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1. INTRODUZIONE

Il pomodoro & una delle colture principali del pama agro-alimentare italiano e
rappresenta un ingrediente base della tradiziotiracia nazionale. L’ltalia € il terzo
produttore di pomodoro da industria a livello maielie detiene una posizione rilevante
anche in termini di esportazione.

Il pomodoro lavorato dall’industria conserviera pessere trasformato in diverse
tipologie merceologiche, che si differenziano insdaalla tecniche di lavorazione
impiegate ed alle -caratteristiche del prodotto tdini Si possono distinguere
fondamentalmente quattro diverse tipologie di poonodirasformato (Pelati, Polpa,
Passata e Concentrato), che si caratterizzanonpenegcente grado di lavorazione della
materia prima, passando dai Pelati al ConcentPatiessi industriali di pelatura, taglio
e cottura determinano una graduale incremento nitertrazione del pomodoro e un
conseguente aumento del contenuto di servizio, apite; tuttavia, del grado di
freschezza del prodotto.

In base ai dati IRI 2012, relativi al totale veeditalia nel canale Retail (inteso come
distribuzione moderna, ossia ipermercati, superate libero servizio piccolo), la
Passata rappresenta la prima categoria di pomddastormato consumato a livello
domestico con circa il 50% di quota mercato a \&lseguita dalla Polpa con il 21%,
dai Pelati con il 17% e infine dal Concentrato dd?s.

In termini di export (dati ISTAT 2011), la categodei Pelati costituisce il 50% delle
esportazioni totali dall’ltalia; in questi dati smmclusi tutti i possibili canali di vendita
(Retail, Food Service e Industria manifatturiera).

A differenza di quanto accade per il mercato Retaih sono tuttavia disponibili dati
ufficiali relativi alle quote di mercato delle siolg categorie di pomodoro trasformato
nel Food Service, né in ltalia né all'estero. Il roao Food Service e infatti
caratterizzato da una distribuzione tradizionaémegalmente molto frammentata e con
attivita commerciali di vendita all'ingrosso cheotyono un ruolo di intermediari lungo
la catena di distribuzione, tra le aziende produité gli esercizi di ristorazione. Questa
articolazione rende piu complessa e difficilmentenitorabile la raccolta dei dati di

vendita.



Se da un lato la frammentazione che contraddistingsettore Food Service rende
difficoltosa la raccolta di informazioni e il moaraggio delle vendite per categoria di
prodotto, dall’altro permette una maggiore permigabper I'industria alimentare e
spesso le garantisce una marginalita superioreettspal mercato Retail, dove é
maggiore la concentrazione e il potere di acqudsialienti.

Il mercato del cibo fuori casa sta acquistando mmgortanza crescente anche in
considerazione del fatto che la percentuale disspssle destinata all’acquisto di cibo
fuori casa e in aumento a livello globale, finouperare il 30% della spesa alimentare
in numerosi Paesi occidentali (Stati Uniti, Regnamitt, Italia). L’interesse
dell'industria alimentare nei confronti di quest@nale di vendita & quindi in aumento,
soprattutto per le potenzialita di sviluppo in numercati all’estero.

L’espansione dei consumi extradomestici disegnauavo scenario competitivo per
I'industria alimentare di marca. In particolarer pgrodotti alimentari che vengono
impiegati come ingredienti nelle attivita di ristafone, il consumatore finale non ha la
possibilita di scegliere la marca del prodotto aaszerne gli attributi immateriali che
lo caratterizzano. Per conquistare i consumatog chnsumano pasti fuori casa,
I'industria deve fidelizzare prima i responsabitiqaisti degli esercizi commerciali di
ristorazione, modificando le logiche e i contergile politiche di trade marketing.

