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INTRODUZIONE 

In questo elaborato, dopo aver trattato una parte teorica sulla sostenibilità e sugli 

atteggiamenti sostenibili, verrà presentato uno studio che ha l’obiettivo di esaminare i 

comportamenti e le motivazioni d’acquisto di abbigliamento usato oppure nuovo. 

Questo studio è stato condotto, in un primo momento, con l’utilizzo di un questionario 

online (realizzato su Qualtrics) e poi in laboratorio dove sono stati somministrati tre 

compiti: il primo svolto con il software Mouse Tracker, il secondo con l’utilizzo della 

piattaforma Inquisit (con una versione modificata di uno Stroop Task) ed infine è stato 

compilato un questionario (realizzato su Qualtrics). 

Il consumo di abbigliamento continua a crescere, il costante rinnovo accorcia il ciclo di 

vita dei vestiti. Risulta, quindi, importante promuovere un comportamento di riciclo e 

riutilizzo degli indumenti in modo da ridurre lo spreco e l’inquinamento ambientale, 

promuovendo così un consumo sostenibile. Risulta, quindi, importante promuovere il 

riutilizzo e il riciclo dei capi d’abbigliamento. 
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CAPITOLO 1 

SOSTENIBILITÀ E MISURAZIONE DEI 
COMPORTAMENTI SOSTENIBILI 

 

1.1  Significati storici dell’abbigliamento usato 

Iniziamo dando una definizione di acquisto di capi usati, con questa espressione si 

intendono i capi nuovamente venduti dopo che questi erano appartenuti in precedenza 

ad altre persone, solitamente venduti anche ad un prezzo più basso. 

Risulta importante iniziare l’approfondimento di questo tema analizzando il significato 

storico che è stato dato nelle varie epoche all’abbigliamento usato, basandosi, quindi, 

su un approccio di tipo storico­psicologico. Negli ultimi anni si è potuto notare un 

aumento dell'acquisto di capi usati, sembra che a questa crescita abbiano contribuito 

vari fattori:  

•  fattore economico, che riguarda sia la soddisfazione di riuscire a risparmiare 

e a volte di riuscire anche ad appropriarsi di un oggetto di valore ad un 

prezzo basso; 

•  fattore etico, che riguarda più i valori ecologici del consumatore che 

dimostra preoccupazione verso l’ambiente e decide di avere un 

comportamento maggiormente eco­friendly;  

•  fattore edonico, questo fattore è legato maggiormente alle emozioni che il 

consumatore prova riguardo a questo acquisto, come può essere la 

soddisfazione di possedere un articolo unico nel suo genere oppure può 

riguardare anche il divertimento di cercare e scovare articoli unici nei vari 

negozi/mercatini dell’usato. 

Questi tre fattori sono tra loro connessi.  
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Possiamo suddividere l’analisi del contesto storico in tre periodi: un primo che va 

dall’epoca pre­moderna fino al ‘700, un secondo che arriva fino alla prima metà del 

‘900 e infine un terzo che arriva ai giorni nostri.  

Nel primo periodo analizzato si può constatare come l’abbigliamento usato fosse 

considerato un bene di valore e coloro che si occupavano della vendita o dello scambio 

di questo ricoprivano importanti posizioni sociali. Nel periodo successivo (dal ‘700 alla 

prima metà del ‘900) l’azione di acquistare abbigliamento usato perde il valore che 

aveva in precedenza e diventa una consuetudine indecorosa. Questo cambiamento va 

attribuito all’industrializzazione, in quanto le classi più alte svalutano questi capi e li 

rendono maggiormente disponibili alle classi inferiori.  

Infine, durante la seconda metà del ‘900 alcuni gruppi di persone iniziano ad usare 

abbigliamento usato per distanziarsi dalla cultura di appartenenza che non sentivano 

come propria e dai valori che la caratterizzano (si pensi al movimento hippy). Con il 

procedere degli anni, arrivando fino all’attualità, sembra che questi capi stiano 

acquisendo un nuovo valore e lasciandosi alle spalle la perdita di valore subita durante 

il secondo periodo analizzato (Lozza, Coornaggia, & Castiglioni, 2019). 

 
1.2 Capi d’abbigliamento usati di lusso 

In questi anni si è potuto notare un ulteriore aumento dell’acquisto di capi usati di 

lusso. Si è potuto constatare che questo tipo di beni viene acquistato maggiormente da 

giovani economicamente stabili. I fattori che influiscono maggiormente in questo tipo 

di scelta sono di tipo personale, sociale e culturale; riguardano soprattutto lo stato e la 

qualità degli indumenti, la loro unicità.   

Una ricerca di Kessous e Valette­Florence (2019) ha dimostrato le differenze tra coloro 

che acquistano capi di lusso usati e coloro che li acquistano nuovi. Sembra che i primi 
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lo facciano per alzare il loro livello di autostima, per sentirsi più sicuri di sè, mentre gli 

ultimi usano i loro acquisti per dimostrare il loro potere e per essere riconosciuti a 

livello sociale. L’acquisto di un tipo di capo rispetto ad un altro è influenzato dalle 

motivazioni personali della persona, oltre che dagli usuali comportamenti di acquisto di 

questa (Kessous & Valette­Florence, 2019).  

 

1.3 Comportamenti d’acquisto di capi usati 

In questo paragrafo l’interesse principale è rivolto alle motivazioni e agli ostacoli che 

portano le persone a compiere determinate scelte a proposito dei propri comportamenti 

d’acquisto. Inoltre, verrà anche analizzato il ruolo che le informazioni svolgono 

nell’influenzare il tipo di scelta del consumatore.  

