 12.56173 16.42409 1.925476 6.053945

Significatività F 2.57E-13 5.54E-05 5.55E-06 0.00261 6.74E-08 0.194904 0.000605 0.000102 0.168401 0.015625

Coefficiente b0 -0.9483 5.632 0.20073 12.01058 3.386667 8.681818 11.18015 9.937906 10.00461 10.51493

Coefficiente b1 0.973756 0.331667 0.864964 -0.45503 0.63908 -0.10089 -0.40053 -0.32072 -0.21857 -0.31343

Stat t (b0) -0.891 9.720787 0.123047 9.254166 4.226544 16.57407 12.41817 20.32849 6.965852 10.2874

Stat t (b1) 8.464344 4.215999 4.806047 -3.08945 5.84189 -1.30513 -3.54425 -4.05266 -1.38762 -2.46048

p-value (b0) 0.375114 4.89E-16 0.902322 5.03E-15 5.33E-05 3.49E-30 7.82E-22 6.27E-37 3.78E-10 2.88E-17

p-value (b1) 2.57E-13 5.54E-05 5.55E-06 0.00261 6.74E-08 0.194904 0.000605 0.000102 0.168401 0.015625

CI 95% inf. (b0) -3.06039 4.482245 -3.03658 9.435027 1.796543 7.642316 9.39352 8.967768 7.154448 8.486567

CI 95% sup. (b0) 1.163794 6.781755 3.438038 14.58614 4.976791 9.721321 12.96677 10.90804 12.85478 12.54328

CI 95% inf. (b1) 0.745459 0.175551 0.507811 -0.74731 0.421987 -0.25429 -0.62478 -0.47777 -0.53115 -0.56623

CI 95% sup. (b1) 1.202054 0.487782 1.222116 -0.16275 0.856174 0.052513 -0.17627 -0.16367 0.094013 -0.06064

5.3 Risultati della regressione lineare multipla

La presente sezione approfondisce l’analisi dei risultati ottenuti attraverso l’applica-

zione dei modelli di regressione lineare multipla, che consentono di valutare l’effetto

simultaneo di più variabili esplicative sull’intenzione di acquisto.

Rispetto alle regressioni semplici, questo approccio permette una lettura più artico-

lata delle relazioni osservate e una valutazione più accurata del contributo di ciascun

fattore.

L’analisi viene condotta separatamente sui dati raccolti tramite la newsletter di

natura finanziaria e su quelli derivanti dalla newsletter di natura ambientale, cos̀ı

da evidenziare eventuali differenze nei risultati in funzione del contesto informativo.

5.3.1 Analisi dei risultati raccolti dalla newsletter

finanziaria

Considerando la performance complessiva del modello, la bontà di adattamento può

essere definita moderata. Il coefficiente di correlazione multipla assume un valore

pari a 0,6621, indicando un allineamento complessivamente soddisfacente tra i va-

lori osservati della variabile dipendente e quelli stimati dal modello. Il coefficiente

di determinazione R2 è pari a 0,4383, il che implica che circa il 43,83% della varia-

bilità dell’intenzione dichiarata di acquistare un veicolo ibrido o elettrico è spiegata

congiuntamente dall’insieme dei dieci predittori inclusi nella specificazione.
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Tenuto conto del numero relativamente elevato di variabili esplicative rispetto alla

dimensione del campione, l’R2 corretto fornisce una misura più prudente della capa-

cità esplicativa del modello. In questo caso, l’Adjusted R2 si attesta a 0,3779, sug-

gerendo che, una volta considerata la penalizzazione per la complessità del modello,

la quota di variabilità spiegata in modo più robusto si riduce a circa il 37,79%. Tale

valore rimane comunque rilevante nel contesto di un’analisi comportamentale, in cui

le decisioni individuali sono influenzate da una molteplicità di fattori difficilmente

osservabili.

La significatività complessiva del modello risulta particolarmente elevata. L’analisi

della varianza mostra che la somma dei quadrati spiegata dalla regressione è pari

a 73,2180, a fronte di una somma dei quadrati residua di 93,8204, per un totale di

167,0385. Le rispettive medie dei quadrati sono pari a 7,3218 per la regressione e a

1,0088 per il residuo. Da tali valori deriva una statistica F pari a 7,2578, associata

a una significatività F estremamente contenuta (2,21926×10−8). Questo p-value

consente di respingere con ampio margine l’ipotesi nulla secondo cui il modello con

sola intercetta sia sufficiente a descrivere i dati.

In termini interpretativi, il risultato indica che, considerate nel loro insieme, le

variabili indipendenti incluse nella regressione contribuiscono in modo sistematico e

non casuale a spiegare l’intenzione di orientarsi verso l’acquisto di un veicolo ibrido

o elettrico. In altre parole, almeno una parte dei predittori considerati esercita

un’influenza significativa sulla propensione dichiarata dei rispondenti, giustificando

l’adozione di una specificazione multivariata per analizzare un fenomeno complesso

come la scelta di mobilità sostenibile.

Analizzando nel dettaglio i coefficienti stimati, il modello di regressione presenta

un’intercetta pari a 6,9705, con errore standard di 2,3188, una statistica t pari a

3,0061 e un p-value di 0,0034025. L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra

2,3658 e 11,5752, non include lo zero, indicando che il termine costante è stati-

sticamente significativo. L’intercetta rappresenta il valore atteso della propensio-

ne all’acquisto nel caso in cui tutte le variabili esplicative assumano valore nullo;

tuttavia, poiché nelle scale attitudinali utilizzate lo zero non corrisponde general-

mente a un valore osservabile, tale parametro va interpretato principalmente come

un elemento di centratura del piano di regressione. La sua significatività suggerisce

comunque che, nella codifica adottata, il livello di base del punteggio stimato risulta

relativamente elevato.

La variabile X1, che misura il grado di identificazione del rispondente con uno stile

di vita orientato alla sostenibilità, presenta un coefficiente positivo pari a 0,2243, con

errore standard di 0,09254, una statistica t di 2,4241 e un p-value pari a 0,0172805.
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L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra 0,04056 e 0,40810, è interamente po-

sitivo. Questo risultato indica che, a parità delle altre condizioni incluse nel modello,

un incremento unitario nel riconoscimento di uno stile di vita “green” è associato,

in media, a un aumento di circa 0,224 punti nella propensione a scegliere un veicolo

ibrido o elettrico. La solidità dell’evidenza suggerisce che tale variabile esercita un

effetto autonomo sull’intenzione di acquisto, non completamente assorbito dalle al-

tre dimensioni considerate, quali le percezioni ambientali, economiche, di rischio o

simboliche.