Nella bibliografia scientifica in ambito agro-alimtare non sono disponibili indagini
di mercato relative allo studio dei comportamemntctjuisto degli operatori del settore
Food Service. Ricerche volte ad analizzare le peatee ed i processi di scelta dei
responsabili acquisti del Food Service potrebberaife informazioni importanti per
l'industria di trasformazione nella definizione léeproprie strategie commerciali e di

marketing in questo settore.

1.1. Obiettivi dell'indagine e fasi di lavoro

Obiettivo principale della ricerca condotta € qoedi valutare le preferenze degli
operatori del settore Food Service per diverseldge di pomodoro trasformato, in
relazione ad una gamma di attributi rilevanti deldotto e di caratteristiche del cliente.

In particolare, attraverso la conduzione di un eepnto di scelta ipotetico, Ci Si

prefigge di analizzare:



1. le tipologie di pomodoro trasformato preferite dasponsabili acquisti nel Food
Service in Italia e in alcuni mercati esteri;

2. la disponibilita a pagare da parte dei responsdbijli acquisti del settore Food
Service per attributi qualitativi di fiducia, qudh provenienza (certificazione
“100% prodotto di origine italiana”) e il rispettdi criteri di sostenibilita
ambientale (certificazione prodotto ottenuto corniehe di produzione a basso
impatto ambientale), associati a un pomodoro trasdito;

3. eventuali differenze nella disponibilita a pagarer pe diverse tipologie di
pomodoro trasformato in funzione di attributi ridéeni dell’operatore del Food

Service o dell’esercizio commerciale di ristorazon cui opera.

La tesi si articola in differenti capitoli, ciasaurdei quali descrive in maniera
approfondita le fasi che hanno caratterizzato dgide condotta. Inizialmente & stato
definito il contesto di riferimento, attraverso uestensiva ricerca bibliografica degli
articoli scientifici pubblicati negli ultimi anniu$ tema delle preferenze dei responsabili
acquisti del mercato Food Service. L’analisi dédéeratura non ha rilevato tuttavia la
presenza di contributi dedicati a esperimenti ditacvolti ad analizzare la disponibilita
a pagare degli operatori professionali. Si & quietiiso di avvalersi delle teorie sul
comportamento del consumatore e di studi sui fatthe incidono sulle scelte di
acquisto dei buyer di grandi gruppi di acquista;, gefinire un modello empirico da
utilizzare nello studio delle preferenze degli @peri del Food Service.

A seguito dell'analisi della letteratura é statandaotta una indagine quantitativa. |
dati sono stati raccolti attraverso interviste irzalte all’interno di seminari di cucina
organizzati dall'azienda conserviera Mutti Spadiranel mercato delle conserve di
pomodoro. La raccolta dei dati & avvenuta sia alialt sia in alcuni mercati esteri di
riferimento in cui 'azienda esporta i propri pratlo

| dati raccolti sono stati elaborati attraversoamailisi monovariata ed un’analisi
multivariata. Nell'analisi monovariata le differénariabili oggetto di studio sono state
considerate singolarmente attraverso un’analisiledelistribuzioni di frequenza.
Nell'analisi multivariata le influenze degli atttib di prodotto e del soggetto
intervistato sono state considerate simultaneamatitaverso la stima di differenti

modelli Logit.



| risultati dell'indagine, i limiti dello studio ele potenzialita di sviluppo

dell’'approccio adottato sono illustrati nei capitmnclusivi dell’elaborato.



2. CONTESTO DI RIFERIMENTO

2.1.1l MERCATO DEL POMODORO NEL MONDO

Il pomodoro Lycopersicon esculentyre la seconda piu importante coltura vegetale
nel Mondo dopo la patata e, in base ai dati puablaal rapporto FAO sulle colture, ha
raggiunto nel 2009 una produzione globale pariardioni di tonnellate, con un tasso
medio di crescita del 3,5% negli ultimi dieci anhidati rappresentati in Figura 1 si
riferiscono sia al pomodoro destinato al consunmegprodotto fresco, sia al pomodoro
destinato all'industria di trasformazione.

