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Il crowdfunding in ambito sanitario: 
l’impatto della comunicazione 
sul successo delle campagne
Candida Bussoli, Saida El-Assal, Nicola Raimo, Filippo Vitolla*

Il crowdfunding si sta affermando sem-
pre più in ambito sanitario come stru-
mento per sostenere i pazienti e le 
famiglie nella raccolta fondi per cure 
mediche e per finanziare l’innovazio-
ne nel settore medico. La rilevanza del 
fenomeno ha attirato l’interesse anche 
degli accademici, interessati principal-
mente a indagare i fattori in grado di 
determinare il successo delle campa-
gne di crowdfunding in ambito sanita-
rio. Tuttavia, gli studi accademici si 
sono concentrati principalmente sulle 
campagne finalizzate ad agevolare l’ac-
cesso alle cure mediche, trascurando 
invece quelle relative all’innovazione 
sanitaria promosse dagli imprenditori 
del settore. Questo studio mira a col-
mare questa importante lacuna della 
letteratura accademica indagando, 
attraverso la signaling theory, l’effetto 
delle caratteristiche della comunica-
zione sul successo delle campagne di 
crowdfunding in ambito sanitario. A tal 

fine, esso prevede un’analisi econome-
trica condotta su un campione di 544 
campagne lanciate negli Stati Uniti 
sulla piattaforma Kickstarter tra il 2010 
e il 2021. I risultati evidenziano che 
una maggiore presenza di video, 
aggiornamenti e commenti, una 
migliore leggibilità e un più forte 
orientamento alla comunità aumenta-
no la probabilità di successo delle 
campagne di crowdfunding in ambito 
sanitario, mentre una lunghezza ecces-
siva del testo ha un impatto negativo. 
Questo studio estende la letteratura 
accademica e fornisce importanti 
implicazioni pratiche.

Parole chiave: crowdfunding, comunica-
zione, Kickstarter, signaling theory.

Healthcare Crowdfunding: 
The Impact of Communication 
on Campaign Success

Crowdfunding is increasingly emerging 
in the healthcare sector as a tool to sup-
port patients and families in raising 
funds for medical treatments, as well as 
to finance innovation in the medical 
field. The growing relevance of this phe-
nomenon has also attracted academic 
interest, with scholars primarily focusing 
on identifying the factors that drive the 
success of medical crowdfunding cam-
paigns. However, academic research has 
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fasi iniziali di nuove iniziative imprendi-
toriali, offrendo agli iniziatori l’opportu-
nità di ottenere sostegno finanziario da 
una vasta base di sostenitori (Hemer, 
2011; Moritz & Block, 2016). 
In ambito sanitario, il crowdfunding 
svolge una doppia funzione: da un lato 
offre ai pazienti l’opportunità di racco-
gliere fondi per coprire le spese medi-
che, dall’altro rappresenta uno stru-
mento strategico per finanziare l’inno-
vazione medica e tecnologica 
(Kamajian, 2015; Chen et  al., 2023). 
In relazione alla prima finalità, il 
crowdfunding sanitario a favore uti sin-
guli si riferisce alla raccolta fondi desti-
nata a singoli individui o famiglie per 
sostenere i costi di cure mediche ele-
vate. La diffusione delle piattaforme di 
crowdfunding ha profondamente cam-
biato il modo in cui le persone affron-
tano tali spese, offrendo una possibile 
soluzione a individui o famiglie prive 
di copertura assicurativa sanitaria, che 
spesso si trovano ad affrontare diffi-
coltà economiche e persino la povertà 
a causa delle spese mediche (Ba et al., 
2021; Chen et al., 2023). Le piattafor-
me online consentono di lanciare cam-
pagne di raccolta fondi in modo rapi-
do ed efficiente, raggiungendo un 
vasto pubblico senza vincoli di tempo 
o spazio, semplificando così l’accesso 
al supporto finanziario per i pazienti e 
le loro famiglie (Kubheka, 2020). 
Parallelamente, il crowdfunding riveste 
un ruolo sempre più cruciale nel finan-
ziamento dell’innovazione nel settore 
sanitario. La pandemia da Covid-19 ha 
accelerato il bisogno di sviluppare 
nuove terapie e trattamenti, attirando 
l’attenzione su progetti di ricerca e svi-
luppo. Tuttavia, i fondi pubblici e priva-
ti destinati alla ricerca medica sono 
spesso limitati (Aleksina et  al., 2019), 
spingendo gli imprenditori del settore 

largely concentrated on campaigns aimed 
at facilitating access to care, while 
neglecting those related to healthcare 
innovation promoted by entrepreneurs. 
This study seeks to address this signifi-
cant gap in the literature by investigat-
ing , through the lens of signaling theory, 
the effect of communication characteris-
tics on the success of healthcare crowd-
funding campaigns. To this end, an 
econometric analysis was conducted on a 
sample of 544 campaigns launched in 
the United States on the Kickstarter plat-
form between 2010 and 2021. The 
results show that a greater presence of 
videos, updates, and comments, better 
readability, and a stronger community 
orientation increase the likelihood of suc-
cess for healthcare crowdfunding cam-
paigns, while excessive text length has a 
negative impact. This study extends the 
academic literature and offers relevant 
practical implications.

Keywords: crowdfunding, communica-
tion, Kickstarter, signaling theory.