La variabile X2, che cattura l’orientamento generale al risparmio economico, presen-

ta invece un coefficiente negativo pari a −0, 1085, con errore standard di 0,06522,

una statistica t di −1, 6633 e un p-value pari a 0,0996249. L’intervallo di confidenza

al 95%, che va da −0, 23798 a 0,02103, include il valore zero, indicando che l’effetto

non risulta statisticamente significativo al livello convenzionale del 5%.

Tuttavia, la collocazione del p-value in prossimità della soglia del 10% suggerisce

l’esistenza di una tendenza non trascurabile: a parità delle altre variabili, un più

marcato orientamento al risparmio potrebbe essere associato a una minore propen-

sione verso l’acquisto di veicoli ibridi o elettrici. Sebbene tale relazione non possa

essere affermata con piena certezza inferenziale, il segno del coefficiente e la sua

quasi-significatività sono coerenti con l’ipotesi che, una volta controllato per cre-

denze più specifiche sui costi iniziali e sui risparmi operativi, il risparmio inteso

come tratto generale possa riflettere una maggiore prudenza o avversione al rischio

economico.

La variabile X3, che misura la percezione del cambiamento climatico come minac-

cia reale, presenta un coefficiente pari a 0,1510, con errore standard di 0,1585, una

statistica t di 0,9527 e un p-value di 0,3431901. L’intervallo di confidenza al 95%,

compreso tra −0, 16374 e 0,46576, attraversa ampiamente lo zero, segnalando un

effetto statisticamente non significativo e caratterizzato da elevata incertezza. Seb-

bene il segno del coefficiente sia positivo, nel contesto del modello multivariato tale

variabile non fornisce un contributo esplicativo autonomo rilevante. Questo risulta-

to non implica che la sensibilità al tema climatico sia priva di importanza in senso

assoluto; piuttosto, suggerisce che la quota di varianza esclusiva associata a questa

dimensione, una volta isolata dalla componente condivisa con lo stile di vita soste-

nibile e con altri atteggiamenti favorevoli all’innovazione o alla mobilità elettrica,

risulta insufficiente a emergere come determinante indipendente dell’intenzione di

acquisto.

Un risultato particolarmente netto emerge con riferimento alla variabile X4, che

misura il grado in cui i benefici immediati sono ritenuti più rilevanti rispetto a quelli
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futuri. Il coefficiente stimato è pari a −0, 1635, con errore standard di 0,06654, una

statistica t di −2, 4567 e un p-value di 0,0158785. L’intervallo di confidenza al 95%,

compreso tra −0, 29560 e −0, 03133, risulta interamente negativo, confermando la

solidità statistica dell’effetto.

A parità delle altre variabili incluse nel modello, una maggiore preferenza per be-

nefici immediati si associa dunque a una riduzione significativa dell’intenzione di

orientarsi verso l’acquisto di un veicolo ibrido o elettrico. In termini quantitativi,

un incremento unitario di X4 comporta, in media, una diminuzione di circa 0,164

punti nella propensione dichiarata.

La variabile X5, relativa alla convinzione che i veicoli ibridi o elettrici consentano

un risparmio sui costi di carburante ed energia rispetto alle auto convenzionali, non

mostra invece un effetto statisticamente significativo nel modello multivariato. Il

coefficiente stimato è pari a 0,03868, con errore standard di 0,17070, una statistica

t di 0,2266 e un p-value di 0,8212528.

L’intervallo di confidenza al 95%, compreso tra −0, 30031 e 0,37766, include ampia-

mente lo zero. Un valore di p cos̀ı elevato indica l’assenza di evidenza a sostegno

di un’associazione autonoma tra questa percezione e l’intenzione di acquisto, una

volta controllato per le altre variabili del modello. In altri termini, nel contesto

multivariato considerato, le credenze relative al risparmio su carburante ed energia

non sembrano distinguere in modo sistematico i soggetti più propensi all’adozione

di veicoli elettrificati da quelli meno inclini, almeno non attraverso un effetto lineare

indipendente.

Diversa, e più complessa sul piano interpretativo, è la situazione della variabile X6,

che cattura la percezione di minori problemi meccanici e di un risparmio sui costi di

manutenzione associati ai veicoli ibridi o elettrici. Il coefficiente stimato risulta pari

a −0, 2018, con errore standard di 0,10063, una statistica t di −2, 0051 e un p-value

di 0,0478599. L’intervallo di confidenza al 95% si estende da −0, 40160 a −0, 00194,

risultando interamente negativo ma con un limite superiore molto prossimo allo zero.

Dal punto di vista inferenziale, l’effetto supera di misura la soglia convenzionale

del 5%, configurandosi pertanto come statisticamente significativo, seppur in modo

borderline.

La variabile X6, riferita alla percezione di una minore incidenza di problemi mecca-

nici e di un contenimento dei costi di manutenzione, risulta statisticamente signifi-

cativa, ma presenta un segno che richiede un’attenta interpretazione. Il coefficiente

stimato è pari a −0, 2018, con errore standard pari a 0,10063, una statistica t di

−2, 0051 e un p-value di 0,0478599; l’intervallo di confidenza al 95% è compreso tra

−0, 40160 e −0, 00194. Sebbene l’effetto superi di misura la soglia convenzionale del
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5%, la prossimità del limite superiore dell’intervallo di confidenza allo zero evidenzia

la natura borderline della significatività statistica del risultato.

La variabile X7, relativa all’affermazione secondo cui il tempo di ricarica sarebbe

eccessivamente lungo, presenta un coefficiente pari a 0,07370, con errore standard di

0,12257, una statistica t di 0,6013 e un p-value di 0,5491096; l’intervallo di confiden-

za al 95% è compreso tra −0, 16970 e 0,31710. L’effetto non risulta statisticamente

significativo e, inoltre, il segno positivo del coefficiente appare controintuitivo, raf-

forzando l’ipotesi che questa variabile presenti una varianza informativa limitata

oppure che il suo impatto venga assorbito da altri fattori inclusi nel modello, anche

in presenza di possibili fenomeni di collinearità.

