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B-Corp: un esame delle aziende alimentari Italiane attraverso  
la Teoria dei Segnali 

 
 

NORA ANNESI1 VALENTINA CUCINO2 
 
 
 
Abstract  

 
Le nuove normative europee sulla responsabilità sociale delle imprese private impongono una maggiore assunzione 

di responsabilità nei confronti dell’ambiente e della società. La CSR-D e la CSDD-D ampliano le imprese soggette alla 
rendicontazione di sostenibilità e richiamano l’adozione di azioni concrete per la sostenibilità e il rispetto dei diritti 
umani. Questo scenario ha spinto molte imprese a cercare la certificazione B-Corp per trasformarsi in entità più 
sostenibili. Attraverso la Teoria dei Segnali, l’articolo proposto analizza la comunicazione delle imprese B-Corp rispetto 
alle implicazioni manageriali derivanti da tale certificazione. La comunicazione analizzata è quella rivolta al pubblico 
più ampio di stakeholder, ovvero quelli raggiunti attraverso i social media. Le ricercatrici, attraverso la Teoria dei 
Segnali valutano la coerenza tra ciò che le imprese comunicano e ciò che la certificazione implica. I risultati indicano 
che solo una piccola percentuale dei post si concentra sullo status B-Corp e che alcune dimensioni importanti, come le 
metriche di governance, sono trascurate. Questo solleva l’importanza della consapevolezza interna e della selezione dei 
fornitori di servizi di comunicazione per garantire una comunicazione completa e accurata riguardo alla certificazione 
B-Corp. Altra dimensione rilevata è infine quella della consapevolezza e dell’interesse dello stakeholder nei confronti di 
questo tipo di informazioni.  
 
Key words: b-corp; Teoria dei Segnali; communication; sustainability; transition; food 
 

Contesto della ricerca. Le nuove normative europee sulla responsabilità sociale del settore privato stanno 
aumentando le responsabilità che le imprese dovrebbero prendersi (e che dovrebbero poi rendicontare e comunicare) 
nei confronti dell’ambiente e della società. In particolar modo, la CSR-D, quale Corporate Sustainability Reporting 
Directive, da un lato dal 2022 ha allargato la compagine di imprese sotto obbligo di rendicontazione di sostenibilità. 
Dall’altro lato, la CSDD-D, quale Corporate Sustainability Due Diligence Directive, richiama la necessità di avviare 
piani e azioni concrete e misurabili orientate alla sostenibilità ed in particolar modo alla riduzione degli impatti 
ambientali, alla lotta al cambiamento climatico e al rispetto dei diritti umani dei lavoratori dell’intera catena del valore. 
Essenzialmente le imprese si trovano a fronteggiare un trend di pressioni crescenti rispetto alla sostenibilità a partire 
dal 2013 con l’introduzione della Direttiva 2013/34/UE “per quanto riguarda la comunicazione di informazioni di 
carattere non finanziario e di informazioni sulla diversità da parte di talune imprese e di taluni gruppi di grandi 
dimensioni”. 

In questo contesto molte imprese stanno cercando certificazioni o modelli che le guidino verso una configurazione 
aziendale più sostenibile (Moroz & Gamble, 2021). Dal 2013, con l’emergere della certificazione B Corp, molte imprese 
hanno avviato e completato il processo di transizione verso la sostenibilità, rispettando i requisiti per ottenere lo status 
di B Corp e impegnandosi a mantenere questo stato e migliorare le proprie performance nel tempo. Il movimento delle 
B Corp è in costante crescita, come confermato da una ricerca de Il Sole 24 Ore3 che ha evidenziato un aumento del 26% 
delle imprese certificate come B Corp in Italia nel 2021. 

A causa delle normative più stringenti, specie tra il 2023-2024, B-Lab, l’organizzazione promotrice della 
certificazione, ha avviato un processo di consultazione pubblica finalizzato a raccogliere opinioni su come migliorare e 
integrare i contenuti dell’attuale certificazione per renderla rispondente all’evoluzione legislativa e all’aspettativa degli 
stakeholder sulle b-Corp e sulle imprese in generale. La certificazione B Corp attraverso opportuna etichetta di marchio, 
consente di segnalare graficamente che l’impresa che ha generato il prodotto/servizio aderisce ad un network in cui il 
modello di condotta responsabile e l’attenzione alla sostenibilità sono una priorità (Cao et al., 2017; Conger et al., 2018; 
Navis & Glynn, 2011). In questo contesto, i segnali inviati agli stakeholder circa il proprio impegno sono particolarmente 
importanti. Trovare beneficio dell’impegno profuso attraverso una comunicazione che valorizzi l’impresa agli occhi degli 
stakeholder è quindi cruciale (Battilana, 2018; Navis & Glynn, 2011). Difatti l’adesione alla certificazione B-corp 

 
1  Scuola Sant’Anna di Pisa 
  e-mail: nora.annesi@santannapisa.it  
2  Scuola Sant’Anna di Pisa 
  e-mail: valentina.cucino@santannapisa.it 
3  https://www.ilsole24ore.com/art/la-pandemia-spinge-bcorp-26percento-italia-2021-AE7VTGFB?refresh_ce=1 
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comporta una serie importante di implicazioni manageriali che devono portare l’impresa ad adeguarsi, qualora non 
rientri a pieno nel modello definito dalla certificazione, e a mantenere tale struttura nel tempo.  

Sebbene siano molti gli studi che hanno analizzato l’aspetto della certificazione B-corp, investigando dei suoi effetti 
positivi (Conger et al., 2018; Gehman & Grimes, 2017; Moroz et al., 2018) e dei suoi effetti negativi (Liute & De 
Giacomo, 2022), pochi si sono concentrati sul processo di transizione che l’azienda vive nel passaggio a B-corp. Inoltre, 
i fondatori del movimento B-corp hanno invitato più volte negli anni gli studiosi di management a indagare le peculiarità 
degli approcci adottati dalle B corp anche rispetto ai propri stakeholder (Muñoz et al., 2018).  