Articolo sottomesso: 22/06/2024, 
accettato: 06/01/2025

1.  Introduzione

Il crowdfunding, inizialmente popolare in 
settori come la tecnologia, la musica e 
l’arte (Salvi et  al., 2022), si è affermato 
come uno strumento di finanziamento 
accessibile anche per l’innovazione 
medica e il settore sanitario in generale 
(Chen et  al., 2023). Questo modello, 
ispirato al crowdsourcing e alla microfi-
nanza, consente di raccogliere fondi da 
un vasto numero di individui attraverso 
piattaforme web specializzate (Mollick, 
2014; Giakoumelou et al., 2023). Grazie 
al crowdfunding, è possibile superare il 
gap di finanziamento soprattutto nelle 
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2018). Il focus sul contesto statuniten-
se è invece dettato da due principali 
motivazioni. Innanzitutto, gli Stati 
Uniti rappresentano uno dei mercati 
più sviluppati per il crowdfunding sani-
tario, offrendo un vasto panorama di 
iniziative che riflettono la diversità 
della popolazione. Inoltre, gli Stati 
Uniti sono un centro d’innovazione 
nel settore sanitario, il che rende cru-
ciale comprendere il ruolo del crowd
funding nel sostenere l’innovazione e 
migliorare la qualità delle cure.
I risultati di questo studio contribuisco-
no ad arricchire la letteratura accademi-
ca e forniscono importanti implicazioni 
pratiche per gli imprenditori interessati 
a lanciare campagne di crowdfunding, in 
particolare riguardo alle strategie di 
comunicazione da adottare.
Il presente lavoro è organizzato come 
segue: la Sezione 2 presenta l’analisi 
della letteratura; la Sezione 3 introdu-
ce il background teorico e le ipotesi di 
ricerca; la Sezione 4 illustra la meto-
dologia della ricerca; la Sezione 5 pre-
senta e discute i risultati; la Sezione 6 
offre le conclusioni dello studio.

2. Analisi della letteratura

Il crowdfunding è diventato un mezzo 
sempre più diffuso per ottenere finan-
ziamenti da donatori al fine di soste-
nere spese mediche e sanitarie (Bassa-
ni et al., 2019). Tuttavia, nonostante le 
sue potenzialità benefiche, alcuni stu-
diosi hanno sollevato preoccupazioni 
riguardo al possibile esacerbare delle 
disuguaglianze sanitarie e sociali, pri-
vilegiando individui con un più alto 
livello socio-economico, una vasta 
rete di contatti sociali e storie persona-
li particolarmente coinvolgenti (Berli-
ner & Kenworthy, 2017; Barcelos & 
Budge, 2019; Lee & Lehdonvirta, 
2020; Kenworthy, 2021). Nonostante 

sanitario a cercare fonti alternative di 
finanziamento. In questo contesto, il 
crowdfunding per l’innovazione medica 
rappresenta una risorsa fondamentale 
per sostenere il progresso tecnologico e 
scientifico, contribuendo al migliora-
mento del benessere sociale e sanitario 
(Aleksina et al., 2019).
La rilevanza del crowdfunding in ambito 
sanitario ha attirato l’interesse anche 
degli accademici. In particolare, un 
importante filone della letteratura ha 
esplorato i fattori alla base del successo 
delle campagne di crowdfunding sanita-
rio (Aleksina et al., 2019; Ba et al., 2021; 
Hou et  al., 2022; Chen et  al., 2023). 
Tuttavia, gli studi accademici hanno 
focalizzato l’attenzione principalmente 
sulle campagne donation-based lanciate 
da individui bisognosi, considerando il 
crowdfunding come una soluzione per 
raccogliere fondi che garantiscano l’ac-
cesso alle cure (Ba et  al., 2021; Hou 
et al., 2022; Chen et al., 2023, Panjwani 
& Xiong, 2023). Minore attenzione è 
stata invece dedicata alle campagne rela-
tive all’innovazione sanitaria lanciate da 
imprenditori operanti nel settore (Alek-
sina et al., 2019). 
Questo studio dunque mira a colmare 
questa lacuna significativa della lette-
ratura accademica esplorando, attra-
verso la signaling theory, l’effetto delle 
caratteristiche della comunicazione 
sul successo delle campagne di crowd
funding in ambito sanitario nel conte-
sto degli Stati Uniti. 
Il focus sulle caratteristiche della 
comunicazione è motivato dalla loro 
importanza nel migliorare il processo 
decisionale dei sostenitori e nel guida-
re le scelte di finanziamento (Salvi 
et al., 2022), il che potrebbe aumenta-
re le probabilità di successo delle cam-
pagne di crowdfunding (Parhankangas 
& Renko, 2017; Dorfleitner et  al., 
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taria. Si è evidenziato che il successo 
delle raccolte dipende da molteplici 
elementi, tra cui le relazioni personali, 
la reciprocità nell’aiuto, la propensio-
ne verso le donazioni, la fiducia nel 
progetto, le informazioni offerte e le 
caratteristiche dei pazienti (Xu, 2018; 
Bukhari et  al., 2020; Huang et  al., 
2021; Xing et al., 2021). In particolare, 
tali studi hanno evidenziato il ruolo 
cruciale dei social media nel successo 
delle campagne di crowdfunding sani-
tario (Park, 2012; Aleksina et  al., 
2019). Anche l’attenzione mediatica 
su una malattia specifica può determi-
nare il successo del crowdfunding sani-
tario (Holmes et  al., 2019; Solotke 
et al., 2020). I fattori legati alla salute 
rappresentano altri importanti deter-
minanti del successo dei progetti di 
crowdfunding sanitario. A tal proposi-
to, i progetti focalizzati su malattie non 
gravi, con bassi tassi di mortalità e/o 
alta frequenza, hanno maggiori proba-
bilità di successo (Ba et  al., 2021). 
Inoltre, rispetto ad altre campagne 
lanciate durante la pandemia, quelle 
relative al Covid-19 hanno suscitato 
un maggior interesse da parte del pub-
blico e raccolto maggiori fondi (Saleh 
et  al., 2021). Anche l’obiettivo e la 
durata della campagna, la lunghezza e 
il tono della descrizione del progetto, 
l’utilizzo di pronomi in prima persona 
e la divulgazione dell’identità del 
beneficiario rappresentano fattori 
potenzialmente in grado di influenza-
re il successo dei progetti di crowd
funding sanitario (Chen et  al., 2023). 
Inoltre, è emerso che una divulgazione 
efficace delle informazioni riveste un 
ruolo fondamentale nel successo del 
crowdfunding sanitario (Berliner & 
Kenworthy, 2017; Chen et al., 2023). 
Infine, anche altri fattori quali il gene-
re e l’etnia dei soggetti che lanciano le 

