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Introduzione



Il nostro contributo

• Nudging: modificare l’architettura delle scelte, senza cambiare
benefici e costi del decisore, per influenzarne le decisioni

• Norme sociali: regole informali che disciplinano la vita in società,
prescrivendo agli individui come comportarsi normalmente nelle varie
situazioni

Classificazione di Cristina Bicchieri (Bicchieri and Xiao, 2009; Bicchieri
and Chavez, 2010):

• norme personali: ciò che è giusto per il decisore

• norme ingiuntive: ciò che gli altri si aspettano dal decisore

• norme empiriche: come si comportano gli altri

Obiettivo:
Valutare potenzialità e limiti del nudging basato su norme sociali
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Esperimento 1



Esperimento 1
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Disegno sperimentale

Disegno 2x2:

• tra i gruppi: gruppi omogenei per valori morali o per altro

• dentro i gruppi: con o senza persuasione morale

Ciascun partecipante è assegnato ad un gruppo:

• gruppo omogeneo per valori morali: ai partecipanti vengono fatte
domande su questioni di tipo non morale

• gruppo omogeneo per altro: ai partecipanti vengono fatte
domande su questioni di tipo morale
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Disegno sperimentale

Ogni partecipanti affronta 3 decisioni di ripartizione in 2 scenari diversi
(presentati in ordine casuale):

• scenario base:
1. ripartire 100 punti tra sé e un partecipante dello stesso gruppo
2. ripartire 100 punti tra sé e un partecipante dell’altro gruppo
3. ripartire 100 punti ta un partecipant del proprio gruppo e uno

dell’altro gruppo

• scenario di persuasione morale: come in precedenza, ma ai soggetti
viene detto: “fai ciò che ritieni moralmente giusto”
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Esperimento

• Pre-registrazione su https://aspredicted.org/

• Incentivazione (0,67 GBP in media)
• Reclutamento su https://www.prolific.co/ (Palan et al., 2018)
• Realizzato con oTree (Chen et al., 2016)
• 502 partecipanti

Misure di favoritismo verso il proprio gruppo:

1. differenza tra quanto dato ad un membro del proprio gruppo invece
che a sé e quanto dato ad un membro dell’altro gruppo invece che a
sé (misura incentivata)

2. differenza tra 50 e quanto dato ad un membro dell’altro gruppo nella
ripartizione tra un membro dell’altro gruppo e un membro de proprio
gruppo (misura non incentivata)
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Il favoritismo verso il gruppo dipende dalla condivisione di
valori morali?

Risultato 1
Il bias di favore nei confronti del proprio gruppo è maggiore in presenza
di valori morali condivisi all’interno del gruppo

6



La persuasione morale riduce il favoritismo verso il gruppo?

Risultato 2
Il bias di favore nei confronti del proprio gruppo viene ridotto dalla
persuasione morale
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Frequenza dei diversi tipi nei gruppi

Incentivato Non incentivato

Gruppi Non morale Morale Non morale Morale

Campanilisti persuasi 8,3% 8,4% 6,3% 6,0%

Universalisti persuasi 19,8% 16,0% 24,6% 21,6%

Non persuasi 71,8% 75,6% 69,1% 72,4%

Campanilisti persuasi: coloro che aumentano il bias verso il proprio
gruppo a seguito della persuasione morale
Universalisti persuasi: coloro che diminuiscono il bias verso il proprio
gruppo a seguito della persuasione morale
Non persuasi: coloro che non cambiano il bias verso il proprio gruppo a
seguito della persuasione morale

Risultato 3
Gli effetti della persuasione morale sono eterogenei tra individui 8
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Disegno sperimentale



Disegno sperimentale

• Pre-registrazione su https://aspredicted.org/

• Pagato ma non incentivazione (1,25 EUR)

• Condotto il 22 e 23 Aprile 2020

• Realizzato con Qualtrics

• Campione rappresentativo di 640 italiani

• Recutamento tramite https://luc.id/

• 4 gruppi casuali: base, norma personale, norma empirica, norma
ingiuntiva

• A ciascun partecipante viene mostrato un volantino in cui si rende
saliente una norma (personale, empirica, ingiuntiva), oppure un
voltanino generico (nel gruppo base)
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Base, N=158
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Norma personale, N=165
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Norma empirica, N=160
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Norma ingiuntiva, N=157
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Experimental Design

• Dopo aver visto il volantino, ai partecipanti viene chiesto di leggere
dei testi sui comportamenti raccomandati per contrastare la
pandemia di Covid-19:

1. Sanzioni
2. Rientro in Italia
3. Misure essenziali per il contenimento del Covid-19
4. Antibiotici
5. Animali domestici e Covid-19

• Le informazioni sono state prese dal sito web del Ministero della
Salute

• Sono stati registrati i tempi di risposta

• Variabile di interesse: risposte corrette alle domande di
comprensione dei testi letti
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Percentuale di risposte corrette

Risultato 1
I differenti volantini non hanno prodotto differenze significative nella
percentuale di risposte corrette
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Tempi di lettura dei testi

• Analisi dei tempi spesi dagli individui a leggere i testi informativi

• L’idea è di usare questi tempi come misura dello sforzo di
comprensione delle informazioni

• Una analisi di regressione mostra un effetto positivo statisticamente
significativo (coeff = 0.136, p<0.001)

Risultato 2
Un maggiore tempo speso a leggere i testi informativi aumenta la
percentuale di risposte corrette
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Percentuale di risposte corrette tra lettori attenti

• L’inefficacia dei differenti voltantini potrebbe essere dovuta al fatto
che i partecipanti non abbiano letto i testi informativi

• Un certo numero di partecipanti ha in effetti speso troppo poco
tempo sui testi per averli potuti leggere

Risultato 3
Anche limitando l’analisi a coloro che hanno spesso abbastanza tempo
sui testi, non si registrano effetti sulle percentuali di risposte corrette a
seguito dei diversi tipi di volantini

17



Percentuale di risposte corrette tra lettori attenti

• L’inefficacia dei differenti voltantini potrebbe essere dovuta al fatto
che i partecipanti non abbiano letto i testi informativi

• Un certo numero di partecipanti ha in effetti speso troppo poco
tempo sui testi per averli potuti leggere

Risultato 3
Anche limitando l’analisi a coloro che hanno spesso abbastanza tempo
sui testi, non si registrano effetti sulle percentuali di risposte corrette a
seguito dei diversi tipi di volantini 17



Conclusioni



Conclusioni

• Sappiamo che il nudging è uno strumento economico e
potenzialmente efficace nel condizionare il comportamento delle
persone

• Questo è vero anche per il nudging basato su norme sociali

• Tuttavia, non sempre un intervento di nudging sarà efficace

• Ciò potrebbe essere tanto più vero tanto più lo sfruttiamo

• Mostrare una immagine forte può sensibilizzare un individuo e
indurre certe reazioni, ma l’esposizione ripetuta a tale tipo di
immagine potrebbe ben ridurne l’effetto

• A volte questo non è dovuto ad un uso eccessivo di un certo
strumento a finalità di nudging, bensì dalla sovra-esposizione dei
soggetti rispetto a certi canali di comunicazione (come voltantini,
pop-up, video-clips, foto, etc.)

18


	Introduzione
	Esperimento 1
	Esperimento 2
	Disegno sperimentale
	Conclusioni