La variabile X8, che misura la percezione di una maggiore probabilità di incendio

associata ai veicoli ibridi o elettrici, mostra un coefficiente pari a −0, 1253, con

errore standard di 0,11170, una statistica t di −1, 1218 e un p-value di 0,2648260;

l’intervallo di confidenza al 95% si estende da −0, 34712 a 0,09651. Il segno negativo

è coerente con le attese teoriche, indicando che una maggiore percezione del rischio

si associa a una minore propensione all’acquisto; tuttavia, l’ampiezza dell’intervallo

di confidenza e il fatto che esso includa lo zero segnalano un’elevata incertezza della

stima, che non consente di attribuire a tale variabile un effetto sistematico una volta

controllato per le altre dimensioni considerate.

La variabile X9, che cattura la convinzione secondo cui l’elevato costo iniziale e

quello di sostituzione della batteria rendano i veicoli ibridi o elettrici meno attraen-

ti, presenta un coefficiente pari a −0, 1006, con errore standard di 0,10596, una

statistica t di −0, 9496 e un p-value di 0,3447863; l’intervallo di confidenza al 95% è

compreso tra −0, 31102 e 0,10979. Anche in questo caso il segno stimato è in linea

con le aspettative teoriche, ma l’effetto non risulta statisticamente significativo.

All’interno del modello multivariato, la barriera di costo non fornisce quindi un

contributo informativo autonomo sufficiente a spiegare ulteriormente la propensione

all’acquisto, verosimilmente perché tale percezione è condivisa con altre dimensio-

ni già incluse, come l’orientamento al risparmio, la valutazione intertemporale dei

benefici, la componente di status e l’identità ambientale, perdendo cos̀ı capacità

discriminante quando queste vengono considerate congiuntamente.

Il predittore che emerge con maggiore forza e stabilità è X10, ossia la convinzione

che l’acquisto e l’utilizzo di un veicolo ibrido o elettrico comportino un innalzamento

dello status sociale. Il coefficiente stimato è pari a 0,3333, con errore standard di

0,08409, una statistica t di 3,9643 e un p-value di 0,00014; l’intervallo di confidenza

al 95% è compreso tra 0,16637 e 0,50033. L’evidenza empirica a sostegno di questo

effetto è particolarmente solida: l’intervallo di confidenza è interamente positivo e
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relativamente contenuto, mentre il valore assoluto della statistica t risulta il più

elevato tra tutti i predittori inclusi nel modello.

Dal punto di vista interpretativo, a parità di stile di vita orientato alla sostenibilità,

preferenze intertemporali, percezioni dei costi, dei rischi e dei benefici funzionali,

un incremento di un punto nella percezione del veicolo elettrificato come fattore

di prestigio sociale è associato, in media, a un aumento di circa 0,333 punti nella

propensione dichiarata all’acquisto. Questo risultato suggerisce che la dimensione

simbolica e sociale della scelta riveste un ruolo centrale nel campione analizzato:

l’adozione di veicoli ibridi o elettrici non appare riconducibile esclusivamente a va-

lutazioni razionali di costo-beneficio o alla sola sensibilità ambientale, ma si con-

figura anche come un comportamento espressivo, capace di trasmettere segnali di

modernità, distinzione e appartenenza sociale.

Se si procede a una sintesi dei risultati mantenendo un adeguato livello di rigore ana-

litico, emerge un modello che presenta una buona capacità esplicativa complessiva,

come testimoniato da un valore di R2 pari a 0,438 e da una statistica F altamente si-

gnificativa. All’interno di questa cornice, alcuni fattori si distinguono con particolare

chiarezza.

In primo luogo, l’identificazione con uno stile di vita orientato alla sostenibilità (X1)

e un orientamento temporale maggiormente proiettato verso il futuro, a scapito della

ricerca di benefici immediati (X4), risultano associati in modo statisticamente signi-

ficativo alla propensione dichiarata verso l’acquisto di un veicolo ibrido o elettrico.

Ancora più rilevante è il ruolo della componente simbolica legata allo status sociale

(X10), che si configura come il predittore più incisivo dell’intero modello.

Al contrario, variabili che occupano spesso una posizione centrale nel dibattito pub-

blico e mediatico, come la percezione del cambiamento climatico come minaccia

concreta (X3) o le barriere economiche legate al costo iniziale del veicolo e alla so-

stituzione della batteria (X9), non emergono come determinanti autonomi una volta

che il modello controlla simultaneamente per l’insieme degli altri fattori.

Questo risultato suggerisce che, nel campione analizzato, tali credenze siano am-

piamente diffuse oppure fortemente sovrapposte ad altre dimensioni attitudinali

e valoriali, riducendo la loro capacità di spiegare le differenze individuali residue

nell’intenzione di acquisto.

Nel complesso, e attenendosi rigorosamente all’evidenza empirica fornita dall’out-

put, la conclusione più solida che può essere tratta è che, nel campione considerato,

la propensione a orientarsi verso l’acquisto futuro di un veicolo ibrido o elettrico

è spiegata principalmente da una combinazione di fattori identitari e valoriali, da

un orientamento temporale meno focalizzato sull’immediato e, in misura particolar-
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mente marcata, dalla percezione del valore simbolico e di status associato a questa

scelta.

Le valutazioni di natura economica e i rischi percepiti, se considerate singolar-

mente, non mostrano invece un contributo autonomo statisticamente distinguibile

all’interno del modello multivariato analizzato.

Le Tabella 5.3 e 5.4 presentano i risultati della regressione lineare multipla stimata

sui dati della newsletter finanziaria, includendo congiuntamente tutte le variabili

esplicative considerate nelle ipotesi di ricerca.

Tabella 5.3: Statistiche della regressione della newsletter finanziaria

Indicatore Valore

R multiplo 0.662065

R2 0.438330

SSR 73.218040

SSE 93.820421

SST 167.038462

F 7.257778

Significatività F 2.22× 10−8

Tabella 5.4: Stima dei coefficienti del modello di regressione multipla della newsletter
finanziaria

Coefficiente t-stat p-value CI 95% inf. CI 95% sup.