Risulta rilevante dare importanza anche al luogo dove la persona acquista questa 

tipologia di abbigliamento, in quanto anche questo influenza la scelta del consumatore; 

ad esempio i capi usati possono essere acquistati online, in negozi vintage oppure in 

mercatini dell’usato. Il settore maggiormente sviluppato risulta il mercato online.  

1.3.1 Motivazioni all’acquisto 

Alcuni fattori che sembrano influenzare l’acquisto di capi usati sono: il risparmio nel 

comprare questi capi (frugalità), la consapevolezza del soggetto rispetto all’impatto che 

le sue scelte hanno sull’ambiente, il desiderio di acquistare oggetti che hanno una storia 

(sentimento di nostalgia verso i capi) e il desiderio di crearsi uno stile personale 

acquistando capi unici (Padmavathy, Swapana, & Paul, 2019).  

I motivi economici risultano essere quelli maggiormente influenti, sia in maniera diretta 

sia che indiretta, sulla scelta del consumatore, rispetto a quelli ambientali (Evans, 

Grimmer, & Grimmer, 2022).  
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Importante nella scelta è anche l’aspetto ludico: il piacere che la persona prova mentre 

cerca un capo, una specie di “caccia al tesoro” che la intrattiene mentre compra. 

Un’altra importante spinta motivazionale viene data dal pensiero consapevole 

personale, che permette alla persona di riconoscere l’importanza delle proprie scelte e il 

loro impatto sull’ambiente e sulle società di cui è parte. Per incrementare la 

motivazione del singolo può essere utile il supporto di amici, famigliari e della 

comunità di appartenenza (Zahid, Khan, & Tao, 2022).  

1.3.2 Ostacoli psico­sociali all’acquisto di capi usati 

Si possono identificare varie tipologie di ostacoli all’acquisto di capi usati. Un primo 

tipo possono essere gli ostacoli fisici, che riguardano sia la qualità del prodotto sia la 

sua pulizia; il consumatore può essere frenato a compiere un determinato acquisto in 

quanto considera capi usati poco igienici o di scarsa qualità. Le ideologie e le 

preoccupazioni del soggetto possono, quindi, influenzare in modo negativo i suoi 

comportamenti d’acquisto (Hur, 2020). 

Altre difficoltà possono essere date da fattori che riguardano la scarsa presenza di 

negozi fisici per l’acquisto (anche se in questi ultimi anni il mercato dell’usato online si 

è molto sviluppato e continua a crescere) oppure la limitazione nella disponibilità degli 

indumenti (per esempio, lo scarso numero di taglie presenti dovuto al carattere di 

unicità proprio dell'abbigliamento usato).  

 

 

1.3.3 Ruolo dell’informazione e influenza all’acquisto 

È ormai chiara la necessità di istruire le persone su questo argomento, in modo che 

queste siano in grado di compiere scelte orientante alla salvaguardia e al rispetto 
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dell’ambiente; l’industria della moda ha, infatti un impatto molto negativo 

sull’ambiente, a causa dell’impatto ambientale della continua produzione di nuovi capi 

(Silva, Santos, Duarte, & Vlačić, 2021). 

Si pensi, ad esempio, che le persone sono molto più attratte a comprare un oggetto 

quando a questo viene arrecata un’identità passata. L’oggetto a cui viene data una storia 

viene considerato maggiormente di valore e il desiderio di acquistarlo aumenta. 

Possiamo, quindi, evincere che se si vogliono aumentare motivazioni a questo genere di 

acquisto si deve curare anche la storia passata dell’oggetto che si desidera vendere 

(Kamleitner, Thürridl, & Martin, 2019).  

Si è potuto osservare che se i consumatori sono più propensi ad acquistare capi usati se 

vengono loro fornite informazioni a riguardo, l’influenza risulta maggiore se queste 

sono confermate da terzi. Ci si aspetta che, a seguito dell’educazione ricevuta, le 

persone siano più motivate ad adottare comportamenti sostenibili (Pretner, Darnall, 

Testa, & Iraldo, 2021). Nonostante risulti significativo informare le persone su questo 

argomento la motivazione che sembra spingere maggiormente all’acquisto di capi usati 

risulta essere quella economica, in quanto questi subiscono una svalutazione del prezzo 

rispetto ai capi nuovi. 

 

1.4 Atteggiamento 

In questo paragrafo si andrà ad analizzare prima la definizione di atteggiamento e 

successivamente si entrerà nello specifico degli atteggiamenti verso i capi 

d’abbigliamento usato. 

L’atteggiamento può essere definito come “un’esperienza che si riferisce ad un oggetto  
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[...] che ha natura valutativa in quanto viene espressa descrivendo l’oggetto in termini 

di positività o negatività dello stesso” (Gocci & Occhini, 2005).  

Questa definizione permette di comprendere che l’atteggiamento è più di una semplice 

sensazione e grazie ad esso possiamo dare connotazione negativa o positiva a ciò di cui 

facciamo esperienza.  

1.4.1 Atteggiamenti nei confronti di abbigliamento usato 

È stato dimostrato che atteggiamenti negativi o positivi verso capi usati possono essere 

in linea a comportamenti coerenti (di rifiuto o di approvazione). Si può concludere che 

gli atteggiamenti negativi verso i capi usati portano, quindi, al loro rifiuto. I valori 

emotivi e ambientali accrescono gli atteggiamenti e le credenze positive nei confronti 

di oggetti usati. Un individuo che è interessato al suo futuro e a quello della sua 

comunità, che ha a cuore il benessere proprio ed altrui, che si impegna in 

comportamenti sostenibili ha atteggiamenti maggiormente positivi e tolleranti nei 

confronti di capi usati (Mohammad, Quoquab, & Sadom, 2021).   