Figura 1 Produzione mondiale di pomodoro in milionidi tonnellate
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Fonte: Branthome, F. (2010)

A livello mondiale il 75% del pomodoro prodotto estinato al consumato come
alimento fresco, mentre il 25% e destinato allistlia, dove pud essere trasformato in
differenti categorie di prodotto oppure essere @gpto come ingrediente all'interno di
ricettazioni a base di pomodoro. Il rapporto traamodoro fresco destinato al consumo
diretto e quello destinato all’industria aliment@&eimasto costante a livello mondiale
tra il 1999 e il 2009, come illustrato in Figura 2.



Figura 2 Rapporto tra consumo di pomodoro fresco &rasformato nel Mondo dal 1999 al 2009

100%

III II n
i iiiiinniini
i iiiiiinnnl

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

0% -

M "Fresh ¥ "Processed :

Fonte: Branthome, F. (2010)

Le regioni principali per il consumo di pomodordivgello mondiale sono la Cina,
'Unione Europea, i Paesi dell’Africa Mediterrand#&merica del Nord (Stati Uniti e
Canada) e I'India. Esistono tuttavia profonde défeze tra queste aree nel rapporto tra
consumo di pomodoro fresco e pomodoro trasformato.

In Cina e in India, ad esempio, piu del 95% del pdaro consumato € fresco,
mentre nei Paesi dell’Unione Europea ed in AmediglaNord, il pomodoro trasformato
e parte integrante delle abitudini di consumo disge regioni, rappresentando piu del

50% dei consumi totali di pomodoro (Figura 3).



Figura 3 Rapporto tra consumo di pomodoro fresco &rasformato per Area Geografica
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Fonte: Branthome, F. (2010)

| Paesi leader per la trasformazione industriale pgenodoro e la fornitura dei
mercati su scala mondiale sono, in ordine di imgrard, Stati Uniti (in particolare lo
Stato della California), Cina, Italia e Spagna. INKimo decennio la Cina ha fatto
registrare un’eccezionale crescita, tanto che dguilustria di trasformazione del
pomodoro cinese rappresenta, in ordine di granddazaeconda a livello mondiale
dopo gli Stati Uniti (Tabellal).

La Cina e soprattutto il produttore leader nel c@ruio internazionale di pomodoro
trasformato, dato che l'intera produzione nazioraldestinata all’export, essendo |l
mercato domestico principalmente caratterizzatocdalsumo di pomodoro fresco. I
pomodoro cinese e caratterizzato da prezzi di vamdolto competitivi rispetto a quelli
dei Paesi occidentali, spesso dovuti a costi delrtadecisamente inferiori rispetto ad
altri mercati.
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Tabella 1 Ranking Paesi produttori di pomodoro damdustria nel Mondo

Rank Paese Mila Tons % del Totale
1 Stati Uniti 10.900 29,30%
2 Cina 6.792 18,30%
3 Italia 4.950 13,30%
4 Spagna 2.000 5,38%
5 Turchia 1.900 511%
6 Iran 1.850 4,98%
7 Brasile 1.590 4,28%
8 Portogallo 1.060 2,85%
9 Tunisia 850 2,29%

10 Cile 794 2,14%
Totale Pomodoro da Industria 37.185

Fonte: Branthome, F. (2010)

2.1.1. Categorie di Pomodoro trasformato

Il pomodoro lavorato dall'industria conserviera pessere trasformato in diverse
tipologie merceologiche che si differenziano in ébadla tecniche di lavorazione
impiegate e alle caratteristiche del prodotto dinit

Seguendo, ad esempio, le definizioni e i codicenmazionali di nomenclatura
doganale, possiamo distinguere fondamentalmentettrqualiverse tipologie di
pomodoro trasformato:

- Pomodori pelati interi (Pelati)

- Pomodori pelati in pezzi (Polpa)

- Pomodori pelati in pezzi e con sostanza seccagsn,anferiore a 12% (Passata)