Intercetta 6.970462 3.006055 0.003403 2.365771 11.575153

Variabile X1 0.224327 2.424094 0.017281 0.040560 0.408095

Variabile X2 -0.108474 -1.663270 0.099625 -0.237982 0.021035

Variabile X3 0.151009 0.952743 0.343191 -0.163739 0.465756

Variabile X4 -0.163465 -2.456667 0.015879 -0.295600 -0.031331

Variabile X5 0.038677 0.226573 0.821253 -0.300307 0.377661

Variabile X6 -0.201773 -2.005094 0.047860 -0.401605 -0.001943

Variabile X7 0.073700 0.601290 0.549110 -0.169700 0.317100

Variabile X8 -0.125306 -1.121823 0.264826 -0.347118 0.096505

Variabile X9 -0.100613 -0.949581 0.344786 -0.311091 0.109793

Variabile X10 0.333349 3.964289 0.000144 0.166367 0.500332
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5.3.2 Analisi dei risultati raccolti dalla newsletter

ambientale

Considerando anzitutto la qualità complessiva della stima, la sezione relativa alle

statistiche della regressione evidenzia un valore di R multiplo pari a 0,7584. Tale

indicatore rappresenta la correlazione tra i valori osservati della variabile dipendente,

ossia la propensione dichiarata all’acquisto di un veicolo ibrido o elettrico, e i valori

stimati dal modello. Un R multiplo prossimo a 0,76 segnala quindi una relazione

complessiva solida tra l’insieme delle variabili esplicative incluse e l’intenzione di

scelta.

Il coefficiente di determinazione R2 è pari a 0,5752, indicando che circa il 57,52% del-

la variabilità della variabile dipendente risulta spiegata dal modello. Si tratta di una

quota particolarmente elevata nel contesto di analisi attitudinali e percettive, ambiti

nei quali una parte rilevante della varianza è solitamente riconducibile a fattori non

osservati, quali vincoli concreti, condizioni economiche individuali o esperienze pre-

gresse. Anche l’R2 corretto conferma la solidità dell’adattamento: con un valore pari

a 0,5275, il modello conserva una capacità esplicativa di circa il 52,75% anche dopo

aver tenuto conto della numerosità del campione e del numero di predittori inclusi.

Questo aspetto è particolarmente rilevante, poiché suggerisce che il buon livello di

adattamento non è imputabile esclusivamente all’inserimento di molte variabili, ma

riflette una relazione sostanziale tra i predittori e la variabile dipendente.

Dal punto di vista dell’analisi della varianza, la somma dei quadrati spiegata dalla

regressione ammonta a 98,9084, mentre la somma dei quadrati residua è pari a

73,0516, su un totale di 171,96. Le rispettive medie dei quadrati sono 9,8908 per

la regressione e 0,8208 per il residuo. Da tali valori deriva una statistica F pari a

12,0502, associata a una significatività estremamente elevata (p = 6,76924×10−13).

Un p-value di tale ordine di grandezza consente di affermare con elevata sicurezza

che il modello, considerato nel suo complesso, fornisce un miglioramento sostanziale

nella spiegazione dell’intenzione di acquisto rispetto a una specificazione che includa

esclusivamente l’intercetta.

Passando all’interpretazione dei coefficienti stimati, l’attenzione si concentra sull’a-

nalisi delle pendenze, ossia sull’identificazione dei fattori che contribuiscono effetti-

vamente a spiegare la variabilità della propensione quando tutte le variabili entrano

simultaneamente nel modello. L’intercetta assume un valore pari a −0, 2474, con

errore standard di 2,5636, una statistica t di −0, 0965 e un p-value di 0,9233; l’in-

tervallo di confidenza al 95% si estende da −5, 3412 a 4,8465. Tale risultato indica

che l’intercetta non è statisticamente distinta da zero e, pertanto, non riveste un

significato interpretativo sostantivo. Di conseguenza, l’analisi deve focalizzarsi prin-
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cipalmente sui coefficienti associati alle variabili esplicative, che rappresentano il

nucleo interpretativo del modello.

La variabile X1, relativa all’adesione a uno stile di vita orientato alla sostenibilità,

presenta un coefficiente stimato pari a 0,0334, con errore standard di 0,08222, una

statistica t di 0,4065 e un p-value di 0,6854; l’intervallo di confidenza al 95% è

compreso tra −0, 1300 e 0,1968. In questa specificazione del modello, pertanto,

non emerge un contributo autonomo statisticamente significativo dello stile di vita

“green” una volta che si controlla simultaneamente per l’insieme delle altre variabili

esplicative.

Tale risultato può apparire controintuitivo se si ipotizza un legame diretto e imme-

diato tra identità ecologica e propensione verso soluzioni di mobilità elettrificate.

Tuttavia, la regressione multipla non nega l’esistenza di una relazione in senso as-

soluto, bens̀ı indica che la quota di varianza della variabile dipendente attribuibile

esclusivamente a X1, ossia quella non condivisa con gli altri predittori, non risulta

sufficientemente ampia da emergere come statisticamente distinguibile. In termini

sostanziali, è plausibile che l’effetto dello stile di vita “green” venga in larga misura

veicolato attraverso altre dimensioni correlate, quali una maggiore percezione della

minaccia climatica (X3) o una più forte associazione simbolica e di status con i vei-

coli elettrificati (X10), che, entrando simultaneamente nel modello, assorbono parte

della varianza altrimenti attribuibile a X1.

La variabile X2, che misura l’orientamento generale al risparmio economico, mostra

un coefficiente pari a −0, 0280, con errore standard di 0,06102, una statistica t di

−0, 4587 e un p-value di 0,6476; l’intervallo di confidenza al 95% è compreso tra

−0, 1492 e 0,0933. Anche in questo caso non si riscontra evidenza di un effetto au-

tonomo statisticamente significativo. Il segno del coefficiente è lievemente negativo,

ma l’ampiezza dell’intervallo di confidenza e il valore elevato del p-value indicano

che l’effetto è indistinguibile da zero.

Questo risultato suggerisce che l’orientamento al risparmio, inteso come tratto va-

loriale generale, non esercita un’influenza lineare e indipendente sulla propensione

a scegliere un veicolo ibrido o elettrico, verosimilmente perché nel modello sono già

incluse variabili più specifiche e direttamente legate alla dimensione economica della

scelta, come la percezione dei risparmi sui costi di utilizzo (X5) o la valutazione delle

barriere di costo iniziale (X9), che catturano in modo più mirato gli aspetti rilevanti

per la decisione.