In particolare, quando ottiene una certificazione B corp, l’azienda ha necessità di segnalare ai propri stakeholders 
la transizione da un modello classico a un modello che integra all’interno della propria cultura organizzativa i principi 
di sostenibilità. In questo passaggio, si creano delle asimmetrie informative tra l’azienda e lo stakeholder che devono 
essere bilanciate. In particolare, da un lato gli stakeholder cercano segnali – azioni osservabili che forniscono 
informazioni su attributi non osservabili e risultati probabili (Spence, 1974) – che aiutino a colmare il divario tra ciò che 
gli stakeholder sanno dell’azienda e ciò che vogliono sapere (Miller e Triana, 2009), dall’altro, le aziende hanno il 
bisogno di inviare dei segnali di qualità agli stakeholders. 

, In questo contesto, l’utilizzo della Teoria dei Segnali come strumento per osservare i segnali inviati dalle imprese 
certificate B-corp attraverso i propri canali di comunicazioni circa il loro impegno per la sostenibilità e le proprie attività 
in quanto B-corp, rappresentano il contesto strategico per identificare gli spazi di miglioramento dell’attuale sistema di 
certificazione. La teoria dei segnali sta guadagnando crescente popolarità negli studi di management (Bergh e Gibbons, 
2011; Connelly et al., 2011). Questa crescente popolarità è legata al fatto che la teoria indaga i meccanismi attraverso 
i quali gli individui e le organizzazioni trasmettono e interpretano le informazioni. Più specificamente, la teoria dirige 
l’attenzione sulle sfide fondamentali affrontate dai decisori strategici, affrontando in particolare come possono utilizzare 
i segnali per mitigare l’incertezza associata alla selezione da un insieme di scelte in situazioni caratterizzate da 
informazioni incomplete e distribuite asimmetricamente (Spence, 2002). 
In particolare, l’ottenimento della certificazione B Corp offre l’opportunità di comunicare agli stakeholders gli sforzi di 
sostenibilità dell’azienda, principalmente grazie al miglioramento dell’esposizione mediatica, sbloccando vantaggi 
strategici (Chauhan & O’Neill, 2020; Conger et al., 2018; Grimes et al., 2018) e acquisendo distintività in un ambiente 
altamente competitivo (Harjoto & Laksmana, 2018). Inoltre, la certificazione B Corp aiuta le imprese sostenibili a entrare 
in una determinata categoria visibile che dà credito al loro impegno verso impatti sociali e ambientali positivi (Paelman 
et al., 2020), genera guadagni di reputazione e legittimità, nonché networking e, potenzialmente, benefici finanziari 
(Conger et al., 2018; Gehman & Grimes, 2017; Moroz et al., 2018). Attraverso la lente della Teoria dei segnali, gli autori 
hanno quindi avviato una analisi dei canali social di un cluster di imprese italiane certificate B-corp. Tale contesto 
rappresenta il campo di osservazione indiretta per rispondere quindi alle seguenti domande: Quali implicazioni 
manageriali derivanti dall’ottenimento della certificazione b-corp vengono comunicati agli stakeholder dalle imprese? 
Quali sono i potenziali miglioramenti della certificazione b-corp che possono essere rilevati dall’analisi della 
comunicazione delle imprese b-corp? 

Scopo del paper. In questo contesto il contributo presentato fornisce un approfondimento della comunicazione 
avviata da una impresa dopo aver completato il processo di transizione a B corp ed averne ottenuto la relativa 
certificazione. Tale transizione rappresenta un impegno verso un modello di business più responsabile nei confronti della 
società. L’ottenimento, ed il mantenimento, della certificazione di B-corp impone infatti una attenzione al benessere degli 
individui e della società riletto attraverso le dimensioni chiave della sostenibilità e dei criteri ESG. In questo senso la 
dimensione della Governance copre un aspetto significativo delle richieste presenti all’interno del processo di 
certificazione a B-Corp. Metriche e policy adottate nei confronti dei dipendenti, della comunità e dei supplier, così come 
il livello di trasparenza interna ed esterna raggiunto, sono parte di questo processo di transizione e possono trovare 
evidenza all’interno de essere incluse anche nei sistemi di comunicazione avviata dalle organizzazioni. 

Lo scopo di questo contributo è quindi comprendere se e quali messaggi comunicano le imprese che hanno ottenuto 
lo status di B-Corp in relazione agli aspetti su cui la certificazione B-Corp ha posto particolare attenzione. In termini di 
Teoria dei Segnali, lo studio intende osservare il contenuto del messaggio trasmesso dall’impresa attraverso i propri 
canali di comunicazione. Al fine di fornire un quadro completo che tenga conto delle prospettive sia dell’impresa che 
degli stakeholder, l’obiettivo del paper è anche valutare la reazione e il livello di apprezzamento di coloro che, esposti a 
questa comunicazione, hanno scelto di fornire un feedback. 

In particolare, secondo la teoria dei segnali, all’interno di un ambiente di segnalazione il mittente (l’azienda B corp) 
decide come comunicare (o segnalare) quell’informazione (passaggio ad un modello Bcorp) e il destinatario 
(stakeholder) decide come interpretare l’informazione (segnale) e fornisce feedback (Connelly et al., 2011).  L’ambiente 
di segnalazione è dove appare il segnale, il mittente o il segnalatore sarebbe l’azienda (nel nostro caso la Bcorp), il 
segnale potrebbe essere un messaggio, un reclamo o un’etichetta (in questo caso il post sui social), il destinatario sarebbe 
lo stakeholder che tenta di interpretare il segnale (in questo caso la reazione al post), e il feedback sarebbe fornito da un 
acquisto, un commento sui social o un messaggio inviato all’azienda (nel nostro caso il commento al post) 

Metodo. L’analisi si è articolata in tre fasi. Nella prima fase, sono state selezionate tutte le imprese italiane BCorp 
operanti nel settore alimentare e ufficialmente registrate sulla piattaforma istituzionale dell’iniziativa B-Corp. Il settore 
alimentare è stato selezionato dagli autori in virtù della sua rappresentatività all’interno dell’industria italiana come 
mostrato da diversi studi (Annesi and Cucino, 2023; Passarelli et al., 2023). Infatti, questo settore riveste un ruolo 
significativo nell’economia italiana, contribuendo in modo sostanziale al PIL nazionale e all’occupazione. 
Successivamente, al fine di esplorare il sistema di comunicazione relativo alle tematiche B-corp, gli autori hanno ritenuto 
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opportuno focalizzarsi sul sistema di comunicazione che prevede, in linea con la Teoria dei Segnali, uno scambio di 
comunicazioni e reazioni tra impresa e stakeholder. In questo senso sono oggetto di questa analisi i canali social 
(Instagram o Facebook) delle imprese selezionate. Di conseguenza le aziende prive di un profilo social sono state escluse 
dall’analisi. Il risultato ha portato a 14 imprese italiane B-corp operanti nel settore alimentare e ufficialmente iscritte 
alla piattaforma istituzionale dell’iniziativa B-corp.  