- Pomodori pelati in pezzi e con sostanza secca,esp,psuperiore al 12%

(Concentrato)

Le quattro categorie di pomodoro trasformato possEssere considerate, in estrema
sintesi, intercambiabili tra loro dal punto di @sdell'impiego in cucina e nelle diverse
ricettazioni alimentari; tuttavia si distinguonorpen crescente grado di lavorazione

della materia prima e un incremento graduale dceotrazione di sostanza secca.
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A livello industriale, passando dalla categoriaapehteri a quella del concentrato,
avviene un processo di concentrazione crescertayetso la riduzione in pezzi o in
purea della materia prima, e processi di sgoccietdam o cottura, con graduale
eliminazione di acqua. Per il consumatore un pommd@sformato piu concentrato
comporta generalmente un minor tempo di cotturaiedy un incremento del valore di
servizio del prodotto stesso, a scapito, tuttadéd,grado di freschezza che diminuisce

con i processi di cottura e concentrazione.

2.2.1L MERCATO DEL POMODORO IN ITALIA

2.2.1. Produzione di Pomodoro in Italia

L’ltalia e il terzo produttore di pomodoro a livellmondiale. Questa coltura € una
delle piu caratteristiche del panorama agro-aliewentitaliano e rappresenta un
ingrediente base delle cucina italiana. Il pomoddmandustria € quasi esclusivamente
coltivato in pieno campo e la superficie naziorddelicata a questa coltura € di poco
superiore ai 75.000 ettari, con una produzione d¢esspva di 4 milioni e 793 mila
tonnellate nel 2012 (Tabella 2). Le regioni maggiente interessate da questa
produzione sono la Puglia e I'Emilia-Romagna, cepeattivamente 37% e 33% della
produzione totale italiana. La raccolta del pomoddestinato alla trasformazione
industriale avviene una volta allanno ed & con@gatdurante i mesi estivi, da meta
Luglio fino a meta Settembre.
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Tabella 2 Ranking Regioni per produzione

di pomodm da industria in Italia

Rank Paese Mila Tons % del Totale
1 Puglia 1.740 37,24%
2 Emilia-Romagna 1.555 33,29%
3 Lombardia 430 9,20%
4 Campania 254 5,44%
5 Toscana 143 3,06%
6 Calabria 134 2,84%
7 Lazio 133 1,97%
8 Sicilia 92 1,57%
Totale Pomodoro da Industria 4.793

Fonte: Dati ISTAT 2012

2.2.2. |l Mercato Retall Italiano

In base ai dati IRl 2012 in figura 4, relativi atdle vendite Italia nel canale della
distribuzione moderna (ipermercati, supermercdibero servizio piccolo), la Passata
rappresenta la prima categoria di pomodoro trasitsmonsumato a livello domestico

con 233 milioni di Euro circa (50% del mercato dov@), seguita dalla Polpa con 173

milioni di Euro circa (21% del mercato a valoreRelati con 82 milioni di Euro circa

(17% del mercato a valore) e infine il Concentrada 25 milioni di Euro circa (5% del

mercato a valore).
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Figura 4 Quote di mercato Italia 2012 per le pringpali categorie di pomodoro trasformato
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Fonte: Dati IRI 2012

La distribuzione delle quote di mercato per le dheecategorie di pomodoro
trasformato € in linea con alcune tendenze coregli¢he hanno caratterizzato gli
acquisti domestici di prodotti agro-alimentari talia. Negli ultimi anni si € registrato
infatti un sostanziale cambiamento della loro cosigione tipologica, che premia
prevalentemente i prodotti ad un maggiore conteniuteervizio, come nel caso della
categoria Passata.