ciò, rimane innegabile che il crowd
funding sanitario svolga un ruolo cru-
ciale nel mitigare i costi eccessivi del 
sistema sanitario e nell’offrire suppor-
to nelle situazioni in cui i sistemi sani-
tari locali presentano carenze o diffi-
coltà di accesso (Snyder et al., 2020). 
Esso infatti assicura la raccolta di fondi 
per la ricerca e il supporto alle persone 
che devono affrontare spese mediche 
onerose, contribuendo a migliorare la 
qualità delle cure e ad aumentare l’ac-
cessibilità ai servizi sanitari (Kamajian, 
2015; Makris, 2015; Kubheka, 2020). 
In questa prospettiva, il crowdfunding 
si è rivelato un’opzione preziosa anche 
per le famiglie che non dispongono di 
assicurazione sanitaria e che devono 
affrontare spese mediche eccessive 
(Sisler, 2012; Jin, 2019; Proelss et al., 
2020). Esso rappresenta un’importan-
te soluzione per finanziare terapie 
innovative e sperimentali non suppor-
tate dai sistemi sanitari universali 
(Kamajian, 2015). La presenza di piat-
taforme online offre una flessibilità 
senza precedenti, consentendo ai 
pazienti di raccogliere fondi senza vin-
coli temporali o geografici (Kubheka, 
2020), contribuendo così alla riduzio-
ne delle barriere d’accesso e all’imple-
mentazione di un sistema più traspa-
rente ed efficiente per la raccolta fondi 
(Majumdar & Bose, 2018; Chen et al., 
2019). L’avvento della pandemia da 
Covid-19 ha messo in luce le sfide nei 
settori economico e sanitario, compli-
cando l’accesso alle cure mediche per 
molte persone. Di conseguenza, si è 
registrato un significativo aumento 
nell’utilizzo del crowdfunding per rac-
cogliere fondi destinati alle spese sani-
tarie (Chen et al., 2019). Diversi studi 
hanno esaminato i fattori che contri-
buiscono al successo del crowdfunding 
sanitario, secondo una visione umani-
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(Connelly et  al., 2011). La signaling 
theory consente di spiegare le dinami-
che relative al crowdfunding proprio in 
virtù della presenza di forti asimme-
trie informative tra gli imprenditori 
che lanciano le campagne e i potenzia-
li sostenitori (Liang et al., 2020). L’a-
simmetria informativa è uno dei prin-
cipali problemi del crowdfunding. Essa 
fa riferimento alla disparità di infor-
mazioni tra gli imprenditori, che pos-
siedono una conoscenza approfondita 
del progetto, e i sostenitori, che spesso 
non hanno accesso alle stesse informa-
zioni o non sono in grado di valutarle 
adeguatamente. Questa asimmetria è 
particolarmente rilevante poiché, a 
differenza di quanto avviene per gli 
investitori professionali, i sostenitori 
delle campagne di crowdfunding non 
svolgono una due diligence approfondi-
ta e tendono ad aver un livello di com-
petenza inferiore riguardo all’analisi 
dei rischi e delle opportunità legati a 
un progetto (Ahlers et al., 2015; Liang 
et al., 2020). Inoltre, oltre all’asimme-
tria informativa di tipo tecnico, esisto-
no altre forme di asimmetria che pos-
sono influenzare le campagne di 
crowdfunding, come quella finanziaria 
e quella reputazionale. I sostenitori 
spesso non dispongono di dettagli 
adeguati sulla gestione finanziaria del 
progetto, né sono pienamente consa-
pevoli dei rischi che l’imprenditore sta 
affrontando. Inoltre, la mancanza di 
informazioni riguardo alla reputazio-
ne e all’affidabilità dell’imprenditore 
può ulteriormente ostacolare il pro-
cesso decisionale dei sostenitori.
In questa prospettiva, secondo la 
signaling theory, le caratteristiche della 
campagna di crowdfunding agiscono 
come segnali chiave che l’imprendito-
re invia ai potenziali sostenitori (Salvi 
et  al., 2022; Coakley et  al., 2022). 

campagne determinano il successo del 
crowdfunding sanitario (Saleh et  al., 
2020), così come il fattore temporale e 
il lancio delle campagne in prossimità 
delle festività (Proelss et al., 2021).
Sebbene il crowdfunding nel settore 
sanitario rappresenti un argomento 
ampiamente discusso nella letteratura 
accademica, gli studi esistenti hanno 
principalmente esplorato il fenomeno 
da una prospettiva umanitaria, focaliz-
zandosi su campagne donation-based e 
sulla raccolta di fondi per garantire 
l’accesso alle cure alle persone biso-
gnose. Allo stesso tempo, si nota una 
carenza di attenzione nei confronti del 
crowdfunding come meccanismo per 
l’innovazione nel campo della salute. 