Nella terza fase, i ricercatori hanno selezionato le due piattaforme che tutte le 14 imprese avevano attive ovvero il 
canale Instagram ed il canale Facebook. Il segnale attivato dall’impresa dopo aver completato il processo di transizione 
a B-corp è stato analizzato tramite analisi qualitativa dei contenuti dei post (content analysis) contrassegnati con un 
hashtag relativo al termine “B-corp”. Tale analisi è stata sviluppata attraverso l’utilizzo del software Nvivo.  
Il segnale attivato dagli stakeholder è invece stato analizzato attraverso le reazioni attivate dagli stakeholder apponendo 
un commento, un like/dis-like, o condividendo il post. 

Dal punto di vista analitico, attraverso un approccio deduttivo, il totale dei post raccolti è stato codificato in nodi 
due principali categorie quali: (1) post con contenuto volutamente legato allo status di B-corp e (2) post non legato allo 
status B-corp. La scelta di includere un hashtag, infatti ha il potere di sintetizzare gli elementi essenziali che si vogliono 
trasmettere attraverso un post ed il framework comunicativo all’interno del quale si vuole inserire una determinata 
comunicazione.   

Risultati. La ricerca condotta ha comportato l’analisi di oltre 6000 post pubblicati sui social Instagram e Facebook 
da parte di 14 aziende italiane BCorp operanti nel settore alimentare ed ufficialmente registrate sulla piattaforma 
istituzionale dell’iniziativa B-corp.   

In linea generale emerge che le imprese pubblicano 2 volte di più sulla piattaforma facebook poiché consente di 
scrivere contenuti anche privi di immagini.  

Il primo livello di analisi ha messo in luce che le imprese hanno rispettivamente pubblicato circa 300 post legati al 
concetto di b-corp tramite hashtag. Ovvero solo il 4% dei post rivolti agli stakeholder Facebook e il 5% dei post rivolti 
agli stakeholder instagram riguardano volutamente il tema bcorp. 

La categorizzazione dei post secondo l’approccio deduttivo rispetto alle dimensioni bBcorp, ha consentito di mettere 
in luce una maggiore attenzione alla comunicazione delle tematiche ricadenti all’interno del tema b-corp “governance”. 
Il 55% dei post contrassegnati dal #b-corp (e affini) riguarda infatti la dimensione della governance e dei suoi sotto-
temi. 

Il secondo aspetto B-corp principalmente trattato è quello degli impatti sulle comunità con il 21% dei contenuti 
focalizzato sul tema, l’8% riguarda gli impatti sull’ambiente. Il 14% dei post ha utilizzato la connessione al framework 
b-corp facendo riferimento di fatto a tematiche inerenti alle B-corp, ma non classificabili in modo certo ad una delle 
categorie individuate. Infine, in maniera equivalente, (ovvero attraverso lo 0,66% dei post per categoria) vengono trattate 
le categorie dei clienti, dei lavoratori e la trasparenza d’impresa. 

Le analisi mostrano che alcune dimensioni B-corp non trovano spazio all’interno dei segnali inviati dalle imprese 
attraverso post pubblicati sui propri profili. Tale evidenza mostra che da parte delle imprese alcune tematiche B-corp 
non sono considerate utili per inviare un segnale circa la propria natura B-corp o che alcune tematiche B-corp non sono 
percepite come collegabili alla sfera B-corp. 

Tra le aree non coperte in toto, e quindi non segnalate in alcun modo, vi è il sottotema “metriche di governance” che 
al suo interno copre gli aspetti relativi ai flussi finanziari di una impresa. In questo senso è possibile ipotizzare che la 
storica dicitura “reportistica non finanziaria” legata alla rendicontazione degli aspetti di sostenibilità abbia costituito 
un bias per le imprese che credono poco rilevante o elegante collegare la propria condotta di governance (di tipo B-
corp) alle tematiche di tipo finanziario. 

L’analisi dei post non b-corp, come descritto, ha visto un approfondimento dei contenuti trattati per identificare 
eventuali segnali di comunicazione relativa alle aree di impatto b-corp. 

Solo l’1% dei post non contrassegnati con l’hashtag b-corp tratta temi b-corp. Seppur il numero sia basso e forse 
irrilevante (63 in totale) i temi presentati racchiudono alcuni dei principi fondanti della certificazione b-corp che, per 
questo, meriterebbero di essere valorizzati all’interno del giusto quadro.  

Interessante è notare che alcuni aspetti scarsamente trattati o non trattati nei post Bcorp sono invece presenti 
all’interno di questo cluster di post. Diversamente, la dimensione della governance, largamente trattata nel cluster 
precedente, è praticamente assente in questa seconda fase analitica. In linea generale, ambiente, lavoratori e fornitori 
sono le aree di impatto verso cui le imprese hanno voluto trasmettere un più alto numero di segnali. 

L’osservazione della comunicazione non istituzionale implementata attraverso canali social fornisce il vantaggio di 
capire quali elementi le imprese credono siano più interessanti per gli stakeholder e decidono quindi di comunicare. 
Rimane quindi da capire perché alcune dimensioni B-corp che portano ad un impegno importante da parte dell’impresa, 
non vengano poi comunicate o valorizzate attraverso i propri canali.  

Limiti della ricerca. I limiti della ricerca presentata sono legati ad una analisi sviluppata attraverso la consultazione 
di sole due piattaforme social. I dati non sono quindi stati confrontati con eventuali bilanci di sostenibilità e/o di impatto. 
Tale limite, costituisce una scelta consapevole da parte delle ricercatrici che volevano fornire un focus sulla relazione 
costruita con lo staekeholder di massa piuttosto che su uno stakeholder di nicchia quale quello interessato alla 
comunicazione istituzionale contenuta all’interno di bilanci/report pubblicati in sezioni specifiche del sito web.   