Gli atteggiamenti sono importanti in quanto permettono di capire le intenzioni e i 

comportamenti della persona. Solitamente le persone che hanno atteggiamenti positivi 

nei confronti di capi usati sono motivati dal basso prezzo e dal fatto che li ritengono 

maggiormente sostenibili; mentre quelli negativi sono spinti dall’idea di scarsa igiene e 

qualità dei prodotti (Koay, Chean, & Lom, 2022).  

Nonostante l’influenza degli atteggiamenti sui comportamenti che poi si mettono in 

atto, si è notato spesso un’incongruenza dei due in questo ambito, così come in altri 

ambiti. Per quanto le persone abbiano atteggiamenti positivi nei confronti di questi 

capi, i comportamenti di acquisto si differenziano.  
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Uno studio (Koay, Chean, & Lom, 2022) svolto su studenti universitari della Malesia ci 

ha permesso di capire che non sempre c’è congruenza tra atteggiamenti positivi e 

comportamenti sostenibili. Non sempre coloro che condividono ideali affini alla 

sostenibilità mettono in atto comportamenti sostenibili. Questo studio fornisce tre 

possibili giustificazioni riguardanti questo specifico caso: 

1.  i partecipanti, nonostante i loro atteggiamenti, prediligono l’acquisto di capi 

nuovi perchè li ritengono di migliore qualità e maggiormente puliti; 

2.  sono influenzati dalla percezione/valutazione negativa che all’interno della loro 

cultura si ha nei confronti dei capi usati; 

3.  in generale, vi è una mancanza di comprensione degli effetti che i loro 

comportamenti possono avere sull’ambiente. 

Possiamo, quindi, concludere che nonostante l'intenzione a compiere gesti sostenibili 

attraverso l’acquisto di capi usati, i consumatori sono spesso ostacolati dalla cultura di 

appartenenza e dalle convinzioni che questa ha nei confronti dell’usato, ma anche dalle 

idee che loro stessi si sono creati verso questi (scarsa qualità e igiene). L’aspetto che 

sembra spingere maggiormente a questa tipologia di acquisto sembra essere quello 

economico, anche se a volte può non essere abbastanza.  

Proprio per questa incoerenza che spesso si registra tra atteggiamenti espliciti e 

comportamenti di acquisto, può essere importante studiare anche altri tipi di risposte da 

parte del partecipante che potrebbero quindi fornire un quadro più ampio dei suoi 

atteggiamenti. Nello specifico si possono includere una serie di misure sviluppate 

nell’ambito della psicologia sociale cognitiva volte ad rilevare le risposte più 

automatiche, quelle meno controllate che forse più possono essere in linea con il reale 



12 
 

comportamento. Nel presente elaborato ci focalizzeremo su una queste misure, il 

Mouse Tracker. 

 

1.5 Mouse Tracker: la misurazione delle risposte automatiche 

Nella realizzazione del primo compito appartenente allo studio spiegato nel prossimo 

capitolo viene usato uno specifico compito: il Mouse Tracker (Freeman & Ambady, 

2010). All’interno di questo compito al partecipante vengono presentati al centro del 

monitor una serie di stimoli oggetto di studio e, chiedendo al partecipante di 

categorizzarli seguendo delle istruzioni precise, permette di rilevare in tempo reale il 

movimento della mano sul cursore, in modo da poter essere analizzato e studiato in un 

secondo momento. Questo movimento, infatti, fornisce dati molto importanti per 

quanto riguarda i processi cognitivi, capiamo così che i processi mentali sono 

strettamente collegati con i movimenti della mano che vengono compiuti in tempo reale 

e questi ultimi ci permettono di comprendere maggiormente i primi.  

Durante il compito il partecipante dovrà cliccare il tasto “Start” per far partire la prova 

e in seguito dovrà cliccare la risposta richiesta usando un tasto che sarà presente sullo 

schermo in alto a destra o in alto a sinistra. Una volta che il compito inizia, il cursore 

sarà posizionato automaticamente al centro della schermata.  

Questa tipologia di compito è stata creata in modo da poter essere usato per studiare 

maggiormente alcuni processi cognitivi come la categorizzazione in tempo reale e più 

facilmente (Freeman, Dale, & Farmer, 2011).  

Nell’esperimento successivamente trattato, questo programma viene utilizzato per 

misurare le risposte automatiche dei partecipanti quando vengono loro mostrati delle 

immagini da categorizzare; utilizzando il Mouse Tracker possiamo analizzare come le 
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informazioni che sono fornite ai partecipanti influenzano le loro decisioni, attraverso 

l’analisi dei movimenti che compiono utilizzando il cursore. 
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CAPITOLO  2 

METODO 
 

2.1 Partecipanti 

Lo studio condotto ha visto coinvolto un campione composto da studenti e studentesse 

frequentanti il primo anno del corso di laurea L­4 della Scuola di Psicologia 

dell’Università di Padova (Scienze Psicologiche dello Sviluppo, delle Relazioni 

Interpersonali e della Personalità).  

In totale, in laboratorio si sono presentati 122 partecipanti, di questi è stato possibile 

analizzare i dati completi di 78 persone. Tra questi ultimi 60 si identificano come 

donne, 17 come uomini e 1 non si identifica in nessuno dei due. L’età media è di 20.01 

anni, con una deviazione standard di 1.94.  