Di segno opposto è invece il risultato relativo a X3, ossia la percezione del cambia-

mento climatico come minaccia reale. In questo output, tale variabile emerge come

uno dei predittori più rilevanti. Il coefficiente stimato è pari a 0,5993, con errore
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standard di 0,1621, una statistica t di 3,6977 e un p-value di 0,00038; l’intervallo di

confidenza al 95% si estende da 0,2773 a 0,9213. Il risultato è inequivocabile: man-

tenendo costanti tutte le altre variabili incluse nel modello, un incremento unitario

nella percezione della gravità del cambiamento climatico è associato, in media, a

un aumento di circa 0,60 punti nella propensione a orientarsi verso l’acquisto di un

veicolo ibrido o elettrico.

L’ampiezza del coefficiente è particolarmente elevata per una scala di tipo attitudina-

le e, unitamente alla forte significatività statistica e a un intervallo di confidenza in-

teramente positivo, indica che la consapevolezza del rischio climatico rappresenta un

determinante sostanziale e robusto dell’intenzione di scelta in questa specificazione

del modello.

La variabile X4, relativa all’affermazione secondo cui i benefici immediati sarebbero

più rilevanti di quelli futuri, presenta un coefficiente stimato pari a −0, 0547, con

errore standard di 0,07257, una statistica t di −0, 7533 e un p-value di 0,4533;

l’intervallo di confidenza al 95% è compreso tra −0, 1989 e 0,0895. Il segno del

coefficiente è negativo e dunque coerente con l’impostazione teorica, secondo cui una

maggiore focalizzazione sul presente dovrebbe ridurre la propensione verso soluzioni

i cui benefici si manifestano nel medio-lungo periodo.

Tuttavia, l’effetto non risulta statisticamente significativo. Ciò indica che, in questa

specifica stima, una volta controllato per variabili quali la percezione della minac-

cia climatica (X3), il risparmio sui costi energetici (X5) e la componente simbolica

legata allo status (X10), l’orientamento temporale non fornisce un contributo auto-

nomo sufficientemente forte da discriminare tra individui con diversa propensione

all’acquisto. È plausibile, inoltre, che parte della dinamica intertemporale venga

catturata indirettamente da altri predittori: ad esempio, una forte consapevolezza

del rischio climatico può rendere più accettabili benefici futuri, mentre l’attribuzione

di status all’elettrificato può offrire una ricompensa sociale immediata, riducendo il

ruolo esplicativo dell’orientamento temporale considerato isolatamente.

La variabile X5, che misura la credenza secondo cui i veicoli ibridi o elettrici consen-

tano un risparmio sui costi di carburante ed energia rispetto alle auto convenzionali,

risulta invece positiva e statisticamente significativa. Il coefficiente stimato è pari

a 0,3311, con errore standard di 0,1561, una statistica t di 2,1215 e un p-value di

0,0367; l’intervallo di confidenza al 95% è compreso tra 0,0210 e 0,6412.

L’interpretazione è immediata: a parità delle altre variabili incluse nel modello, un

incremento di un punto nell’accordo con l’idea del risparmio energetico si associa,

in media, a un aumento di circa 0,33 punti nella propensione a scegliere un veicolo

ibrido o elettrico. L’intervallo di confidenza interamente positivo conferma l’affi-
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dabilità statistica dell’effetto al livello del 5%. Pur non raggiungendo l’ampiezza

osservata per la percezione della minaccia climatica, questo risultato evidenzia che

la dimensione economica legata ai costi di esercizio rappresenta un driver rilevante

della scelta. In particolare, emerge che non è l’orientamento generale al risparmio

(X2) a incidere in modo significativo, bens̀ı una valutazione concreta e specifica della

convenienza d’uso dell’elettrificato.

La variabile X6, relativa alla convinzione che i veicoli ibridi o elettrici presentino

minori problemi meccanici e comportino un risparmio sui costi di manutenzione,

mostra un coefficiente pari a −0, 0220, con errore standard di 0,07077, una statistica

t di −0, 3103 e un p-value di 0,7570; l’intervallo di confidenza al 95% si estende da

−0, 1626 a 0,1187. In questo caso l’effetto non solo non risulta statisticamente

significativo, ma appare anche sostanzialmente nullo in termini di ampiezza.

All’interno del modello, quindi, la percezione di una manutenzione più economica

non contribuisce a spiegare differenze nella propensione all’acquisto una volta con-

trollato per gli altri fattori. Questo risultato può riflettere una percezione diffusa

ma poco definita del tema manutentivo, rispetto al quale i rispondenti potrebbero

avere valutazioni eterogenee, oppure indicare che tale dimensione non costituisce un

driver centrale nella formazione dell’intenzione. Un’ulteriore spiegazione plausibile

è che la variabile sia fortemente correlata alla percezione del risparmio energetico

(X5), con la conseguenza di non apportare una quota di varianza aggiuntiva una

volta che quest’ultima è inclusa nel modello.

La variabile X7, relativa alla percezione secondo cui il tempo di ricarica sarebbe

eccessivamente lungo, presenta un coefficiente stimato pari a −0, 1517, con errore

standard di 0,1177, una statistica t di −1, 2891 e un p-value di 0,2007; l’intervallo di

confidenza al 95% è compreso tra −0, 3855 e 0,0821. Il segno negativo del coefficiente

è coerente con l’interpretazione della ricarica come potenziale barriera all’adozione,

poiché una maggiore percezione di tempi di ricarica elevati si associa a una minore

propensione all’acquisto.

Tuttavia, l’effetto non risulta statisticamente significativo e l’intervallo di confiden-

za include lo zero, indicando che l’evidenza empirica non è sufficientemente robusta

per sostenere l’esistenza di un’influenza sistematica e indipendente di questa varia-

bile una volta controllato per gli altri predittori. Ciò può verificarsi quando una

barriera è ampiamente riconosciuta e quindi poco discriminante tra gli individui,

oppure quando il suo impatto dipende da condizioni contestuali non incluse nel mo-

dello, come la disponibilità di un box privato o l’accesso a infrastrutture di ricarica,

rendendo l’effetto più situazionale che lineare.

La variabile X8, che misura la percezione di una maggiore probabilità di incendio
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associata ai veicoli ibridi o elettrici, presenta un coefficiente pari a 0,00524, con erro-

re standard di 0,1104, una statistica t di 0,04746 e un p-value di 0,9623; l’intervallo

di confidenza al 95% va da −0, 2142 a 0,2247. Il risultato è sostanzialmente nullo:

il coefficiente è prossimo allo zero, il p-value è estremamente elevato e l’intervallo di

confidenza comprende valori di segno opposto. Nel campione analizzato, pertanto,

questa percezione non sembra contribuire in modo lineare e autonomo alla forma-

zione dell’intenzione di acquisto, almeno nella modalità con cui è stata rilevata e

una volta tenuto conto delle altre variabili incluse nel modello.