Il secondo limite è relativo all’assenza di un confronto diretto con le imprese coinvolte nello studio.. Tale confronto 
potrebbe arricchire le chiavi di interpretazioni relative alle scelte di comunicare o non comunicare determinati temi.  
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Un altro limite della ricerca è legato al fatto che le attività di comunicazione sono sempre più spesso esternalizzate 
dall’impresa. Le competenze richieste per gestire un sistema di comunicazione multi-canale possono infatti non essere 
presenti all’interno di imprese che lavorano in settori differenti. In questo senso, la mancata inclusione di un hashtag 
può derivare anche da una non totale consapevolezza del mondo B-corp da parte di coloro che forniscono il servizio di 
comunicazione, piuttosto che da una scarsa consapevolezza dell’impresa stessa. 

Implicazioni. Il contributo fornisce implicazioni relative alla necessità di diffondere maggiore consapevolezza 
interna rispetto a tutte le tematiche e aree coperte dall’essere certificati B-corp. In questo senso la scelta stessa del 
fornitore del servizio di comunicazione può essere orientata rispetto alla capacità dello stesso di segnalare in modo 
completo e valorizzare quali sono le implicazioni di una impresa che decide di certificarsi B-corp.  

In secondo luogo, emerge il ruolo della comunicazione e della trasparenza. La ricerca evidenzia l’importanza della 
comunicazione aziendale e della trasparenza nei confronti degli stakeholder. Le imprese devono comunicare in modo 
chiaro e trasparente i propri sforzi in materia di sostenibilità, anche attraverso i canali social, per creare fiducia e 
coinvolgere i propri pubblici di riferimento. 

In terzo luogo, l’analisi suggerisce una maggiore attenzione ai segnali inviati dagli stakeholder. L’analisi dei segnali 
inviati dalle imprese attraverso i canali di comunicazione, come i social media, fornisce insight preziosi per migliorare 
la comunicazione e individuare aree di sviluppo della certificazione B-Corp. Le imprese devono essere consapevoli dei 
messaggi che trasmettono e dell’efficacia della loro comunicazione sulla sostenibilità. 

Infine, implicazioni si hanno rispetto all’evoluzione della certificazione B-Corp. L’evoluzione normativa ha portato 
l’organizzazione promotrice della certificazione B-Corp, B-Lab, a rivedere e migliorare i criteri di certificazione per 
allinearsi alle nuove leggi e alle aspettative degli stakeholder. Questo indica la necessità di un costante aggiornamento 
e miglioramento dei modelli di valutazione della sostenibilità. 

Originalità del paper. Lo studio presenta quattro elementi di originalità. Primo il paper si distingue per il suo focus 
sull’impresa come principale soggetto della comunicazione, piuttosto che sugli stakeholder. Mentre molte ricerche si 
concentrano sull’interpretazione degli stakeholder dei segnali inviati dalle imprese, questo studio adotta un approccio 
inverso, osservando attentamente la strategia comunicativa delle aziende certificate B-Corp. Questo approccio insolito 
fornisce una nuova prospettiva sulla comunicazione aziendale e sull’efficacia dei messaggi trasmessi. 

Secondo, un altro elemento di originalità è rappresentato dall’utilizzo dell’analisi qualitativa della comunicazione 
aziendale come strumento proxy per valutare potenziali miglioramenti nell’evoluzione della certificazione B-Corp. 
Piuttosto che concentrarsi esclusivamente sui risultati finanziari o sugli indicatori di sostenibilità, il paper esplora il 
contenuto e la strategia comunicativa delle imprese come indicatore di aderenza ai principi B-Corp. Questo approccio 
innovativo offre un metodo alternativo per valutare l’efficacia e l’accuratezza della comunicazione aziendale. 

Terzo, il paper fornisce indicazioni chiare alle imprese di uno specifico settore su aree non trattate nella loro 
comunicazione, suggerendo potenziali miglioramenti per il futuro. Questo aspetto è particolarmente importante perché 
aiuta le imprese a identificare le lacune nella loro strategia comunicativa e a sviluppare piani più efficaci per comunicare 
il loro impegno per la sostenibilità. In questo modo, il paper offre un contributo tangibile al miglioramento della 
comunicazione aziendale e alla promozione della trasparenza e della responsabilità nel settore. 

Infine, mentre molti studi si concentrano sugli effetti della certificazione B-Corp sulle prestazioni aziendali, questo 
paper si distingue per esaminare in dettaglio la comunicazione delle imprese subito dopo aver ottenuto la certificazione. 
Questo approccio fornisce una prospettiva preziosa su come le imprese intendono comunicare il loro impegno per la 
sostenibilità e le sfide incontrate durante la transizione verso un modello aziendale più responsabile. 

 
 

References 
 
ANNESI N., CUCINO V. (2023), “La collaborazione locale come driver all’innovazione sostenibile: uno studio esplorativo sugli attori 

chiave nel settore agroalimentare”, In Sinergie-SIMA Management Conference Proceedings Rediscovering local roots and 
interactions in management (vol. 1, n. 1, pp. 625-630). Fondazione CUEIM. 

BATTILANA J. (2018), “Cracking the organizational challenge of pursuing joint social and financial goals: Social enterprise as a 
laboratory to understand hybrid organizing”, Management, vol. 21, n. 4, pp. 1278-1305. 

BERGH D.D., GIBBONS P. (2011), „The stock market reaction to the hiring of management consultants: A signalling theory 
approach”, Journal of Management Studies, vol. 48, n. 3, pp. 544-567. 

BERGH D.D., CONNELLY B.L., KETCHEN JR D.J., SHANNON L.M. (2014), “Signalling theory and equilibrium in strategic 
management research: An assessment and a research agenda”, Journal of management studies, vol. 51, n. 8, pp. 1334-1360. 

CAO K., GEHMAN J., GRIMES M.G. (2017). Standing out and fitting in: Charting the emergence of Certified B Corporations by 
industry and region. In Hybrid ventures (pp. 1-38). Emerald Publishing Limited. 

CHAUHAN Y., O’NEILL H.M. (2020). Strategic advantages through social responsiveness: The case of certified B-corps. Available 
at SSRN 3627399. 

CONGER M., MCMULLEN J.S., BERGMAN JR B.J., YORK J.G. (2018), “Category membership, identity control, and the 
reevaluation of prosocial opportunities”, Journal of Business Venturing, vol. 33, n. 2, pp. 179-206. 

CONNELLY B.L., CERTO S.T., IRELAND R.D., REUTZEL C.R. (2011), “Signaling theory: A review and assessment”, Journal of 
management, vol. 37, n. 1, pp. 39-67. 