 

2.2 Disegno di ricerca  

Lo studio condotto ha come interesse quello di indagare sia le risposte 

consapevoli/controllate che quelle più automatiche in relazione all’acquisto di capi di 

abbigliamento nuovi oppure usati nell’ambito dei comportamenti sostenibili  

I partecipanti allo studio hanno dapprima compilato un questionario online nel quale 

inizialmente sono state raccolte delle informazioni sociodemografiche (età, genere, 

livello di istruzione, orientamento politico, nazionalità, status sociale in infanzia e 

attuale); lo status sociale, attuale e passato, era misurato con una scala Likert a 7 punti 

(da “completamente in disaccordo” a “completamente d’accordo”), mentre 

l’orientamento politico (considerandolo anche in relazione con tematiche economiche e 

socili) veniva misurato grazie all’utilizzo di uno slider a 100 punti dove un polo 
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indicava accordo con le ideologie di destra e l’altro con ideologie di sinistra. Veniva in 

seguito chiesto loro di indicare come percepivano una persona che effettuava 

determinate scelte di acquisto usando delle coppie di aggettivi 

(competente/incompetente, asociale/socievole, cattiva/buona, povera/ricca, 

politicamente di destra/politicamente di sinistra). Successivamente si doveva indicare 

quanto erano guidati da diversi tipi di motivazioni nei loro acquisti personali: 

abbigliamento sostenibile, abbigliamento che duri nel tempo, abbigliamento che non 

sfrutti la manodopera di operai sottopagati, acquistare made in Italy, acquistare abiti 

unici, acquistare a poco prezzo, acquistare capi all’ultima moda (con un punteggio da 0 

“per nulla” a 100 “moltissimo”); successivamente era chiesto anche quale fosse, tra le 

precedenti motivazioni quella che aveva maggiore influenza sui propri comportamenti 

d’acquisto. Veniva poi chiesta la frequenza (negli ultimi 6 mesi) dei propri acquisti e 

che tipo di acquisti fossero (abbigliamento usato in negozio od online, abbigliamento 

creato con materiale riciclato, abbigliamento fast fashion o slow fashion, abbigliamento 

di lusso nuovo o di seconda mano). Si indagavano anche i comportamenti di 

decluttering, cioè come le persone smaltiscono gli abiti che non usano più. Il 

questionario si concludeva con tre ulteriori quesiti: nel primo veniva chiesto di 

classificare una lista di valori rispetto all’importanza che questi avevano per la persona, 

nella seconda si doveva indicare il livello di accordo o di disaccordo rispetto a delle 

date affermazioni e nell’ultima si doveva esprimere il proprio livello di disgusto 

riguardo a delle determinare situazioni. Nella misurazione della variabile riguardante la 

nostalgia (scala composta da 7 item), attraverso l’utilizzo di una scala Likert a 7 punti 

(da “completamente in disaccordo a “completamente d’accordo”); mentre per la 

misurazione del disgusto (10 item) le domande erano fornite su scala Likert a 5 punti 

(da “per niente disgustoso” a “molto disgustoso”). 
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Successivamente gli stessi partecipanti si sono recati in laboratorio, dove hanno svolto 

altri tre compiti al computer.  

Il primo dei compiti svolti in laboratorio ha visto l’utilizzo del software Mouse Tracker, 

il secondo l’uso del software Inquisit (con una versione modificata dello Stroop Task) e 

il terzo prevedeva la compilazione di un questionario finale tramite Qualtrics. I dati 

delle tre piattaforme sono stati uniti attraverso dei codici personalizzati.   

Durante questi tre compiti svolti in laboratorio sono state usate le medesime immagini a 

cui sono state aggiunte delle etichette che permettevano lo svolgimento dei compiti. Le 

immagini sono state precedentemente selezionate e la distinzione tra categorie (tipo di 

abbigliamento) è stata effettuata in modo casuale.  

Entrando nello specifico dei compiti, nel primo compito di Mouse Tracker, ai 

partecipanti veniva chiesto di usare il cursore del mouse per premere il più velocemente 

possibile il tasto “prendere” o “lasciare” che apparivano nei vertici opposti in alto sul 

monitor del computer. La decisione doveva essere presa in base alla tipologia di 

etichetta presente sul capo d’abbigliamento presentato. L’immagine da categorizzare 

compariva al centro dello schermo, mentre i tasti da premere per compiere la 

categorizzazione si trovavano in alto a destra e a sinistra. Il compito era suddiviso in 

due blocchi presentati in ordine controbilanciato: nel primo si prendevano tutti i capi 

contrassegnati dall’etichetta “usato” e si lasciavano i capi “nuovi”, mentre nel secondo 

blocco si doveva fare il contrario, cioè lasciare i capi “usati” e prendere i “nuovi”. Tra 

partecipanti sono state inoltre manipolate le etichette, metà dei partecipanti avevano le 

etichette “nuovo” e “usato” nei capi di abbigliamento, l’altra metà aveva le etichette 

“fast” e “slow”. Erano presenti 40 trial per blocco (per un totale di 80 trial).  
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Figura 1. Esempio di schermata iniziale 

 
Figura 2. Esempio di compito di categorizzazione 

Nella seconda parte dell’esperimento ai partecipanti è stato chiesto di categorizzare gli 

stimoli presentati quanto più velocemente possibile, utilizzando due tasti presenti sulla 

tastiera (il tasto K e il tasto D). Anche questo compito era diviso in due parti: nella 

prima veniva chiesto di categorizzare il capo d’abbigliamento a seconda dell’etichetta 

presente su questo (senza badare alla posizione dell’indumento), mentre nella seconda 

parte la categorizzazione doveva avvenire in base alla posizione (vicino o lontano) del 

capo indipendentemente dall’etichetta presente. Sostanzialmente quindi, in uno dei 

blocchi se l’etichetta aveva scritto “slow” si doveva premere il tasto D, invece se 

l’etichetta era “fast” si doveva premere K; nell’altro blocco se il capo si trovava vicino 

al soggetto questo doveva premere il tasto K, mentre se si trovava lontano doveva 
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schiacciare il tasto D. Anche in questo caso i due blocchi erano in ordine 

controbilanciato. I capi erano presentati sopra uno sfondo in modo da rendere la 

prospettiva. In questa parte venivano presentate le stesse immagini del primo compito. 