3.  Inquadramento teorico 
e sviluppo delle ipotesi

La signaling theory (Spence, 1973; 
Ross, 1977) è il quadro teorico più 
comunemente adottato per spiegare i 
fattori di successo delle campagne di 
crowdfunding (Shneor & Vik, 2020). 
Secondo questa teoria, il successo 
delle attività imprenditoriali è stretta-
mente legato alla disponibilità di 
informazioni per le diverse parti coin-
volte e alla loro comunicazione e 
interpretazione (Lagazio & Querci, 
2018; Raimo, 2021; Mariani et  al., 
2023). Il concetto cardine di questa 
teoria è rappresentato dal segnale, che 
consiste in un’azione volta a esplicitare 
intenzioni, motivazioni, obiettivi o 
condizioni aziendali (Porter, 1980). I 
segnali che risultano costosi da repli-
care e immediatamente osservabili 
sono gli unici efficaci nel mitigare l’a-
simmetria informativa tra le parti 
coinvolte (Giakoumelou et al., 2023). 
Affinché tali segnali possano realmen-
te sortire effetto, è fondamentale 
anche la credibilità di chi li emette 
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del successo della campagna, è dunque 
fondamentale per gli imprenditori for-
nire un testo dettagliato, immagini e 
video capaci di fare luce sui benefici 
che il progetto apporta alla salute pub-
blica e sulle modalità con cui esso si 
integra con i servizi sanitari esistenti. 
Alla luce di ciò, è dunque possibile 
introdurre le seguenti ipotesi:

•	 Ipotesi 1: la lunghezza del testo della 
descrizione del progetto influisce 
positivamente sul successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario;

•	 Ipotesi 2: il numero di immagini 
incluse nella descrizione del proget-
to influisce positivamente sul suc-
cesso delle campagne di crowd
funding sanitario;

•	 Ipotesi 3: il numero di video inclusi 
nella descrizione del progetto influi-
sce positivamente sul successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario.

Un’altra caratteristica potenzialmente 
rilevante ai fini del successo di una 
campagna di crowdfunding è la leggibili-
tà del testo della descrizione del proget-
to. Diversi autori hanno esaminato la 
relazione tra leggibilità del testo e pro-
cessi decisionali degli investitori, sotto-
lineando la necessità di una comunica-
zione semplice per assicurare una cor-
retta allocazione delle risorse 
(Adamska-Mieruszewska et al., 2021). 
Al contrario, Soper e Dolphin (1964) e 
Poshalian e Crissy (1952) hanno evi-
denziato gli effetti negativi della divul-
gazione di documenti illeggibili, prolis-
si e ricchi di frasi lunghe e complesse 
sui processi decisionali degli investitori. 
La questione della leggibilità del testo è 
particolarmente rilevante nel contesto 
del crowdfunding, poiché i sostenitori di 
tali campagne di solito non hanno un 
background tecnico e quindi possono 

Questi segnali contribuiscono a ridur-
re le asimmetrie, aumentando la fidu-
cia dei potenziali sostenitori e stimo-
lando un maggiore interesse e parteci-
pazione alla campagna (Baeck et  al., 
2014; Salvi et  al., 2022; Wu et  al., 
2024), spesso rafforzati dalla condivi-
sione di interessi comuni e dall’appar-
tenenza a una stessa comunità.
Un modo per mitigare l’asimmetria 
informativa e aumentare la propensione 
della folla a supportare un progetto è 
rappresentato da una presentazione 
accurata e approfondita dell’idea 
imprenditoriale e della strategia (Salvi 
et al., 2022), la quale non dovrebbe limi-
tarsi a mere descrizioni testuali, ma 
dovrebbe includere anche strumenti 
visivi, come immagini e video (Colom-
bo et al., 2015; de Larrea et al., 2019). La 
completezza del testo aumenta le possi-
bilità di successo della campagna di 
crowdfunding (Koch & Siering, 2015), 
con alcuni studiosi che hanno dimostra-
to che, al contrario, un testo ambiguo e 
inaccurato riduce la propensione dei 
sostenitori a fornire risorse monetarie 
(Ahlers et al., 2015). Anche gli strumen-
ti visivi, come immagini e video, che 
supportano il flusso narrativo, consento-
no una migliore comprensione del testo 
e guidano i sostenitori (Koch & Siering, 
2015). Pertanto, sono stati identificati 
come elementi capaci di determinare il 
successo dei progetti di crowdfunding 
(Mollick, 2014; Salvi et al., 2022). 
Una descrizione accurata e approfondi-
ta del testo e l’utilizzo di strumenti 
visivi assumono particolare rilevanza 
anche nell’ambito delle campagne di 
crowdfunding di tipo sanitario. In que-
sto contesto è infatti fondamentale non 
solo l’illustrazione degli aspetti tecnici 
del progetto, ma anche il suo effettivo 
contributo al miglioramento della salu-
te e del benessere delle persone. Ai fini 

Copyright © FrancoAngeli 
This work is released under Creative Commons Attribution - Non-Commercial – 

No Derivatives License. For terms and conditions of usage please see: http://creativecommons.org



61

SAGGI

M
E
C
O
SA

N
 –

 IS
SN

 1
12

1-
69

21
, I

SS
N

e 
23

84
-8

80
4,

 2
02

4,
 1

32
 D

O
I: 

10
.3

28
0/

m
es

a2
02

4-
13

2o
a2

06
78

In particolare, gli aggiornamenti per-
mettono ai potenziali sostenitori di 
ottenere informazioni sulla fiducia che 
l’imprenditore ripone nella campagna 
di crowdfunding e offrono la possibilità 
di informare gli utenti sui progressi del 
progetto e sulle risorse monetarie rac-
colte (Colombo et al., 2015; de Larrea 
et al., 2019; Salvi et al., 2022). I com-
menti consentono all’imprenditore di 
rispondere ai potenziali sostenitori e 
di stabilire relazioni con gli utenti inte-
ressati al progetto, garantendo così 
credibilità alla campagna (de Larrea 
et  al., 2019; Liang et  al., 2020; Salvi 
et  al., 2022). Gli aggiornamenti e i 
commenti assumono particolare rile-
vanza anche nell’ambito delle campa-
gne di crowdfunding di tipo sanitario. 
In questo contesto è infatti fondamen-
tale spiegare e aggiornare costante-
mente gli utenti circa gli aspetti tecnici 
del progetto e il suo impatto sulla 
salute e sul benessere delle persone. 
Alla luce di ciò, è dunque possibile 
introdurre le seguenti ipotesi: 

•	 Ipotesi 5: il numero di aggiorna-
menti influisce positivamente sul 
successo delle campagne di crowd
funding sanitario;

•	 Ipotesi 6: il numero di commenti influ-
isce positivamente sul successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario.