GEHMAN J., GRIMES M. (2017), “Hidden badge of honor: How contextual distinctiveness affects category promotion among 
certified B corporations”, Academy of Management Journal, vol. 60, n. 6, pp. 2294-2320. 

GRIMES M.G., GEHMAN J., CAO K. (2018), “Positively deviant: Identity work through B Corporation certification”, Journal of 
Business Venturing, vol. 33, n. 2, pp. 130-148. 



Sinergie-SIMA 2024 Conference 
Management of sustainability and well-being for individuals and society 

June 13th and 14th, 2024 - University of Parma – Italy 
 

571 

HARJOTO M., LAKSMANA I. (2018), “The impact of corporate social responsibility on risk taking and firm value”, Journal of 
business ethics, vol. 151, pp. 353-373. 

L,87E�$���'E�*,$&O0O�0�5����������³7KH�HQYLURQPHQWDO�SHUIRUPDQFH�RI�8KဨEDVHG�%�&RUS�FRPSDQLHV��$Q�DQDO\VLV�EDVHG�RQ�WKH�
triple bottom line approach”, Business Strategy and the Environment, vol. 31, n. 3, pp. 810-827 

MILLER T., TRIANA M.D.C. (2009). Demographic diversity in the boardroom: mediators of the board diversity-firm performance 
relationship. Journal of Management Studies, vol. 46, pp. 755e786. 

MOROZ P.W., GAMBLE E.N. (2021), “Business model innovation as a window into adaptive tensions: Five paths on the B Corp 
journey”, Journal of Business Research, vol. 125, pp. 672-683. 

MUÑOZ P., CACCIOTTI G., COHEN B. (2018), “The double-edged sword of purpose-driven behavior in sustainable venturing”, 
Journal of business venturing, vol. 33, n. 2, pp. 149-178. 

NAVIS C., GLYNN M.A. (2011), “Legitimate distinctiveness and the entrepreneurial identity: Influence on investor judgments of new 
venture plausibility”, Academy of Management Review, vol. 36, n. 3, pp. 479-499. 

PAELMAN V., VAN CAUWENBERGE P., VANDER BAUWHEDE H. (2020), “Effect of B Corp certification on short-term growth: 
European evidence”, Sustainability, vol. 12, n. 20, pp. 8459 

PASSARELLI M., BONGIORNO G., CUCINO V., CARIOLA A. (2023), “Adopting new technologies during the crisis: An empirical 
analysis of agricultural sector”, Technological Forecasting and Social Change, vol. 186, pp. 122106. 

SPENCE M. (2002). Signaling in retrospect and the informational structure of markets. American economic review, vol. 92, n. 33, pp. 
434-459. 

TAJ S.A. (2016), “Application of signaling theory in management research: Addressing major gaps in theory”, European Management 
Journal, vol. 34, n. 4, pp. 338-348. 

 
 
 
 
 
  


	00PRIME PAGINE E INDICE SP
	01-TRACK - 01
	02-287 BARTOLI ET AL.
	03-258 GRECO ET AL.
	Entrepreneurial Education as a transition driver from informal to formal entrepreneurship in complexity context: the AWE program

	04-288 PEIRONE-SONG
	Fostering Entrepreneurial Thinking: Analysing the Drivers and Impact of Entrepreneurship Education

	05-230 BARATTA ET AL.
	06-172 SCROCCARO
	07-124 VESCI-DE ANGELIS
	08-191 PASQUINELLI ET AL.
	09-279 GONZALES-CASPRINI bis
	10-252 DI FIORE
	11-251 AGHA ET AL.
	Websites

	12-338 IANIRO-MODINA
	13-227 LERTORA ET AL.
	Websites

	14-179 DI FIORE-PARMENTOLA
	Websites

	15-267 PIRRONE ET AL.
	16-283 BELINGHERI-LECHNER
	Venture-Builders’ Program Design and the creation of Scaleups

	17-280 VALENTE-PISONI
	18-91ANTENOZIO-DI BERNARDO
	Innovazione e imprenditorialità femminile nelle PMI: un’analisi fuzzy dei driver della performance

	19-TRACK - 02
	20-87 STAN ET AL.
	Websites

	21-199 PAGANO-CARLONI
	22-223 DERCHI ET AL.
	Abstract
	Framing of the research. The incorporation of qualitative and creative elements within the organisational framework is inherently intertwined with fundamental concepts such as “vision”, “mission”, “values”, “purpose”, and “brand image” (Collins & Porr...
	Purpose of the paper. Purpose emerges as a pivotal factor in shaping brand identity, providing stakeholders with heightened clarity regarding their affiliations and the brand's overarching commitment to social and environmental issues (Cullinan et al....
	Methodology. Two primary considerations guide the selection of the research methodology. First and foremost, the nature of the research question significantly shapes the choice of methodology, favouring a qualitative research approach as the most suit...
	Results. From the collected information, we identify and describe the corporate brand identities of the two selected ExOs. We present the overall coherence between dimensions and use Urde’s four dynamics (2013) to explain the role of the MTP in creati...
	Research limitations.
	Limitations are specific to each case study and related to the entire research.
	Managerial implications. First, this study contributes to creating systematic knowledge of ExOs, particularly the MTP. ExO scholars have clearly defined this need (Pompa, 2019; Marchese et al., 2020; Dimitrov, 2022). Also, this work is a step forward ...
	Originality of the paper. This research aims to elucidate the concept of the MTP, a relatively novel topic in academia (Dimitrov, 2022). Similarly, ExOs, defined as companies implementing a digital business model and technologies, is perceived as a ne...
	References
	CHESKY B. (2020, May 5), “A message from co-founder and CEO Brian Chesky. Airbnb Newsroom. Retrieved April 2, 2023, from https://news.airbnb.com/a-message-from-co-founder-and-ceo-brian-chesky/


	23-218 SANTARELLI ET AL.
	24-120 BARTOLI ET AL.
	25-217 SCHIFILLITI ET AL.
	Fostering high-impact innovation: empirical evidence in Europe
	Websites