Ogni blocco era composto da 80 trial (per un totale di 160). 

 
Figura 3. Esempio di schermata con “Nuovo” Lontano 

 
Figura 4. Esempio di schermata con “Usato” Vicino 

Nell’ultima parte dell’esperimento i partecipanti dovevano compilare un questionario 

dove veniva chiesto loro di indicare quanto apprezzavano e quanto sarebbero stati 

disposti a pagare ciascun capo d’abbigliamento precedentemente mostrato. Nella 

schermata venivano presentate, una alla volta, le immagini precedentemente viste 

durante i compiti che componevano l’esperimento e veniva richiesto al partecipante di 
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indicare su uno slider il livello di piacevolezza e il prezzo di ciascun capo (veniva 

indicato un valore compreso tra 1 e 100). Veniva chiesto di dare una risposta in modo 

istintivo e il più rapidamente possibile, senza passare troppo tempo ad analizzare 

l’immagine presentata. 

 

                                  
Figura 5 e 6. Esempi di etichette su capi di abbigliamento usati nei vari compiti.  
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CAPITOLO 3 

RISULTATI 
 

Vista la complessità e la quantità di variabili rilevate nel presente studio, in questa tesi ci 

si focalizzerà solo sui risultati emersi dal Mouse Tracker in relazione ad alcune variabili 

rilevate nel questionario somministrato in Fase 1. 

 

3.1 Analisi sul Mouse Tracker  

Per quanto riguarda il Mouse Tracker, sono state considerate diverse variabili: RT, 

Initial time, AUC e MD. Le variabili dipendenti indicano: il tempo di reazione (RT), 

quanto il partecipante ci mette ad iniziare il compito (Initial time), l’area composta 

dalla linea ideale di risposta e dalla linea tracciata dal partecipante (AUC), la 

deviazione massima (MD). 

Per ciascuna di queste variabili sono stati ottenuti diversi punteggi dati dal tipo di capo 

di abbigliamento (2 livelli, nuovo vs. usato) e dal tipo di risposta richiesta (prendere o 

lasciare). Per ciascuna di queste variabili, è stato eseguito un modello considerando 

come fattori fissi il tipo di Azione (Prendere o Lasciare) e il tipo di abbigliamento 

(nuovo o usato), mentre sono considerati come fattori random l’ID del partecipante e 

l’ID dello stimolo.  

Tra partecipanti era stata manipolata anche l’etichetta posta sugli stimoli (nuovo vs 

usato oppure fast vs. slow), tuttavia, siccome il tipo di etichetta usato non ha mai 

prodotto risultati significativi dalle prime analisi eseguite, non è più stato considerato 

nelle analisi riportate in quanto non sono emerse differenze tra le diverse etichette usate 

(Fast/Slow e Nuovo/Usato).  
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Per quanto riguarda la variabile RT, dall’analisi è emerso un effetto significativo 

dell’interazione tra tipo di Azione e Status del capo di abbigliamento (B = .35, t = 7.53, 

95% CI [.26, .44], p = <0.001, Grafico 1). Tale effetto indica che i partecipanti sono più 

veloci a prendere abiti nuovi e a lasciare gli abiti indicati come usati, mentre sono più 

lenti a lasciare gli abiti nuovi e a prendere quelli usati. Le medie sono riportate nel 

Grafico 1. Osservando, invece, i dati relativi all’AUC possiamo notare per quanto 

riguarda il fattore Action che i partecipanti compiono percorsi più diretti in generale per 

Prendere; mentre per lo Status sono più diretti per i capi nuovi.  

 
Grafico 1. Nel grafico sono riportate le medie dell’interazione tra tipo di movimento e tipo di capo di 

abbigliamento. Valori maggiori indicano tempi di risposta più lunghi quindi risposte più lente. 

 

Non sono emersi risultati significativi per la variabile Initial time.  

Osservando, invece, i dati relativi all’AUC possiamo notare un effetto significativo per 

quanto riguarda il fattore legato al tipo di azione (B = ­.15, t = ­4.44, 95% CI [­.22 ­

.08], p = <0.001) che indica che i partecipanti hanno descritto delle curve più piccole 

quando dovevano “prendere” un oggetto rispetto a quando dovevano lasciarlo, 

indicando quindi forse una maggiore facilità quando c’era questa risposta rispetto al 



22 
 

lasciare (vedi Grafico 2). Dall’analisi è emerso anche che i partecipanti prediligono i 

capi d’abbigliamento nuovi (B = .14, t = 3.43, 95% CI [.06, .22], p = 0.001), in quanto 

hanno compiuto curve minori per capi nuovi rispetto che quelli usati (Grafico 3). 

 
Grafico 2. Nel grafico sono riportare le medie dell’Azione Lasciare oppure Prendere. Valori maggiori 

indicano aree più ampie. 

 
Grafico 3. Nel grafico sono riportate le medie dello Status (nuovo o usato). Valori maggiori indicano 
aree più ampie. 

 

Per quanto riguarda la variabile MD possiamo notare nuovamente una maggiore facilità 

di risposta per l’azione “Prendere” rispetto all’azione “Lasciare” (B = ­.16, t = ­, 95% 

CI [­.22, ­.09], p = <0.001, Grafico 4), così come una maggiore facilità di risposta, 

ovvero risposte con una minore MD per gli abiti nuovi rispetto a quelli usati (B = .15, t 

= 3.61, 95% CI [.07, .24], p = <0.001, Grafico 5). Non è emersa significativa 
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l’interazione a due vie tra tipo di movimento e tipo di capo di abbigliamento (B = .05, t 

= 1.03, 95% CI [­.04, .14], p = 0.303). 