Da questo punto di vista la Passata e infatti wdlqito quasi pronto, in cui bastano
pochi minuti di cottura per la preparazione, adhse, di un tradizionale sugo a base
di pomodoro. Per quanto riguarda Polpa e Pelasereo il contenuto di acqua
maggiore in queste categorie di pomodoro, generdbn&ono richiesti rispettivamente
20 e 40 minuti di cottura necessari per far evagolfacqua in eccesso (linea guida
aziendale Mutti). Il concentrato e invece abituaiteeimpiegato a livello domestico
solo come additivo, nel senso che viene aggiunto iperementare il sapore di

pomodoro e il colore rosso della ricetta in cun@empiegato.

2.2.3. Esportazioni di pomodoro trasformato

L’ltalia, oltre ad essere tra i principali produita livello mondiale di pomodoro da

industria, detiene una posizione rilevante ancheeimini di esportazione, con circa
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932.000 tonnellate di pomodoro trasformato espertedi primi sei mesi del 2011.

Considerando le singole tipologie di pomodoro trasfato esistono tuttavia differenze
tra le principali categorie consumate in lItaliaweldp esportate all’estero. Il 50% del
prodotto esportato dall’ltalia e costituito infadkhlla categoria pomodori Pelati, mentre

Passata e Polpa rappresentano ciascuna solo itléi8itale esportato (Figura 5).

Figura 5 Totale Esportazione Italia nei primi sei nesi del 2011 per le principali categorie di
pomodoro trasformato
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Fonte: Dati ISTAT 2011

Nell’analisi di questi dati € importante sottolineache, mentre i dati in Figura 4
relativi al mercato nazionale prendono in considierse soli i prodotti destinati al
consumo domestico (confezioni formato Retail genezate inferiore a 1 Kg), i dati
relativi all’esportazioni italiane di pomodoro $farmato (Figura 5) comprendono tutti
i formati, incluso quelli destinati al Food Servigeneralmente confezioni comprese tra
i 3 Kg e il0 Kg) e all'lndustria (fino a 200 Kg).

E’ quindi possibile osservare nei dati relativiedportazione dall’ltalia una quota
relativamente piu alta di Concentrato, che vieneegdmente impiegato a livello
industriale come ingrediente per la preparaziongceite a base di pomodoro (sughi,
ketchup, piatti pronti, ecc.) e una quota moltovata per la categoria Pelati (50% del
totale esportazioni Italia di pomodoro trasformatn)questo caso € possibile ipotizzare
una preferenza all’estero per questa tipologiaactng@doro trasformato nei canali Food
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Service e consumo domestico (in contrapposiziomeilcmercato domestico italiano,

dove i Pelati hanno quota di mercato di solo il L7%

2.2.4. Il mercato Food Service

La maggior parte dei dati di mercato disponibilinha come oggetto i prodotti
destinati al consumo-a-casa (Retail Market) e sbasati sui dati di vendita della
grande distribuzione organizzata.

Il mercato Food Service é caratterizzato da urtalsizione tradizionale, in cui sono
presenti attivita commerciali di vendita all'ingsms che svolgono un ruolo di
intermediari lungo la catena di distribuzione, leaaziende produttrici e gli esercizi di
ristorazione. La vendita realizzata dai grossistriene generalmente con consegne
frequenti e dirette all’esercente, che per ragtirépazio disponibile non € in grado di
fare stock in grande quantita dei prodotti di cecessita. Il mercato della vendita
all'ingrosso e spesso molto frammentato, i distobusono realta locali indipendenti e
con una specializzazione marcata nella gamma dioptiacche offrono.

Un’altra forma caratteristica di distribuzione f&lod Service e quella dei “Cash &
Carry”, che significa letteralmente “paga e poria’vLa vendita € riservata a utenti
professionali (esercenti o rivenditori), che actpns i prodotti in punti vendita
solitamente di grandi dimensioni e provvedono peatoente al trasporto della merce
presso le proprie attivita commerciali.

Per le caratteristiche del sistema distributivd, F@od Service non sono disponibili
dati ufficiali relativi alle vendite per articolo categoria merceologica, basati su
rilevazioni realizzate nei punti vendita. Nel meeacdretail invece 'andamento delle
quote di mercato per categoria di prodotto o percengono costantemente monitorate
presso le insegne della grande distribuzione orgaia.