	26-175 CAPONE ET AL.
	Innovation in I4.0 and firms performance in Italy

	27-166 MARCAZZAN ET AL.
	28-125 RECH ET AL.
	29-168 FERRIGNO ET AL.
	30-174 CUTUGNO ET AL. BIS
	Websites

	31-80 RUSSO ET AL.
	The measure of digital maturity

	32-TRACK - 03
	33-163 TERRIZZI ET AL.
	Website
	Tables and Figures

	34-128 TOMASETIG
	35-238 GALLI-URBANI
	36-297 CASTRONOVO ET AL.
	La strategia ‘Grab and Go’:
	Intuizioni teoriche preliminari e possibili implicazioni

	37-99 PALMAS-FLORIS
	L’imprenditorialità femminile migrante nei business familiari
	Websites

	38-195 DELLA PIANA ET AL.
	39-129 FRANCIONI ET AL.
	Websites

	40-TRACK - 4
	41-330 TOUTI ET AL.
	42-325 COSIMATO
	43-220 SANTARELLI-MASCIARELLI
	Knowledge sharing and learning: face-to-face and ICTs

	44-116 CONDOMITTI ET AL.
	45-130 BRUNETTI-VAGNANI
	46-118 TOLETTINI ET AL.
	47-121 BOCCARDELLI ET AL.
	Abstract
	Tipologia: Caso
	Il contesto e gli obiettivi di apprendimento
	Il caso: Autostrade per l’Italia
	1. Autostrade per l’Italia: la storia
	2.1 Macro-scenario: il mercato della mobilità
	2.2 Meso-scenario: l’interconnessione dei sistemi globali e la policrisi
	2.3 Micro-scenario: elementi di discontinuità interni
	3.1 La ridefinizione dei valori e della cultura organizzativa
	3.2 Un nuovo modello decisionale partecipativo
	3.3 Comunicazione e democratizzazione dei sistemi decisionali
	3.4 Il digitale come abilitatore: il valore del dato
	3.6 Leadership generation: talent nurture e attraction
	La vision umano-centrica di ASPI ha guidato l’implementazione di un nuovo framework di talent attraction e nurture, focalizzato sulla multidimensionalità. Questo approccio si basa sull’attrazione di nuovi talenti mediante relazioni solide con enti for...
	3.7 Il valore della sostenibilità
	3.8 Il reframing del network esterno

	Cosa apprendiamo. Un modello organizzativo agile come equilibrio nel paradosso

	Principali risorse bibliografiche

	48-TRACK - 05
	49-347 PILOTTI
	50-205 BIGLIA ET AL.
	51-185 BONGIORNO ET AL.
	Websites

	52-106 PICCAROZZI ET AL.
	53-141 BUTERA ET AL.
	54-293 DELLA LUCIA ET AL.
	Navigating Transformative Service Research for individual and social well-being: A comprehensive review

	55-181 BELLINI ET AL.
	Websites

	56-197 PALMUCCI-SANTORO
	57-202 BRUZZI
	The role of the enterprise in the pursuit of the well-being for citizens and society. The contribution of the Italian Schools of Enterprise Economics and Management
	EINAUDI L. (2012), Il mio piano non è quello di Keynes. Moneta, deficit e crisi, Introduction byFrancesco Forte, Rubettino.
	GOLINELLI G.M. (2000), L'approccio sistemico al governo dell'impresa. L'impresa sistema vitale, Cedam.

	58-262 BONAFEDE ET AL.
	59-214 DE MATOS ET AL.
	60-134 SICA  ET AL.
	Fig. 1: Time evolution of the three pillars of the social sustainability
	Source: Colantonio, 2009.

	61-140 APUZZO ET AL.
	Knowledge, self-perception and eco-sustainable behaviours.
	Inspiring actions in green learning
	Websites

	62-122 MASILI-BINCI
	Table 1 - Distribution of the paper across areas
	Table 2 - Distribution of the paper across research methodologies

	63-180 NEVI ET AL.
	64-TRACK - 06
	65-308 GUTULEAC ET AL.
	66-104 SESTINO ET AL.
	67-105 BAZZANI ET AL
	Scaling Consumer Neuroscience Technologies for Individual
	and Societal Well-Being. A Bibliometric Analysis of Precursors

	68-331 CELIO-RICOTTA
	69-90 SIGNORINI ET AL.
	70-101 SIMONI ET AL.
	Understanding the potentialities of metaverse for marketers.
	Insights from Italy

	71-213 KARTTI ET AL.
	72-148 DI IORIO ET AL.
	Websites

	73-245 GRAZZINI ET AL.
	Reshaping customers’ lifelong journey in the health and wellness contexts
	Websites

	74-321 DEL CORE ET AL.
	75-229 SMALDONE-MAINOLFI
	76-192 CAMMAROTA ET AL.
	77-83 IGINI ET AL.
	L’integrazione del Metaverso negli eventi: impatto sugli SDG’s e prospettive future
	Websites

	78-97 SCRIMIERI ET AL.
	79-225 RONDEL-EKMAN
	Fig. 1: Conceptualizing the institutional solution space (the case of the music industry).

	80-301 RIVIEZZO ET AL.
	81-209 GISSI-SAVELLI
	82-342 SALLALU ET AL.
	Websites

	83-336 CECCOTTI ET AL.
	Websites

	84-327 PORCHEDDU ET AL.
	85-65 PELUSO ET AL.
	Websites

	86-157 VIRGILLITO ET AL.
	87-176 FERRETTI ET AL.
	88-292 NEGRI- GHEZZI
	89-TRACK - 07
	90-296 CELENTA ET AL.
	91-277 SIMONI ET AL.
	Websites

	92-178 TAFURO-PICCALUGA
	93-221 ANNESI-CUCINO
	94-112 MARINELLI ET AL.
	95-236 CUCINO ET AL.
	Open Social Innovation per affrontare le sfide globali: il caso Isinnova

	96-TRACK - 08
	97-161 MANTOVANI ET AL.
	Websites

	98-265 SALVIETTI ET AL.
	99-256 SUSCO ET AL.
	Digital Transformation in the Italian Restaurant Industry: Navigating the Challenges and Opportunities of Food Delivery Services

	100-343 LUCERI ET AL.
	101-291 ABRATE-FARALLA
	102-313 BELLINI ET AL. bis
	103-317 SEVERINO ET AL.
	104-204 MAZZOLI ET AL. bis
	Websites