 
Grafico 4. Nel grafico sono riportate le medie dello Status (nuovo o usato). Valori maggiori indicano 
deviazione maggiore.  

 

 
Grafico 5. Nel grafico sono riportate le medie dell’Azione (Prendere o Lasciare) Valori maggiori 

indicano deviazione maggiore.  

 

3.2 Correlazioni 

Nelle tabelle di correlazione di seguito presentate vengono prese in considerazioni le 

variabili misurate nel compito del Mouse Tracker (RT, Initial time, AUC, MD) e 

alcune variabili del questionario: Enviromental motivation (motivazione ambientale al 

comportamento d’acquisto), Made in Italy (acquisto di capi fatti in Italia), Frequency 
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generic (frequenza con cui si acquistano capi per sé negli ultimi 6 mesi), SH shop 

(acquisto in negozi dell’usato), fast fashion (acquisto abbigliamento fast fashion), 

luxury (acquisto di capi di lusso), luxury SH (acquisto di capi di lusso usati), slow 

fashion (acquisto abbigliamento slow fashion), Political orientation (orientamento 

politico, valori alti indicano ideologia di destra mentre valori bassi ideologia di 

sinistra), Status childhood (situazione economica in infanzia), Disgust (misura il 

disgusto in determinate situazioni).  

Inizialmente vengono riportate due tabelle di correlazioni basate sui punteggi delle 4 

variabili del Mouse Tracker calcolati dalla differenza Lascio ­ Prendo (preferenza per 

prendere), la prima solo per i capi d’abbigliamento nuovi e la seconda solo per quelli 

usati. In questo modo punteggi positivi indicano atteggiamento più positivo che 

negativo per quel determinato capo. 

Nella prima tabella (ovvero relativa alle risposte al Mouse Tracker per i capi di 

abbigliamento nuovi) possiamo notare correlazioni positive tra: MD e luxury, MD e 

Status childhood, AUC e luxury, RT e Frequency generic, RT e slow fashion; mentre è 

presente una correlazione negativa tra RT e SH shop.  

Per quanto riguarda la correlazione positiva tra RT e Slow Fashion indica che i 

partecipanti che hanno dimostrato un’alta frequenza di acquisti di capi slow fashion, nel 

compito del Mouse Tracker sono più veloci prendere i capi nuovi, piuttosto che 

lasciarli (nella variabile RT). Stessa relazione è emersa anche con la variabile che 

indica la frequenza di acquisto generale (Frequency generic): più sono propensi ad 

acquistare abbigliamento, più sono veloci nel Mouse Tracker a prendere piuttosto che 

lasciare i capi nuovi.  
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Se guardiamo, invece, le variabili che misurano il tipo di movimento che viene fatto 

dalla mano (MD e AUC) possiamo notare come chi nel Mouse Tracker ha mostrato una 

preferenza (traiettorie più piccole) per il prendere capi nuovi ha anche una preferenza 

nell’acquisto di capi di lusso (luxury) nel questionario e sembra essere cresciuto in 

condizioni economiche migliori (Status childhood). La correlazione negativa tra RT e 

l’acquisto in negozi dell’usato (SH shop) indica come chi non compra molto 

frequentemente in negozi dell’usato nel compito di Mouser Tracker manifesta delle 

traiettorie più lineari per prendere abbigliamento nuovo piuttosto che a lasciarlo. 

 
Initial 
Time  MD_above  AUC  RT 

Motivazione economica  ­0.08   ­0.13   ­0.1/  ­0.05 
Motivazione ambientale  ­0.09  0.05  ­0.01  ­0.15 
Motivazione al fashion  ­0.04  0.18  0.19  0.09 
Motivazione all'unicità  0.09  0.09  0.09  ­0.06 
Motivazione al lavoro equo  ­0.09  0.04  0.05  ­0.17 
Motivazione alla qualità  0.06  ­0.05  ­0.08  ­0.21 
Motivazione al made in 
Italy  ­0.04  0.19  0.16  ­0.06 
Frequenza generica  0.13  0.14  0.14  0.24* 
Acquisto in negozio 
dell'usato  0.01  ­0.08  ­0.11  ­0.22* 
Acquisto dell'usato online  0.05  ­0.05  ­0.02  ­0.06 
Riciclato  0.12  ­0.01  0.03  0 
Fast fashion  0.17  0.01  0.07  0.21 
Abiti di lusso  0.04  0.27*  0.26*  0.2 
Shop dell'usato di lusso   ­0.03  0.16  0.11  ­0.08 
Slow fashion  0.16  0.17  0.1  0.25* 
Orientamento politico  0.15  0.05  0.08  0.08 
Status economico 
d'infanzia  0.01  0.24*  0.2  0.07 
Status economico attuale  0.13  0.05  ­0.03  0.81 
Nostalgia   0.01  ­0.16  ­0.17  ­0.15 
Disgusto  ­0.14  0.2  0.1  ­0.17 

Tabella 1. Nella tabella sono riportate le correlazioni tra dati del questionario e del Mouse Tracker. Le 
correlazioni significative sono indicate con * (p < .05). 

 

Nella seconda tabella (dove le correlazioni riguardano i punteggi di differenza calcolati 

per l’abbigliamento usato, punteggi positivi in questo indice indicano sempre un 
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atteggiamento più positivo) si può osservare correlazione positiva tra: Initial time e 

Made in Italy motivation, RT e Environmental motivation, RT e SH shop, RT e luxury 

SH, RT e Disgust. C’è invece correlazione negativa tra RT e Political orientation.  