La variabile X9, relativa alla convinzione che l’elevato costo iniziale e quello di

sostituzione della batteria rendano i veicoli ibridi o elettrici meno attraenti, mostra

un coefficiente stimato pari a −0, 1385, con errore standard di 0,09460, una statistica

t di −1, 4639 e un p-value di 0,1467; l’intervallo di confidenza al 95% è compreso

tra −0, 3265 e 0,04948. Il segno negativo è in linea con le aspettative teoriche,

suggerendo che una maggiore percezione della barriera di costo si associ a una minore

propensione all’acquisto.

Ciononostante, l’effetto non raggiunge la significatività statistica né al livello del

5% né a quello del 10%. Questo non implica che il costo non svolga un ruolo nelle

decisioni reali, ma indica che, nel contesto del modello multivariato considerato, la

barriera economica non emerge come fattore autonomo capace di spiegare le diffe-

renze individuali nella propensione dichiarata. È plausibile che tale percezione sia

ampiamente condivisa nel campione e quindi poco discriminante, oppure che il suo

impatto venga attenuato o mediato da altre dimensioni, come la percezione della

minaccia climatica o il valore simbolico attribuito ai veicoli elettrificati, che possono

ridurre il peso relativo del costo una volta considerate simultaneamente.

La variabile X10, relativa alla convinzione che l’acquisto e l’utilizzo di un veicolo

ibrido o elettrico comportino un innalzamento dello status sociale, si conferma come

uno dei pilastri del modello. Il coefficiente stimato è pari a 0,3636, con errore

standard di 0,1010, una statistica t di 3,6003 e un p-value di 0,0005224; l’intervallo

di confidenza al 95% è compreso tra 0,1629 e 0,5643. Ciò implica che, a parità di

tutte le altre variabili incluse nella regressione, un incremento di un punto nella

percezione di status si associa in media a un aumento di circa 0,36 punti nella

propensione a scegliere un veicolo ibrido o elettrico.

La significatività statistica è molto elevata, come testimoniato dal p-value ampia-

mente inferiore allo 0,001, e l’intervallo di confidenza interamente positivo rafforza

la solidità dell’effetto stimato. È particolarmente rilevante osservare che, in questa

specificazione, la variabile di status rimane altamente significativa anche in presenza

di predittori di natura più “razionale”, come il risparmio sui costi di utilizzo e le
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barriere economiche, indicando che essa non funge semplicemente da surrogato di

considerazioni economiche, ma rappresenta un driver indipendente della propensione

all’acquisto.

Considerando congiuntamente i risultati, emerge un modello in grado di spiegare

oltre la metà della variabilità della propensione verso l’acquisto di veicoli ibridi o

elettrici, con una solidità complessiva molto elevata, come indicato dalla statistica

F pari a 12,0502 e da una significatività associata di 6,76924×10−13. Tuttavia, la

struttura dei predittori risulta selettiva: solo alcune variabili mostrano un contributo

unico e statisticamente affidabile. In particolare, la percezione del cambiamento

climatico come minaccia reale (X3), il risparmio sui costi di carburante ed energia

(X5) e la componente di status sociale (X10) emergono come determinanti centrali

dell’intenzione.

Tra queste, X3 presenta il coefficiente di maggiore ampiezza (0,5993), configurandosi

come il driver con l’impatto marginale più elevato; X10 segue con un coefficiente pari

a 0,3636, sottolineando il peso della dimensione simbolica; X5, con un coefficiente di

0,3311, introduce una componente economico-funzionale legata all’uso quotidiano,

suggerendo che la percezione di convenienza operativa si traduce effettivamente in

una maggiore propensione.

Al contrario, lo stile di vita orientato alla sostenibilità (X1) e l’orientamento gene-

rale al risparmio economico (X2) non risultano statisticamente significativi. Una

possibile interpretazione è che, una volta esplicitata direttamente la minaccia clima-

tica e catturate sia la valutazione economica concreta sia la motivazione simbolica,

le dimensioni più generali di identità “green” e di propensione al risparmio non ag-

giungano un potere esplicativo autonomo. Analogamente, le barriere percepite (in

particolare il tempo di ricarica, X7, il rischio di incendio, X8, e il costo iniziale o

della batteria, X9) pur mostrando in alcuni casi segni coerenti con le attese teoriche,

non emergono come determinanti indipendenti. Ciò può indicare che, nel campione

analizzato, tali barriere non discriminano sufficientemente tra individui oppure che

il loro effetto sia fortemente condizionato da fattori contestuali, come infrastruttu-

re disponibili, reddito o esperienza diretta, difficilmente catturabili da un modello

lineare basato esclusivamente su attitudini.

Un’ultima considerazione di carattere metodologico aiuta a interpretare corretta-

mente l’assenza di significatività di alcune variabili teoricamente attese. In una

regressione multipla, ciascun coefficiente misura l’effetto di una variabile a parità

di tutte le altre, attribuendole esclusivamente la quota di varianza che non è con-

divisa con gli altri predittori. In presenza di variabili concettualmente affini e tra

loro correlate, come atteggiamenti ambientali, identità “green” e credenze sui be-
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nefici dell’elettrico, è frequente che parte degli effetti si sovrapponga, riducendo la

significatività statistica di alcuni coefficienti pur in presenza di relazioni bivariate

rilevanti.

Nonostante ciò, il messaggio centrale che emerge dall’output resta chiaro e suppor-

tato dai dati: nel campione analizzato, la propensione a scegliere in futuro un’auto

ibrida o elettrica è guidata principalmente da una combinazione di motivazione am-

bientale esplicita, valutazione economica concreta dei costi di utilizzo e incentivo

simbolico-sociale legato allo status, mentre le dimensioni identitarie più generali e

le barriere percepite, considerate isolatamente e a parità degli altri fattori, non mo-

strano un contributo indipendente statisticamente affidabile nel modello stimato.