Il mercato del cibo away-from-home sta acquistatudi@avia una importanza sempre
crescente, soprattutto se si considera che la meiade di spesa totale destinata
all'acquisto di cibo fuori casa e in aumento a lliveglobale. Per esempio, nel 2005,
negli Stati Uniti i consumatori hanno speso quasirieta (48,5%) del loro budget
alimentare totale per il cibo fuori casa rispett@@&3% nel 1960 (ERS / USDA, 2007 in
Drichoutis et al., 2009) e tendenze analoghe smmemrti anche in Europa. Secondo
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Nielsen, i consumi extradomestici sono cresciutitafia fino a rappresentare nel 2002
il 30,5% del totale dei consumi alimentari in lsa{Lugli, 2003), mentre in UK nel 1994
rappresentavano gia il 32% della spesa alimentare un incremento di quasi il 100%
in valore in dieci anni (Mawson and Fearne, 1996).

Questo fenomeno, relativo all'incremento dellatquidi spesa destinata ai servizi di
ristorazione, puo essere in parte spiegato dalldifrobbe nell’organizzazione del lavoro
(in particolare, I'estensione del lavoro salarigodell’orario continuo anche tra la
popolazione femminile e la diffusione crescenteledémiglie dual-career). Queste
tendenze hanno condizionato fortemente sia ledgpeldi alimenti a cui il consumatore
si rivolge, sia la scelta dei canali di acquistoomponenti attivi della famiglia passano
difatti maggior tempo fuori casa ed e sempre pifusid, almeno a pranzo, consumare i
pasti non a casa.

La diffusione dei pasti presso la ristorazione eftita o presso la ristorazione
privata-commerciale, rappresenta un trend di farénbiamento nel mercato dei
prodotti agro-alimentari: il consumatore modifit@rioprio atteggiamento, riducendo la
domanda destinata al consumo domestico (da quiotdrazione dell’acquisto per
famiglia acquirente e la perdita di acquirenti ségita per molti prodotti agro-
alimentari), in considerazione delle minori occasiai consumo all'interno della
propria abitazione. Di conseguenza e crescenteedhnoteresse dei decisori pubblici e
delle industrie alimentari nei confronti di questanale di vendita, sia a livello di
mercato nazionale, sia dal punto di vista dell'akpo

L’espansione dei consumi extradomestici determum#avia un nuovo scenario
competitivo per l'industria alimentare di marca. jparticolare per molti prodotti
alimentari che vengono impiegati come ingredierdllen attivita di ristorazione, Il
consumatore finale non ha la possibilita di sceglla marca del prodotto o conoscerne
gl attributi intrinseci ed estrinseci che lo caéeatzzano. Per alcune categorie di
prodotti, invece, € comune promuovere la marcgdalotto impiegato. Un esempio e
il caso del caffé nel settore Food Service, dovessp i bar hanno un’insegna che
richiama direttamente la marca utilizzata.

Per conquistare i consumatori che consumano paseti tasa, l'industria deve
fidelizzare prima i responsabili acquisti degli commerciali di ristorazione,

modificando le logiche e i contenuti delle politcti trade marketing (Lugli, 2003).
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La crescita dei consumi nel settore Food Servigeguere un ruolo particolarmente
strategico soprattutto in ottica export. Il mercal@ prodotti alimentari destinati al
CONsSUMO a casa € sSpesso caratterizzato da podgnénshe dominano il mercato e
detengono gran parte della distribuzione. In uremado di mercato molto concentrato,
il potere contrattuale della grande distribuzionganizzata € chiaramente molto forte, a
scapito dell'industria manifatturiera alimentareegN ultimi anni, inoltre, insegne della
grande distribuzione soprattutto francese (Carreféwichan), tedesca (Metro, Aldi,
Lidl) e britannica (Tesco) hanno adottato politiatieforte internazionalizzazione che
hanno permesso loro di raggiungere in breve tengsizioni di leader di mercato in
numerosi Paesi.