Osservando le correlazioni riportate possiamo notare che coloro che hanno dimostrato 

una maggiore preferenza per acquistare capi di origine italiana sono anche loro che nel 

compito del Mouse Tracker sono stati più veloci ad iniziarlo quando si trattava di 

prendere (piuttosto che lasciare) capi usati. Se si guarda la variabile RT si può 

constatare che chi ha una maggiore preferenza nel prendere (piuttosto che lasciare) capi 

usati nel Mouse Tracker manifesta anche punteggi maggiori nei valori ambientali, 

acquista maggiormente in negozi dell’usato e compra capi di lusso usati (come 

misurato nel questionario). La correlazione positiva tra RT e disgusto dimostra anche 

che le persone con più alti livelli di disgusto sono anche quelle più veloci a prendere 

l’usato (piuttosto che a lasciarlo) e questo risultato appare essere l’unico in direzione 

opposta alle ipotesi. Se si osserva la correlazione negativa tra RT e orientamento 

politico si evince che persone più di sinistra hanno manifestato una preferenza implicita 

per quanto riguarda prendere l’usato piuttosto che lasciarlo, in linea con le ipotesi e la 

letteratura.  

   Initial time  MD_above  AUC  RT 
Motivazione economica  ­0.04  0.08  0.01  0 
Motivazione ambientale  0.05  0.13  ­0.01  0.33 * 
Motivazione fashion  0.2  ­0.05  0.08  0.04 
Motivazione all'unicità  ­0.05  ­0.13  0  0.12 
Motivazione al lavoro equo  0.16  0.18  0.03  0.19 
Motivazione alla qualità  0.16  ­0.07  0.01  0.11 
Motivazione al made in Italy  0.23*  0.01  0.06  0.21 
Frequenza generica  ­0.06  ­0.08  0.06  ­0.06 
Acquisto in negozio dell'usato  0.12  0.07  ­0.05  0.37* 
Acquisto dell'usato online  0.16  ­0.03  ­0.01  0.04 
Riciclato  ­0.12  0  0.1  ­0.06 
Fast fashion  ­0.01  ­0.01  0.04  ­0.21 
Abiti di lusso  ­0.02  ­0.12  0.04  ­0.08 
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Abiti di lusso usati  0.05  0.01  0.04  0.29* 
Slow fashion  ­0.17  ­0.12  0  ­0.17 
Orientamento politico  ­0.13  ­0.03  0.14  ­0.23* 
Status economico d'infanzia  ­0.02  ­0.01  0.04  0.14 
Status economico attuale  ­0.04  ­0.01  0.06  0.12 
Nostalgia   0  0.11  0.07  0.07 
Disgusto  0.12  ­0.18  ­0.16  0.23* 

Tabella 2. Nella tabella sono riportate le correlazioni tra dati del questionario e del Mouse Tracker. Le 
correlazioni significative sono indicate con * (p < .05). 

Nell’ultima tabella, per ogni variabile del Mouse Tracker, è stato calcolato un nuovo 

punteggio di differenza che si basa sulla differenza dei precedenti punteggi calcolati 

come Usato – Nuovo. In questo modo punteggi maggiori indicano una preferenza per 

l’abbigliamento usato, punteggi negativi una preferenza per il nuovo. 

Possiamo riscontrare correlazioni positive tra: RT e Environmental motivation, RT e 

SH shop, RT e Disgust. Invece, è presente una correlazione negativa tra: MD e luxury, 

MD e Disgust, AUC e Disgust, RT e fast fashion, RT e slow fashion. Da queste 

correlazioni si capisce che chi ha una maggiore propensione a comprare abiti usati 

online (SH online) ha anche mostrato una preferenza per l’usato nel compito del Mouse 

Tracker; una maggiore preferenza per l’usato nel Mouse Tracker correla anche forti 

motivazioni ambientali nei comportamenti di acquisto. Anche in questo caso persone 

con maggiori livelli di disgusto sono più veloci nell’acquistare l’usato. Questo dato 

appare essere contrario alle ipotesi. Se si osservano le correlazioni negative del RT si 

può notare, invece, che coloro che preferiscono acquistare capi nuovi hanno frequenti 

comportamenti di acquisti sia nell’ambito del fast fashion che dello slow fashion. Le 

correlazioni negative tra le variabili AUC e MD con la variabile relativa al disgusto 

indicano che persone con maggiori livelli di disgusto sono anche coloro che 

prediligono l’acquisto di capi nuovi, queste, quindi, mostrano percorsi più rettilinei nel 

compito del Mouse Tracker. La correlazione negativa tra MD e l’acquisto di abiti di 
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lusso (luxury) dimostra che chi è più diretto nell’acquisto i abiti nuovi (nel Mouse 

Tracker) predilige l’acquisto di abiti di lusso.  

 Initial time   Md_above  AUC  RT 
Motivazione economica  0.02  0.15  0.09  0.03 
Motivazione ambientale  0.07  0.07  0  0.26* 
Motivazione al fashion  0.13  ­0.16  ­0.08  ­0.04 
Motivazione all'unicità  ­0.07  ­0.16  ­0.07  0.1 
Motivazione al lavoro equo  0.14  0.11  0  0.2 
Motivazione alla qualità  0.06  ­0.02  0.07  0.19 
Motivazione al made in Italy  0.15  ­0.12  ­0.07  0.14 
Frequenza generica  ­0.11  ­0.16  ­0.05  ­0.18 
Acquisto in negozi dell'usato  0.06  0.11  0.04  0.32* 
Acquisto dell'usato online  0.06  0.01  0.01  0.06 
Riciclato  ­0.14  0  0.07  ­0.03 
Fast fashion  ­0.16  ­0.08  ­0.01  ­0.23* 
Abiti di lusso  ­0.03  ­0.28*  ­0.17  ­0.16 
Abiti di lusso usati  0.04  ­0.1  ­0.05  0.19 
Slow fashion  ­0.18  ­0.2  ­0.08  ­0.24* 
Orientamento politico  ­0.16  ­0.06  0.07  ­0.17 
Status economico in infanzia  ­0.02  ­0.17  ­0.12  0.02 
Status economico attuale  ­0.09  ­0.04  0.07  0.05 
Nostalgia   ­0.01  0.19  0.2  0.13 
Disgusto  0.14  ­0.27*  ­0.23*  0.22* 
Tabella 3. Nella tabella sono riportate le correlazioni tra dati del questionario e del Mouse Tracker. Le 
correlazioni significative sono indicate con * (p < .05). 
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CAPITOLO 4 