Le Tabelle 5.5 e 5.6 riportano i risultati della regressione lineare multipla condotta

sui dati raccolti tramite la newsletter ambientale, consentendo di valutare l’effetto

congiunto dei diversi predittori sull’intenzione di acquisto.

Tabella 5.5: Statistiche della regressione della newsletter ambientale

Indicatore Valore

R multiplo 0.758408

R2 0.575182

SSR 98.908376

SSE 73.051624

SST 171.96

F 12.050171

Significatività F 6.77× 10−13
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Tabella 5.6: Stima dei coefficienti del modello di regressione multipla della newsletter
ambientale

Coefficiente t-stat p-value CI 95% inf. CI 95% sup.

Intercetta -0.247374 -0.096494 0.923345 -5.341222 4.846474

Variabile X1 0.033422 0.406478 0.685367 -0.129955 0.196800

Variabile X2 -0.027988 -0.458653 0.647602 -0.149238 0.093262

Variabile X3 0.599281 3.697717 0.000376 0.277256 0.921307

Variabile X4 -0.054665 -0.753285 0.453267 -0.198859 0.089528

Variabile X5 0.331100 2.121497 0.036660 0.020994 0.641206

Variabile X6 -0.021963 -0.310320 0.757043 -0.162590 0.118665

Variabile X7 -0.151696 -1.289111 0.200700 -0.385514 0.082122

Variabile X8 0.005241 0.047459 0.962253 -0.214176 0.224658

Variabile X9 -0.138485 -1.463915 0.146740 -0.326451 0.049481

Variabile X10 0.363615 3.600335 0.000522 0.162941 0.564289

5.4 Alcune considerazioni conclusive sull’analisi

empirica

Alla luce dei risultati illustrati precedentemente, emerge con chiarezza che la pro-

pensione dichiarata all’acquisto di veicoli ibridi ed elettrici non può essere ricondotta

a un unico “motore” decisionale. Essa appare piuttosto come il prodotto dell’inte-

razione tra componenti valoriali, percettive ed economiche, il cui peso relativo varia

sensibilmente nel passaggio da un’analisi bivariata a una multivariata. In partico-

lare, il confronto tra regressioni semplici e modello multiplo mostra come alcune

relazioni apparentemente molto forti, osservate quando i predittori sono conside-

rati singolarmente, tendano a ridimensionarsi o a perdere significatività una volta

controllate le altre dimensioni rilevanti. Ciò non implica che tali fattori siano privi

di rilevanza, bens̀ı suggerisce che la loro influenza sia in parte mediata o condivi-

sa con variabili concettualmente affini. Questo fenomeno è evidente nei casi in cui

associazioni robuste emerse nelle regressioni semplici risultano, nel modello multi-

variato, assorbite da componenti più strutturali, quali l’identificazione con uno stile

di vita sostenibile, o da valutazioni economiche più specifiche e concrete. Ne deriva

l’indicazione di una sovrapposizione tra costrutti e di una dinamica di mediazione,

piuttosto che di una contraddizione empirica.

In questa prospettiva, l’evidenza empirica più informativa non risiede tanto nel-

136



l’individuazione di una singola ipotesi “vincente”, quanto nella solidità complessiva

del modello multiplo, che risulta statisticamente significativo e in grado di spiegare

una quota non trascurabile della variabilità dell’intenzione di acquisto. Tale risul-

tato conferma l’adeguatezza di una specificazione multivariata nel rappresentare la

complessità comportamentale del fenomeno in esame e la coerenza dell’impianto

empirico con il quadro teorico dell’elaborato.

L’analisi dei coefficienti consente inoltre di mettere in luce un elemento centrale: a

parità delle altre condizioni, ciò che discrimina maggiormente l’intenzione di acqui-

sto non è tanto un atteggiamento di tipo generico (come una sensibilità al risparmio

intesa in senso ampio) quanto il riferimento a dimensioni identitarie e a valutazio-

ni più specifiche, immediatamente traducibili in utilità percepita. In particolare,

l’identificazione con uno stile di vita orientato alla sostenibilità emerge come un

driver autonomo e robusto. Essa sembra operare non come una semplice opinione

contingente, ma come una cornice interpretativa relativamente stabile, in grado di

rendere la scelta di una mobilità elettrificata coerente, desiderabile e percepita come

“naturale”.

Parallelamente, sul versante economico, risulta particolarmente rilevante la conve-

nienza d’uso percepita in termini concreti, come il risparmio sui costi energetici.

Al contrario, un orientamento generale al risparmio non mostra la stessa capacità

esplicativa e sembra piuttosto riflettere una disposizione prudenziale che, da sola,

non è sufficiente a determinare l’intenzione di acquisto.

Questa lettura ha implicazioni dirette rispetto all’obiettivo dell’elaborato e al ruolo

del framing comunicativo. La persuasività di un messaggio non dipende esclusiva-

mente dal tema evocato (ambientale o finanziario) ma dalla sua capacità di attivare

leve psicologiche diverse e complementari. Un frame ambientale appare efficace so-

prattutto quando rafforza la coerenza con l’identità e con un sistema di valori già

interiorizzato, mentre un frame economico risulta incisivo nella misura in cui si tra-

duce in benefici percepiti come specifici, credibili e temporalmente prossimi, dunque

facilmente integrabili nelle euristiche decisionali utilizzate dagli individui per sem-

plificare scelte complesse. Più che contrapporre portafoglio e coscienza ecologica, i

risultati suggeriscono pertanto che la strategia comunicativa più efficace sia quella

in grado di far convergere queste due dimensioni: da un lato, rafforzando l’identità

“green” e la motivazione pro-sociale; dall’altro, rendendo saliente la convenienza

operativa e le ricompense percepite, anche di natura simbolica, associate alla scel-

ta. Tale convergenza contribuisce a ridurre l’attrito decisionale e ad aumentare la

coerenza tra atteggiamenti e intenzioni comportamentali.

Infine, il fatto che alcune barriere frequentemente richiamate nel dibattito pubblico

137



non emergano come determinanti robuste una volta considerate congiuntamente ad

altri fattori deve essere interpretato con cautela, ma anche in chiave costruttiva.