Le possibilita di ingresso in un mercato Retaibstero sono quindi limitate per
un’azienda alimentare di marca. La scarsa pernigalil questo canale di vendita,
dovuta alla forte concentrazione, € ulteriormerteeatuata dal fatto che le insegne
della grande distribuzione spesso prediligono pmrate i propri marchi privati,
lasciando uno spazio limitato per i marchi indaditriQuesto spazio viene spesso
occupato da pochi Brand leader della categori@edd nazionale o internazionale.

Il mercato Food Service invece, essendo molto @mmimentato, &€ caratterizzato da
una piu facile penetrabilita e garantisce, in genema marginalita superiore per
I'industria alimentare rispetto a quella prospettdal mercato Retail, essendo inferiore
il potere di acquisto dei clienti.

D’altro canto, il mercato Food Service € molto mehaliato rispetto a quello Retail
e le conoscenze scientifiche sul trade marketingjuesto canale di vendita sono
piuttosto limitate. Indagini di mercato, volte agpeofondire la conoscenza delle
preferenze degli operatori del settore Food Servimdrebbero quindi fornire alle
aziende alimentari informazioni utili per adottarepecifiche politiche di
differenziazione e posizionamento, in particolarenttica di internazionalizzazione in

questo canale di vendita.
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2.3.PERCEZIONE DELLA QUALITA’' DEI PRODOTTI E
SCELTE DI ACQUISTO

2.3.1. Evoluzione dei consumi

Le indagini di mercato, finalizzate alla comprem&odei percorsi di scelta del
cliente, rappresentano uno strumento importante lgerimprese per ottenere
informazioni utili per definire le proprie strategili marketing.

E’ disponibile un’ampia letteratura sull’analisi lée scelte di acquisto del
consumatore, con un’abbondanza di modelli teoridi enalisi empiriche riguardanti
numerose categorie di prodotti. | consumatori,ualga di utilizzatori finali di un bene,
sono caratterizzati da preferenze per attributcifigeche i influenzano nelle decisioni
di acquisto.

| responsabili acquisti delle attivita commercidli ristorazione, per la posizione
occupata nella filiera distributiva, possono esseoesiderati sia come buyer che
trattano con i fornitori 'acquisto di prodotti alentari per la preparazione di ricette o
piatti pronti da rivendere al pubblico, sia comdia#atori finali, in quanto spesso
consumano le preparazioni realizzate all'interntadpropria attivita di ristorazione.
Queste figure professionali intraprendono quindicpssi di scelta, in cui determinati
attributi dell'acquirente stesso e del prodottduisicono sulle decisioni di acquisto. In
questo caso i fattori che incidono sul processsxdita possono essere sia quelli “tipici”
dei consumatori finali (es. reddito, caratteristicdocio-demografiche, aspetti etici e di
sostenibilita, ecc.), sia quelli che caratterizzenscelte dei buyer, intesi come operatori
commerciali di grandi gruppi di acquisto.

In un contesto di internazionalizzazione dei meéreatli concorrenza crescente, é
importante comprendere quali sono gli attributineche modo questi inducono un
diverso comportamento nel cliente del Food Sereicpial € il loro peso nel processo
decisionale.

Le abitudini alimentari stanno infatti evolvendocamnbiando a livello globale sia per
mutamenti demografici, sia per motivi legati a venpropri cambiamenti dello stile di

vita. Nei Paesi sviluppati, in particolare, i comgtori sono sempre piu alla ricerca di
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alimenti di qualita, ovvero di alimenti piu salutgiu sicuri, piu gustosi e ottenuti con
metodi piu rispettosi dell'ambiente (Gao et al. @0Alfnes 2004).