L’orientamento alla comunità rappre-
senta un altro elemento potenzialmente 
rilevante per il successo della campagna. 
In linea con la signaling theory (Spence, 
1974), l’orientamento della comunica-
zione assume particolare importanza 
(Josefy et al., 2017) poiché determina i 
principali destinatari della campagna. In 
particolare, un aspetto rilevante esami-
nato dalla letteratura è rappresentato 
dall’orientamento verso la comunità 

avere maggiori difficoltà di compren-
sione dell’idea di business (Ahlers 
et  al., 2015). La leggibilità del testo 
della descrizione del progetto è stretta-
mente legata alla capacità degli utenti di 
capire ciò che l’imprenditore vuole 
comunicare e, quindi, può determinare 
il successo o il fallimento delle campa-
gne di crowdfunding (Zhou et al., 2018; 
Adamska-Mieruszewska et  al., 2021; 
Salvi et al., 2022). In linea con la signa-
ling theory (Spence, 1973; Ross, 1977), 
la leggibilità del testo della descrizione 
del progetto può segnalare ai potenziali 
sostenitori la professionalità, le idee e le 
strategie dell’imprenditore in maniera 
semplice e facilmente comprensibile. 
Una descrizione del progetto semplice 
e facilmente comprensibile assume 
particolare rilevanza anche nell’ambito 
delle campagne di crowdfunding di tipo 
sanitario. In questo contesto è infatti 
fondamentale spiegare in maniera sem-
plice e chiara gli aspetti tecnici del pro-
getto e il suo impatto sulla salute e sul 
benessere delle persone. Alla luce di 
ciò, è dunque possibile introdurre la 
seguente ipotesi:

•	 Ipotesi 4: la leggibilità del testo della 
descrizione del progetto influisce 
positivamente sul successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario.

I commenti a sostegno dei potenziali 
sostenitori e gli aggiornamenti del 
progetto di crowdfunding rappresenta-
no altri elementi potenzialmente rile-
vanti per il successo della campagna. 
In linea con la signaling theory (Spen-
ce, 1973; Ross, 1977), questi elementi 
consentono di mantenere i potenziali 
sostenitori al corrente dello sviluppo 
delle campagne di crowdfunding, ridu-
cendo così l’asimmetria delle informa-
zioni e guidando i processi decisionali. 
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crowdfunding (Mollick, 2014; Hu et  al., 
2015; Kim et  al., 2016; Zhou et  al., 
2018). Fondata negli Stati Uniti nel 
2009, Kickstarter si è rapidamente affer-
mata come una delle principali piattafor-
me di crowdfunding a livello globale, gra-
zie alla sua capacità di attrarre un vasto 
numero di progetti in molteplici settori, 
compresi quelli legati all’innovazione 
sanitaria e tecnologica (Tang et  al., 
2022). Un elemento distintivo di Kick-
starter è rappresentato dalla sua traspa-
renza. La piattaforma consente infatti 
l’accesso sia alle campagne che hanno 
raggiunto l’obiettivo di finanziamento, 
sia a quelle che non lo hanno conseguito. 
Tale caratteristica risulta particolarmen-
te rilevante in ambito di ricerca, poiché 
offre una visione completa delle dinami-
che sottostanti sia i successi sia i fallimen-
ti delle campagne di crowdfunding. Que-
sto consente un’analisi più approfondita 
e sistematica dei fattori che influenzano 
gli esiti delle campagne, offrendo una 
prospettiva più ampia rispetto alle piatta-
forme che limitano l’accesso ai soli pro-
getti di successo. Inoltre, la struttura di 
Kickstarter è caratterizzata da criteri rigo-
rosi per la presentazione delle campagne, 
il che garantisce una certa uniformità nei 
dati disponibili. Questa standardizzazio-
ne facilita la raccolta e l’analisi compara-
tiva dei progetti, offrendo un contesto 
metodologico più solido per gli studi 
accademici sul crowdfunding.
Le campagne di crowdfunding incluse nel 
campione sono state identificate attra-
verso l’utilizzo dei filtri. In particolare 
sono state selezionate solo le campagne 
in ambito sanitario lanciate negli Stati 
Uniti. La raccolta dati è stata eseguita 
manualmente a novembre 2021 utiliz-
zando un foglio di calcolo Excel. Inoltre, 
è stato effettuato un controllo doppio 
per garantire l’accuratezza dei dati estrat-
ti. Tale processo ha portato all’identifi-

(Josefy et  al., 2017; de Larrea et  al., 
2019). In genere, gli individui si defini-
scono in relazione alla categoria e alla 
comunità a cui appartengono, che deter-
minano le loro azioni, sentimenti e pen-
sieri e di solito adottano comportamenti 
a favore di tale comunità (Hogg et  al., 
1995). Alla luce di ciò, le azioni proposte 
che rispettano i valori della comunità 
avranno maggiori probabilità di ottenere 
consenso e supporto dai suoi membri 
(Josefy et  al., 2017). Infatti, le persone 
tendono a scegliere entità e gruppi che 
percepiscono avere valori simili ai pro-
pri, evitando quelli dissimili (Schneider, 
1987; Josefy et  al., 2017). Alla luce di 
ciò, nel contesto del crowdfunding, è 
ragionevole aspettarsi che i sostenitori 
sceglieranno iniziative in linea con le 
loro preferenze collettive (Josefy et  al., 
2017). L’orientamento alla comunità 
assume particolare rilevanza anche 
nell’ambito delle campagne di crowd
funding di tipo sanitario. In questo conte-
sto, è essenziale indirizzare la comunica-
zione verso la società, poiché i progetti 
di crowdfunding hanno un impatto diret-
to sulla salute e sul benessere delle per-
sone. Alla luce di ciò, è dunque possibile 
introdurre la seguente ipotesi:

•	 Ipotesi 7: l’orientamento alla comuni-
tà della descrizione del progetto influ-
isce positivamente sul successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario.