DISCUSSIONE E CONCLUSIONI 
 

Questo studio ha avuto lo scopo di andare ad indagare i comportamenti e le motivazioni 

che spingono i consumatori all’acquisto di diversi tipi di abbigliamento, cercando di 

focalizzarci soprattutto sull’abbigliamento di seconda mano nell’ottica di promozione 

di comportamenti sostenibili e di un’economia circolare. Nello specifico è stato 

condotto uno studio che ha visto la somministrazione di quattro diversi compiti (uno 

online e i rimanenti tre in laboratorio). Nell’analisi dei dati ci si è concentrati 

sull’analisi dei risultati dati da una parte del primo compito svolto online (questionario) 

e del primo compito svolto in laboratorio (Mouse Tracker).  

Dai risultati del Mouse Tracker, che rileva le risposte più automatiche e meno 

controllate nei processi di categorizzazione, possiamo osservare una generale 

preferenza per i capi nuovi rispetto ai capi usati. Si è osservata un’ulteriore preferenza 

nel prendere i capi piuttosto che lasciarli. Possiamo notare una maggiore velocità e 

precisione in presenza di capi nuovi.  

Si può constatare anche la maggior predilezione per l’azione di “Prendere”.  

In generale, si è osservato che sono stati maggiormente veloci nel prendere capi nuovi e 

nel lasciare capi usati; mentre l’azione in cui hanno impiegato maggior tempo è stata 

quella in cui lasciavano i capi usati.  

Esaminando le correlazioni tra i risultati del questionario online possiamo osservare un 

maggiore interesse per gli abiti nuovi e una forte tendenza da parte dei partecipanti 

dello studio all’acquisto in generale. Si può osservare che le persone che preferiscono 

comprare capi nuovi rispetto a quelli usati in generale sono coloro che più 



30 
 

frequentemente fanno acquisti, soprattutto di capi di lusso (non acquistano in negozi 

dell’usato). Invece, coloro che preferiscono l’usato, sono spinti a questa scelta da 

motivazioni di tipo ambientale e mostrano una preferenza per il made in Italy oltre che 

per i capi di lusso usati (frequentano i negozi dell’usato per i propri acquisti); se 

guardiamo l’orientamento politico possiamo constatare che le le persone che più 

acquistano in negozi dell’usato tendono ad identificarsi maggiormente con ideologie di 

sinistra; inoltre altro dato interessante riguarda il disgusto, sembra, infatti, che persone 

che prediligono l’acquisto di capi usati presentino livelli maggiori di disgusto (dato 

però che contrasta con le ipotesi).   

Bisogna prendere in considerazione che lo studio svolto in laboratorio ha l’obiettivo di 

misurare i comportamenti automatici della persona, avendo così meno tempo per 

elaborare consciamente ciò che considera più sostenibile. I compiti in laboratorio 

misurano, quindi, la preferenza automatica del soggetto, senza osservare se, dandogli 

modo di riflettere (fornendo dati e informazione sul tema della sostenibilità) su quale 

sarebbe la scelta migliore, le sue preferenze subirebbero un cambiamento.  

Da questo studio possiamo vedere come il Mouse Tracker risulti essere un valido 

strumento da integrare in studi futuri come variabile dipendente, perché potrebbe essere 

meno influenzato dalle desiderabilità sociale, a differenza dei questionari espliciti, che 

spesso ne sono influenzati. 

 

I limiti principali di questo studio vanno evidenziati nel campione, infatti, non può 

essere considerato rappresentativo della popolazione ed appare fortemente sbilanciato 

per genere e orientamento politico. Per questo motivo, per poter generalizzare i risultati 

sarebbe opportuno avere un campione più ampio ed eterogeneo. Il campione è 
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composto, infatti, da studenti universitari dell’Università di Padova e anche l’età media 

risulta coprire un range molto ristretto 

In studi futuri può risultare interessante indagare comportamenti simili a quelli 

osservati in questo studio, ma andando a modificare e se possibile ampliare il campione 

a livello demografico. Sarebbe anche utile e interessante riuscire a mettere in relazione 

questo strumento con gli effettivi comportamenti di acquisto per capire se 

effettivamente potrebbe essere un valido strumento da usare come proxy del 

comportamento delle persone. Sarebbe inoltre, interessante, effettuare delle ulteriori 

analisi sui dati raccolti per indagare ulteriormente il legame tra orientamento politico, 

disgusto e nostalgia. In questo contesto la variabile nostalgia non sembra presentare 

risultati significativi, mentre per il disgusto si registrano dei risultati non sempre 

coerenti. Potrebbe essere utile provare a misurare il disgusto anche attraverso altre 

modalità, meno esplicite o con scale più attinenti alla sfera dell’abbigliamento. 
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APPENDICE 

QUESTIONARIO ONLINE: 
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QUESTIONARIO FINALE (svolto in laboratorio): 
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