Ciò non implica che tali barriere siano irrilevanti in senso assoluto, bens̀ı che, nel

campione analizzato e nella specifica configurazione informativa considerata, esse

non rappresentino il principale snodo dell’intenzione dichiarata di acquisto. Questo

risultato apre spazi di intervento sia per i policy maker sia per gli operatori di

mercato: da un lato, proseguire nel rafforzamento delle condizioni abilitanti, quali

le infrastrutture, la chiarezza informativa e la riduzione dell’incertezza; dall’altro,

progettare messaggi che non si limitino a “convincere”, ma che aiutino il consumatore

a ricomporre la scelta all’interno di un racconto coerente con la propria identità e

con un bilancio costi-benefici percepito come concreto e vantaggioso. In sintesi,

i risultati delle regressioni, considerati nel loro insieme, indicano che la transizione

verso la mobilità elettrificata non è semplicemente una scelta tecnologica o di prezzo,

ma una scelta eminentemente comportamentale, che richiede cornici comunicative

e interventi capaci di parlare simultaneamente a valori, percezioni e convenienza

quotidiana.
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Conclusione

La ricerca presentata in questa tesi si è posta l’obiettivo di indagare i fattori che

orientano l’intenzione di acquisto di un veicolo ibrido o elettrico, mettendo a confron-

to due leve informative frequentemente considerate alternative nel dibattito pubblico

e nelle strategie di comunicazione: quella economico-finanziaria e quella ambientale.

L’analisi è stata condotta adottando la prospettiva dell’economia comportamentale,

che interpreta le decisioni di consumo non come esiti di una razionalità pienamen-

te ottimizzante, ma come il risultato di un processo complesso in cui interagiscono

valutazioni di convenienza, valori individuali, percezioni del rischio, bias cognitivi e

dimensioni simboliche. In tale prospettiva, l’elaborato ha inteso superare una let-

tura riduzionista della scelta “green”, evidenziando come l’adozione di tecnologie

sostenibili derivi da un equilibrio articolato tra motivazioni materiali e immateriali.

Il disegno di ricerca ha previsto la realizzazione di due newsletter caratterizzate da

una struttura informativa analoga, ma differenziate dal framing del messaggio: una

incentrata su costi, incentivi e risparmi economici, l’altra focalizzata sui benefici am-

bientali e sulla responsabilità collettiva. Dopo l’esposizione a una delle due versioni,

ai partecipanti è stato somministrato un questionario volto a misurare l’intenzione

di acquisto e un insieme di variabili esplicative di natura demografica, psicogra-

fica e comportamentale. Questo approccio ha consentito non solo di confrontare

l’efficacia media dei due frame comunicativi, ma anche di analizzare in modo più

approfondito i fattori che risultano effettivamente determinanti quando considerati

congiuntamente.

I risultati mostrano, in primo luogo, che entrambe le cornici comunicative sono in

grado di generare livelli elevati di intenzione di acquisto, con una differenza conte-

nuta a favore della newsletter di taglio finanziario. Tale evidenza suggerisce che,

pur continuando a svolgere un ruolo rilevante, la leva economica non esercita più

un predominio netto sulle motivazioni ambientali, le quali sembrano aver acquisi-

to un peso comparabile nel sostenere l’orientamento verso l’acquisto di un veicolo

elettrificato. Tuttavia, l’analisi multivariata consente di andare oltre questa lettu-

ra preliminare, mostrando come la propensione all’acquisto sia spiegata meno dal
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singolo contenuto informativo e più dal modo in cui esso si innesta su convinzioni

profonde e dimensioni identitarie dell’individuo.

In particolare, emerge con forza il ruolo della componente simbolica e di status

associata al possesso di un veicolo ibrido o elettrico, che si configura come un pre-

dittore robusto soprattutto nel contesto del framing finanziario. L’auto elettrificata

non è percepita esclusivamente come una scelta economicamente conveniente o am-

bientalmente responsabile, ma anche come un segnale di modernità, innovazione e

distinzione sociale. Parallelamente, il rapporto con il tempo e con i benefici futuri

si conferma un elemento cruciale: una maggiore preferenza per gratificazioni imme-

diate tende a ridurre la propensione all’acquisto, in linea con quanto previsto dalla

letteratura sul present bias. Nel caso del framing ambientale, la percezione del cam-

biamento climatico come minaccia concreta riacquista centralità e diventa uno dei

principali motori dell’intenzione di acquisto, pur senza sostituire completamente le

considerazioni legate all’utilità quotidiana e al valore simbolico del bene.

Un risultato di particolare rilievo riguarda il ridimensionamento del ruolo di alcune

barriere comunemente ritenute decisive, quali la percezione di rischi o di vincoli pra-

tici. Sebbene tali elementi non possano essere trascurati, l’analisi evidenzia che, una

volta controllato per l’insieme degli altri fattori, essi tendono a perdere significati-

vità statistica, suggerendo che il loro impatto sia in parte mediato o sovrapposto a

dimensioni più profonde. Ciò non implica l’inesistenza delle barriere, ma indica che

la loro capacità di frenare la decisione di acquisto dipende dal contesto informativo

e dall’interpretazione complessiva che il consumatore attribuisce alla scelta.

Nel complesso, le evidenze emerse invitano a superare il dualismo tra “portafoglio”

e “ambiente” come chiave interpretativa esclusiva della domanda di veicoli green.

La decisione di acquisto appare piuttosto come il risultato di un intreccio tra con-

venienza percepita, coerenza valoriale e significato identitario, all’interno del quale

la comunicazione svolge un ruolo cruciale nel rendere alcuni aspetti più salienti di

altri. Da un punto di vista operativo, ciò suggerisce che le strategie di marketing

e le politiche pubbliche orientate alla mobilità sostenibile dovrebbero integrare ar-

gomentazioni economiche chiare e credibili con messaggi capaci di attivare valori,

senso di appartenenza e una visione di lungo periodo, contribuendo al contempo a

ridurre l’incertezza e il sovraccarico informativo.

Pur nei limiti legati alla specificità del campione considerato, il presente studio

contribuisce a evidenziare come la transizione verso l’auto elettrica non possa esse-

re ricondotta esclusivamente a fattori tecnologici o a meccanismi di incentivazione

economica, ma debba essere interpretata come un processo intrinsecamente compor-

tamentale e culturale. In tale prospettiva, comprendere le modalità attraverso cui
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gli individui interpretano questa scelta, i significati simbolici che le attribuiscono e

i bias cognitivi che ne orientano la valutazione risulta fondamentale per favorire il

passaggio dall’intenzione all’adozione effettiva e per sostenere in modo più efficace

l’evoluzione verso forme di mobilità più sostenibili.
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