4. Metodologia della ricerca

Il campione di questo studio include 
campagne di crowdfunding sanitario lan-
ciate negli Stati Uniti tramite la piattafor-
ma Kickstarter nel periodo che va dal 
2010 al 2021. La scelta di utilizzare tale 
piattaforma per l’identificazione delle 
campagne è giustificata dalla sua ampia 
diffusione e dall’utilizzo consolidato 
nella letteratura accademica relativa al 
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descritte. La durata della campagna 
(DURATA_CAMPAGNA) è stata 
misurata in termini di giorni, calcolati 
dal momento dell’apertura della cam-
pagna al momento della sua chiusura. 
Una misura di qualità della campagna 
è rappresentata dal bollino Project We 
Love (PROJECT_WE_LOVE) asse-
gnato dalla piattaforma Kickstarter ai 
progetti considerati di eccellenza. Infi-
ne, la posizione geografica (POSI-
ZIONE_GEOGRAFICA) è stata 
misurata attraverso una variabile dico-
tomica che assume un punteggio pari 
a 1 per le campagne lanciate in Cali-
fornia, Massachusetts e New York e 0 
per le campagne lanciate nei restanti 
Stati americani. California, Massachu-
setts e New York sono gli Stati in cui il 
crowdfunding ha avuto maggiore suc-
cesso, soprattutto nel settore tecnolo-
gico e delle startup. Tali Stati sono 
infatti contraddistinti da una forte pre-
senza di imprese innovative e di utenti 
interessati a sostenere nuove idee e 
progetti attraverso il crowdfunding.
La natura dicotomica della variabile 
dipendente richiede l’utilizzo di una 
regressione logistica (Zhou et  al., 
2018; Deng et al., 2022) per testare le 
ipotesi di ricerca. La seguente equa-
zione descrive il modello utilizzato in 
questo studio:

Logit (SUCCESSO_CAMPAGNA)i 
= β0 + β1 LUNGHEZZA_

DESCRIZIONEi + β2 NUMERO_
IMMAGINIi + β3 NUMERO_
VIDEOi + β4 LEGGIBILITÀ_

DESCRIZIONEi + β5 NUMERO_
AGGIORNAMENTIi + β6 

NUMERO_COMMENTIi + β7 
ORIENTAMENTO_COMUNITÀi 
+ β8 DURATA_CAMPAGNAi + β9 

PROJECT_WE_LOVEi + β10 
POSIZIONE_GEOGRAFICAi + εi.

cazione delle 544 campagne che com-
pongono il campione di questo studio. 
La variabile dipendente di questo stu-
dio è rappresentata dal successo delle 
campagne di crowdfunding (SUCCES-
SO_CAMPAGNA). In linea con la 
letteratura, essa è stata misurata attra-
verso una variabile dicotomica che 
assume un valore pari a 1 per le cam-
pagne che hanno raggiunto l’obiettivo 
di finanziamento prefissato entro l’ar-
co temporale stabilito e un punteggio 
pari a 0 nel caso opposto (Shneor & 
Vik, 2020; Deng et al., 2022).
Questo studio include sette variabili 
indipendenti di seguito descritte. La lun-
ghezza del testo della descrizione del 
progetto (LUNGHEZZA_DESCRI-
ZIONE) è stata misurata contando il 
numero di parole presenti nella descri-
zione stessa del progetto di crowdfunding. 
Numero di immagini (NUMERO_
IMMAGINI) e di video (NUMERO_
VIDEO) sono stati misurati attraverso 
un conteggio delle immagini e dei video 
inclusi nella descrizione del progetto. La 
leggibilità della descrizione del testo 
(LEGGIBILITÀ_DESCRIZIONE) è 
stata misurata attraverso la Formula di 
Flesch, ideata da Flesch (1948) e ampia-
mente utilizzata nei contribuiti scientifi-
ci. Numero di aggiornamenti (NUME-
RO_AGGIORNAMENTI) e quello di 
commenti (NUMERO_COMMEN-
TI) sono stati misurati attraverso un 
conteggio degli aggiornamenti e dei 
commenti forniti dall’imprenditore che 
ha lanciato la campagna. Infine, l’orien-
tamento alla comunità (ORIENTA-
MENTO_COMUNITÀ) è stato misu-
rato attraverso il conteggio del numero 
di volte in cui il termine “comunità” 
compare all’interno della descrizione 
del progetto di crowdfunding.
L’analisi econometrica include anche 
tre variabili di controllo di seguito 
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Questo risultato indica che una descri-
zione dettagliata del progetto diminui
sce la probabilità che la campagna di 
crowdfunding raggiunga l’importo 
richiesto dall’imprenditore. Possibili 
spiegazioni per questo risultato ina-
spettato includono la confusione che 
un testo lungo e dettagliato potrebbe 
causare nei potenziali sostenitori, così 
come il tempo richiesto per una lettu-
ra approfondita. In altre parole, un 
testo troppo lungo e dettagliato 
potrebbe scoraggiare i potenziali 
sostenitori dalla lettura, con conse-
guente riduzione della probabilità che 
decidano di fornire risorse monetarie. 
L’Ipotesi 2 non è supportata dai risul-
tati. Il numero di immagini ha un 
effetto non significativo sulla probabi-
lità di successo delle campagne di 
crowdfunding sanitario. Questo risulta-
to indica che non esiste alcuna relazio-
ne tra il numero di immagini incluse in 
una descrizione del progetto e il suc-
cesso delle campagne di crowdfunding 
sanitario. Sebbene inaspettato, questo 
risultato può essere giustificato dalla 
natura complessa dei progetti nel 
campo sanitario che potrebbero 
richiedere elementi visivi più dinamici 
e coinvolgenti, come i video, per 
comunicare efficacemente la loro mis-
sione e l’impatto previsto. Inoltre, 
potrebbe esserci una saturazione di 
immagini o una mancanza di varietà 
nell’utilizzo delle stesse, riducendo 
così il loro impatto sulle decisioni dei 
potenziali sostenitori.
L’Ipotesi 3 è supportata dai risultati. 
Essi mostrano un effetto statistica-
mente significativo (p-value = 0,004) e 
positivo (0,561) del numero di video 
sulla probabilità di successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario. 
Questo risultato indica che l’inseri-
mento di video nella descrizione del 