	105-250 MASSACCI ET AL.
	Framing of the research. While social and environmental issues related to production continue to damage our society, public attention and political commitment are leading all industrial sectors to initiate, or accelerate, the transition process toward...
	Purpose of the paper. In such a framework, starting from the conceptualization of the retailer as a platform for exchange and interaction between demand and supply, this paper attempts to study the strategies that this organizational structure can exp...
	Methodology. In order to satisfy our research needs, we have used a two-stages literature review. The first stage involves the identification of the relevant literature aimed at identifying the contribution that platforms can provide to the sustainabi...
	Results. The main search (not just limited to the agri-food) on the SCOPUS has resulted in an overall number of publications equal to 1654. The descriptive analysis of the scientific literature has shown an increasing trend in both the number of publi...
	Focus on the agrifood sector
	Research limitations. The paper has several research limitations. From a technical perspective the dataset could be expanded with additional data sources that could increase the size of the relevant literature and the methodology could be deepened wit...
	Managerial implications. The paper provides interesting academic and managerial implications. First, of all, starting from the analysis of the literature on the role of platform as drivers for sustainability, it highlights some differences between the...
	Originality of the paper. The paper is the first attempt to summarize and identify potential gap in the generation of sustainable value in the platform, and retail, industry. Furthermore, the utilization of a broad-spectrum approach to identify opport...
	References
	Appendix

	106-186 CORINALDESI ET AL.
	107-177 BADOLATO
	Websites

	108-TRACK - 09
	109-114 PINNA ET AL.
	110-278 BOSCO ET AL.
	Exploring the dynamics of external knowledge acquisition in family businesses: factors, constraints, and success indicators

	111-13 CORSINO ET AL.
	Tradition in Transition: Exploring Organizational Dynamics and Strategies
	in Small Hotels

	112-79 FLORIS ET AL.
	113-145 GANGI ET AL.
	114-167 TESTA ET AL.
	Fig. 1: Cluster Analysis
	Websites

	115-TRACK - 10
	116-289 GABBIANELLI bis
	TANWAR A.S., CHAUDHRY H., SRIVASTAVA M.K. (2023), “Social media influencers: literature review, trends and research agenda”, Journal of Advances in Management Research, vol. ahead-of-print No. ahead-of-print.
	Websites

	117-272 CONTI ET AL.
	BAERT K., VAN HUFFEL X., WILMART O. (2011), “Measuring the safety of the food chain in Belgium: Development of a barometer”, Food Research International, vol. 44, n. 4, pp.  940-950.
	POEYRY E, PARVINENS P., MCF R.R. (2017), “Generating leads with sequential persuasion: should sales influence tactics be consistent or complementary?”, Journal of Personal Selling & Sales Management, vol. 37, n. 2, pp.  89-99.

	118-333 SPEZZANO ET AL. TRIS
	Websites

	120-62 BALZANO
	121-TRACK - 11
	122-64 GIARDINO-CAPUTO
	1. Introduction
	2. Theoretical background
	4. Results
	5. Discussion and research agenda
	6. Conclusion
	References

	123-162 CRISTOFARO ET AL.
	Governing Micro-Municipalities: A Literature Review

	124-89 CEGLIA ET AL.
	125-171 DE GIACOMO ET AL.
	126-242 TRAVASI-MUSSO
	127-247 ACHARD ET AL. bis
	Well-being promotion through sustainable governance in the European Health Sector: the case of Italian IRCCSs

	128-94 DI PRIMA-FERRARIS  bis
	129-253 MASSACCI
	Appendix

	130 TRACK 12
	131-109 BALDI ET AL.
	Who Should Pay for the Returns Product?
	The Effect of Transparency on Consumers’ Decision-making across
	the Reverse Supply Chain

	132-193 GHEZZI ET AL.
	133-159 SGUIZZARDI ET AL.
	134-314 CELIO-COZZOLINO
	Logistics services providers in humanitarian logistics.
	A bibliometric and systematic literature review
	Websites

	135-328 COZZOLINO-DE GIOVANNI
	Websites

	136-319 LUONGO ET AL.
	Strategic reshoring: redefining competitiveness in global markets

	137-206 BONFIO-FURLAN
	138-102 DEL BUFALO
	139-165 BLASI-TONIOLO
	Decarbonizing Last-Mile Delivery: a study on crowdsourced delivery incentives

	140-226 GARIBBO ET AL.
	Managing critical raw materials in energy transitioning supply chains: a Resource Dependence theoretical perspective on supply chain management capabilities

	141-TRACK - 13
	142-303 CAPONE-GRIECO
	143-127 GATTI ET AL.
	Greenwashing Temptation:
	A Critical Examination of the Legal Approach against Greenwashing

	144-196 DE BERNARDI ET AL.
	Websites

	145-246 RITH-SPINELLI
	Construct of Corporate Social Responsibility Scepticism: Implications and Insights from the Literature

	146-309 PALAGONIA ET AL.
	Websites

	147-146 CONTURSO ET AL.
	L’industria del calcio tra sostenibilità finanziaria
	e nuove dimensioni tecnologiche

	148-184 CRICCHIO ET AL.
	149-147 ESPOSISTO DE FALCO ET AL.
	A explorative analysis on the impact of ESG and ESG ‘s controversies on corporate performance
	H1: ESG score is positively related to the volatility of operating profitability.
	H2: ESG Controversies are positively related to the Volatility of operating profit
	Legal system (common law vs. civil law) and HP3
	H.3 The law system affects (positively or negatively) the correlation of both ESG score and controversies with the volatility of operating profitability


	150-271LIEWENDAHL ET AL.
	Websites

	151-98 PRINCIPATO ET AL.
	Websites

	152-216 ALOSI ET AL.
	The role of Paradox mindset on the intention to implement Industrial Symbiosis: linking Paradox Theory and Theory of Planned Behavior

	153-164 TESSITORE ET AL.
	154-269 CAPESTRO-DENICOLAI
	156-123 AMITRANO-TROISE
	157-345 TARULLI ET AL.
	158-285 LEGGERINI-BANNO'
	Driving Corporate Social Responsibility: Examining the Impact of Diversity and Inclusion Across Multiple Levels
	Fig. 1: Theoretical framework


	159-92 DESSI
	160-329 LO CONTE ET AL.
	Websites

	161-311 MAROZZO ET AL.
	Websites

	162-294 LO CONTE ET AL.
	163-318 LUONGO ET AL.
	Greening the culinary scene: environmental management initiatives
	in restaurant sustainability

	164-188 ROMITO ET AL.
	165-257 ALOSI-DI IORIO
	Problematizing on the three main pillars of sustainability
	from a paradox theory perspective

	166-TRACK - 14
	167-263 D'ACUNTO ET AL.
	168-228 GRECHI-MINAZZI
	169-169 LO MASCOLO ET AL.
	Data-driven Strategic Process in the Hospitality Industry: Studying Hotel consumers’ purchase intention through web analytics.