5. Risultati e discussione

La Tab. 1 mostra le statistiche descrit-
tive delle variabili utilizzate in questo 
studio. In media, nel campione consi-
derato, il tasso di successo è del 
25,5%. Le descrizioni dei progetti 
sono piuttosto lunghe con una media 
di 662 parole circa. Le descrizioni 
delle campagne includono in media 
circa 6 immagini e un video e presen-
tano un buon livello di leggibilità 
dimostrato da un valore medio di 
57,936. Inoltre, le descrizioni delle 
campagne sono contraddistinte in 
media da circa 4 aggiornamenti e 12 
commenti. Infine, esse presentano 
uno scarso orientamento alla comu-
nità dimostrato da un valore medio 
pari a 0,931. Per quanto concerne le 
variabili di controllo, le campagne 
esaminate hanno in media una durata 
di trentasei giorni. Una parte residua-
le di esse ha ottenuto il bollino Project 
We Love, dimostrato da un valore 
medio pari a 0,051. Infine, circa il 
35% delle campagne esaminate è 
stato lanciato in California, Massa-
chusetts e New York. La Tab. 1 mostra 
anche i risultati dell’analisi di correla-
zione. I coefficienti di correlazione 
sono piuttosto bassi (il più critico è 
pari a 0,603) e dunque consentono di 
escludere problematiche di multicol-
linearità nell’interpretazione dei 
risultati (Kennedy, 1999).
La Tab. 2 mostra i risultati della regres-
sione logistica. Essi confermano par-
zialmente le ipotesi di ricerca formula-
te. L’Ipotesi 1 non è supportata dai 
risultati. Essi mostrano un impatto 
significativo (p-value = 0,017) ma 
negativo (–0,001) della lunghezza del 
testo della descrizione del progetto 
sulla probabilità di successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario. 
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progetto altamente leggibile facilita la 
comprensione da parte dei sostenitori 
delle idee dell’imprenditore, aumen-
tando così la probabilità di successo.
L’Ipotesi 5 è supportata dai risultati. 
Essi mostrano un effetto statistica-
mente significativo (p-value = 0,000) 
e positivo (0,316) del numero di 
aggiornamenti sulla probabilità di 
successo delle campagne di crowd
funding sanitario. Questo risultato 
indica che un maggior numero di 
aggiornamenti forniti dall’imprendi-
tore aumenta la probabilità che una 
campagna di crowdfunding sanitario 
raggiunga il suo obiettivo finanziario. 
In linea con la signaling theory, gli 
aggiornamenti forniscono informa-
zioni sul progresso della campagna di 
crowdfunding sanitario e sulla fiducia 
che l’imprenditore ripone in essa, 
influenzando così il comportamento 
dei sostenitori e aumentando così la 
probabilità di successo.

progetto influisce positivamente sulla 
probabilità che una campagna di 
crowdfunding sanitario raggiunga l’im-
porto monetario desiderato. In linea 
con la signaling theory, i video, suppor-
tando il flusso narrativo della descri-
zione del progetto, favoriscono la 
comprensione da parte dei sostenitori 
delle idee dell’imprenditore, aumen-
tando così la probabilità di successo.
L’Ipotesi 4 è supportata dai risultati. 
Essi mostrano un effetto statistica-
mente significativo (p-value = 0,039) e 
positivo (0,030) della leggibilità della 
descrizione del progetto sulla probabi-
lità di successo delle campagne di 
crowdfunding sanitario. Questo risulta-
to dimostra che una descrizione del 
progetto leggibile e comprensibile 
aumenta la probabilità che una cam-
pagna di crowdfunding sanitario rag-
giunga l’obiettivo monetario prefissa-
to dall’imprenditore. In linea con la 
signaling theory, una descrizione del 

Tab. 2  –  Risultati dell’analisi di regressione logistica 

VARIABILE COEFFICIENTE ERRORE 
STANDARD P-VALUE

COSTANTE –3,818*** 1,046 0,000

LUNGHEZZA_DESCRIZIONE –0,001** 0,001 0,017

NUMERO_IMMAGINI –0,015 0,021 0,459

NUMERO_VIDEO 0,561*** 0,195 0,004

LEGGIBILITÀ_DESCRIZIONE 0,030** 0,014 0,039

NUMERO_AGGIORNAMENTI 0,316*** 0,046 0,000

NUMERO_COMMENTI 0,143*** 0,048 0,003

ORIENTAMENTO_COMUNITÀ 0,156** 0,066 0,018

DURATA_CAMPAGNA –0,027** 0,011 0,020

PROJECT_WE_LOVE 2,637*** 0,845 0,002

POSIZIONE_GEOGRAFICA 0,441 0,321 0,171

OSSERVAZIONI 544

PSEUDO R2 0,524
Note: ***Significativo al livello dell’1%; **Significativo al livello del 5%; *Significativo al livello del 
10%
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della descrizione del progetto, l’orien-
tamento verso la comunità e il numero 
di video, aggiornamenti e commenti 
rappresentano dei driver positivi del 
successo. Al contrario, l’eccessiva lun-
ghezza del testo della descrizione del 
progetto rappresenta un fattore che 
riduce la probabilità di successo delle 
campagne di crowdfunding sanitario. 
Questo studio offre importanti contri-
buti alla letteratura accademica. In 
primo luogo, arricchisce il dibattito sui 
fattori determinanti per il successo 
delle campagne di crowdfunding. A tal 
proposito, esso ha messo in luce il 
ruolo fondamentale svolto dalla 
comunicazione, contribuendo così a 
espandere le conoscenze presenti 
nella sfera accademica. In secondo 
luogo, questo studio amplia il panora-
ma della letteratura sul crowdfunding 
sanitario, il quale ad oggi presenta un 
numero limitato di contributi, princi-
palmente secondo una prospettiva 
umanitaria. In terzo luogo, esso esten-
de il campo di applicazione della 
signaling theory, adottando tale pro-
spettiva teorica per inquadrare il ruolo 
della comunicazione nel successo 
delle campagne di crowdfunding sani-
tario. 
I risultati di questo studio offrono 
anche importanti indicazioni pratiche 
per gli imprenditori che desiderano 
avviare campagne di crowdfunding nel 
settore sanitario. È infatti fondamenta-
le ai fini del successo che essi prestino 
attenzione a diversi elementi durante 
la creazione di tali campagne sulle 
piattaforme dedicate. In primo luogo, 
gli imprenditori dovrebbero conside-
rare l’inclusione di diversi video nella 
pagina dedicata alla descrizione del 
progetto. Ciò garantisce una migliore 
comprensione dell’idea imprendito-
riale alla base della campagna da parte 

L’Ipotesi 6 è supportata dai risultati. 
Essi mostrano un effetto statistica-
mente significativo (p-value = 0,003) e 
positivo (0,143) del numero di com-
menti sulla probabilità di successo 
delle campagne di crowdfunding sani-
tario. Questo risultato indica che l’in-
serimento di un maggior numero di 
commenti relativi al progetto aumenta 
la probabilità che una campagna di 
crowdfunding sanitario raggiunga l’o-
biettivo monetario prefissato dall’im-
prenditore. In linea con la signaling 
theory, i commenti consentono all’im-
prenditore di rispondere ai sostenitori 
e incoraggiano la creazione di relazio-
ni strette che sono alla base del succes-
so delle campagne di crowdfunding.
L’Ipotesi 7 è supportata dai risultati. 
Essi mostrano un effetto statistica-
mente significativo (p-value = 0,018) e 
positivo (0,156) dell’orientamento 
alla comunità sulla probabilità di suc-
cesso delle campagne di crowdfunding 
sanitario. Questo risultato indica che 
un maggiore orientamento alla comu-
nità della descrizione del progetto 
aumenta la probabilità che una cam-
pagna di crowdfunding sanitario rag-
giunga l’obiettivo monetario prefissa-
to dall’imprenditore. In linea con la 
signaling theory, l’orientamento alla 
comunità della descrizione del proget-
to stabilisce un legame tra l’imprendi-
tore e la platea di potenziali sostenito-
ri, favorendo la creazione di relazioni 
strette che sono alla base del successo 
delle campagne di crowdfunding.

6. Conclusioni

Questo studio ha esplorato i fattori di 
successo delle campagne di crowd
funding sanitario. In particolare, lo stu-
dio si è concentrato sui fattori legati 
alla comunicazione. I risultati hanno 
dimostrato che la leggibilità del testo 
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bero orientare la strategia di comuni-
cazione della campagna di crowd
funding alla comunità, al fine di instau-
rare un legame più stretto con il pub-
blico di interesse, trasmettendo un 
senso di appartenenza e coinvolgi-
mento reciproco.
Questo studio tuttavia non è esente da 
limitazioni. La principale riguarda la 
selezione di un’unica piattaforma per 
analizzare le campagne di crowdfunding 
sanitario. Per mitigare gli effetti di que-
sta limitazione, è stata selezionata una 
delle piattaforme di crowdfunding a 
livello mondiale, comunemente utiliz-
zata anche nella ricerca accademica. Di 
conseguenza, questa limitazione non 
pregiudica la qualità generale dello stu-
dio e fornisce spunti importanti per 
future indagini. Le ricerche future 
potrebbero infatti esplorare i fattori di 
successo del crowdfunding sanitario uti-
lizzando piattaforme diverse. Inoltre, 
esse potranno ampliare il numero di 
determinanti esaminate, valutando 
l’impatto di ulteriori aspetti legati alla 
comunicazione, come la tipologia di 
linguaggio utilizzato, per esempio for-
male o informale, e il tono, che può 
variare da professionale a emotivo o 
persuasivo.

dei potenziali sostenitori. A tal propo-
sito, tra i differenti strumenti visivi 
disponibili, gli imprenditori dovreb-
bero preferire i video alle immagini 
considerata la loro maggiore efficacia 
nella trasmissione del messaggio. Inol-
tre, gli imprenditori dovrebbero evita-
re di includere descrizioni del proget-
to imprenditoriale troppo lunghe che 
scoraggiano i potenziali sostenitori 
dalla lettura. A tal proposito, essi 
dovrebbero privilegiare descrizioni 
concise, precise e accurate del proget-
to, evitando di prolungarsi eccessiva-
mente. Inoltre, gli imprenditori 
dovrebbero fornire descrizioni del 
progetto imprenditoriale facilmente 
leggibili e comprensibili, adatte anche 
a un pubblico non esperto, al fine di 
aumentare le probabilità di successo. 
A tal proposito, essi dovrebbero prefe-
rire descrizioni del progetto chiare e 
semplici che rendano facilmente com-
prensibile l’idea imprenditoriale. Gli 
imprenditori dovrebbero anche moni-
torare attentamente il progresso delle 
campagne di crowdfunding fornendo 
numerosi commenti, soprattutto in 
risposta a quelli dei potenziali sosteni-
tori, e includendo aggiornamenti con-
tinui. Infine, gli imprenditori dovreb-
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