	170-113 BECCHERLE ET AL.
	Unveiling Museums’ Online Reputation.
	The Case of the Uffizi Galleries

	171-273 TESTA-PROFUMO
	Fig. 1: KNIME Workflow
	Fig. 2: Evolution of online discussion related to the hashtag #IconoftheSeas
	Fig. 3: Sentiment Score
	Websites

	172-284 RIVETTI ET AL.
	173-310 RIVIEZZO ET AL.
	174-117 BERUTTI ET AL.
	175-275 CERQUETTI-LAPUCCI
	Contributing to Cultural Welfare: A Critical Review of Methods for Measuring the Impact of Culture on Sustainability and Well-being
	Websites

	176-160 ESCOBAR ET AL.
	177-131 ZOPPELLETTO ET AL.
	Transnational collaborations for a more sustainable tourism:
	the role of digital transition
	Websites

	178-337 TOKARCHUK ET AL.
	179-298 CHIARINI-GRANDO
	Websites

	180-84 GIACCONE-SHOLLO
	181-249 BASILE ET AL.
	Websites

	182-103 TRUNFIO ET AL.
	183-295 DELLA LUCIA ET AL.
	Cultural Heritage Management in Museums:
	The Open Culture Dilemma
	Websites

	184-340 MARTINI-BUFFA
	185-TRACK 15
	186-219 CUCARI ET AL.
	187-144 NASTA ET AL.
	188-68 SESTINO ET AL.
	189-137 VELLA-GUERCINI
	190-TRACK - 16
	191-173 PONGELLI ET AL
	The resilience of family firms: exploring the role of collaborative response with supply chain partners

	192-187 TARAGONI ET AL.
	193-254 LEONE ET AL.
	La diversità di genere nella forza lavoro come antecedente
	della resilienza d’impresa: evidenze preliminari da un caso studio
	Siti internet

	194-TRACK - 17
	195-276 FARACI ET AL.
	196-TRACK - 18
	197-334 LIBERATO LO CONTE ET AL.
	ALTMAN E., MARCO G., VARETTO F. (1994), “Corporate distress diagnosis: Comparisons using linear discriminant analysis and neural networks (the Italian experience)”, Journal of Banking & Finance, vol. 18, n. 3, pp. 505-529.
	ATIYA A.F. (2001), “Bankruptcy prediction for credit risk using neural networks: a survey and new results”, IEEE Transactions on Neural Networks, vol. 12, n. 4, pp. 929–935.
	BACHAM D., ZHAO J. (2017), ‘Machine Learning: Challenges, Lessons, and Opportunities in Credit Risk Modeling’, Moody’s Analytics Risk Perspectives, n. 9, July.
	BARBOZA F., KIMURA H., ALTMAN E. (2017), “Machine learning models and bankruptcy prediction”, Expert Systems with Applications, vol. 83, pp. 405-417.
	BECERRA-VICARIO R., ALAMINOS D., ARANDA E., FERNÁNDEZ-GÁMEZ M.A. (2020), “Deep Recurrent Convolutional Neural Network for Bankruptcy Prediction: A Case of the Restaurant Industry”, Sustainability, vol. 12, n. 5180.
	BETTI G., CONSOLANDI C., ECCLES R.G. (2018), “The relationship between investor materiality and the sustainable development goals: A methodological framework”, Sustainability, vol. 10, n. 7, pp. 1-23.
	BOTTAI P., CIPRIANI L., SERIANO F. (2004), “Il modello di analisi Z-Score applicato alle PMI”, Amministrazione & Finanza, n. 1.
	CHARALAMBOUS C., CHARITOU A., KAOUROU F. (2000), “Comparative analysis of artificial neural network models: application in bankruptcy prediction”, Annals of Operations Research, vol. 99, pp. 403– 425.
	ELIWA Y., ABOUD A., SALEH A. (2019), “ESG practices and the cost of debt: Evidence from EU countries”, Critical Perspectives on Accounting.
	KAPLAN S.N., ZINGALES L. (1997), “Do Investment-Cash Flow Sensitivities Provide Useful Measures of Financing Constraints?”, Quarterly Journal of Economics, vol. 112, n. 1, pp. 169–216.
	KIM C.N., JUN S.G., TAM K. (2003), “A Neural Network Approach to Compare Predictive Value of Accounting Versus Market Data”, International Journal of Digital Management, Hanyang University, vol. 3, pp. 1-25.
	KIM K.S. (2005), “Examining corporate bankruptcy: an artificial intelligence approach”, International Journal of Business Performance Management, vol. 7, n. 3, pp. 1-1, 1.
	YANG S.Y., MO S.Y.K., LIU A. (2015), “Twitter financial community sentiment and its predictive relationship to stock market movement”, Quantitative Finance, vol. 15, n. 10, pp. 1637–1656.
	Websites

	198-158 DIODATI ET AL.
	OECD. (2024), LEED Forum on Social Innovations. Available from:  https://www.oecd.org/fr/cfe/leed/forum-social-innovations.htm

	199-324 COSIMATO ET AL.
	Silvia Cosimato0F  Nadia Di Paola1F  Roberto Vona2F  Nunzia Capobianco3F
	Websites

	200-320 PICCIONI ET AL.
	Websites

	201-154 GALVANI-BOCCONCELLI
	202-139 CRISTOFARO ET AL.
	203-323 MUNNIA ET AL.
	204-81 MERCURI ET AL.
	205-243 BAIOCCO ET AL.
	206-115 LANFRANCHI-CRUPI
	The Future of Digital Technologies: AI-Driven Interfaces for Universal Usability

	207-TRACK GENERAL MANAGEMET
	208-132 MARINSANTI ET AL.
	B ̈OCKEL A., NUZUM A.K., WEISSBROD I. (2021), “Blockchain for the Circular Economy: analysis of the Research-Practice Gap”, Sustainable Production and Consumption, vol. 25, pp. 525–539.

	209-133 MARINSANTI ET AL.
	210-135 MARINSANTI ET AL.