Accanto ai cambiamenti della domanda dei consumatoe pone sempre maggiore
attenzione alla qualita dei prodotti, anche il matiocompetere delle imprese sta
cambiando. Sia nei settori della distribuzione,isiquello dell’industria manifatturiera,
le imprese sono infatti sempre piu incentivate ddttare e sviluppare strategie che
pongono un’enfasi crescente sugli attributi di gaalQuesti attributi vengono impiegati
come mezzi di innovazione o di differenziazione pleldotto e possono permettere alle
aziende di proteggere o0 guadagnare quote di mereattivello nazionale e
internazionale.

A questo proposito, numerosi studi precedenti evddso che nelle scelte di
acquisto i consumatori non considerano solo le npetgp intrinseche o fisiche del cibo
che mangiano, ma anche altri aspetti estrinsecn¢ahr et al., 2010), come ad
esempio attributi sociali ed etici in merito a corhecibo viene prodotto, da dove

proviene e a chi si beneficia con il loro acqui®adggeman e Lusk, 2011).

2.3.2. Percezione della qualita dei prodotti agro-alimenta

La qualita dei prodotti agro-alimentari € sempre& pista come un attributo
multidimensionale, in cui alcune dimensioni dellalita sono facilmente distinguibili e
rilevabili sul luogo di acquisto, mentre altre npossono esserlo neppure in seguito al
consumo. In base al lavoro di Nelson (1970) si mosglistinguere tre tipi fondamentali
di attributi di qualita:

- Attributi di ricerca (search): si riferiscono tipimente agli attributi visivi del
prodotto direttamente osservabili, come ad esenijgispetto del prodotto
(dimensioni, colore o eventuali difetti) per i quka qualita puo essere valutata
prima dell’'acquisto;

- Attributi di esperienza (experience): per i qualgualita puo essere valutata solo
dopo il consumo, come ad esempio nel caso del gas®generalmente non e

noto prima dell’acquisto.
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- Attributi di fiducia (credence): si riferiscono auepli attributi legati alle
caratteristiche del prodotto e del processo di wmhe che non possono essere
note con certezza ai consumatori neanche doposuwoo.

Nel caso degli attributi di fiducia, i consumattendono a ricavare informazioni a
riguardo attraverso indicatori indiretti. Questispono essere le informazioni riportate
in etichetta, certificazioni da parte di enti esieda credibilita della marca, o la
credibilita del distributore o dell'insegna da suacquista il prodotto.

Se da un lato la qualita del prodotto e del praxésgutti i suoi aspetti orientano
sempre piu le scelte del consumatore, dall’altrooiinportamento di acquisto dipende
molto dalle informazioni che vengono fornite al somatore stesso. Per i prodotti
alimentari I'etichetta rappresenta uno strumentoveicolazione delle informazioni
particolarmente importante e permette di trasfoenaditributi di esperienza e attributi di
fiducia in attributi di ricerca (Yiridoe et al., @B). Con etichette credibili, il
consumatore € in grado di prendere una decisianenfirmata che soddisfa meglio la
sua preferenza (Caswell e Mojduska, 1996).

Le aziende possono utilizzare marchi di qualit&giriper promuovere gli attributi
estrinseci dei propri prodotti in etichetta, masgmesono necessarie certificazioni di enti
terzi, in quanto il consumatore non € in gradodtificare la veridicita di questi marchi
(Caswell, 1998).

Dal punto di vista dell'offerta, tuttavia, un sista produttivo basato sulla qualita e
sulla sua certificazione comporta costi piu elevatsostenibilita economica del sistema
pud quindi essere garantita soltanto se il consumat in grado di riconoscere tale
qualita, incrementando di conseguenza la propripatiibilita a pagare per essa
(Caswell and Mojduska, 1996).

L'informazione nel mercato dei prodotti alimentgoud essere tutt'altro che
trasparente ed é solitamente shilanciata a fawlte dziende produttrici. | produttori di
un determinato alimento sono infatti a conosceraantetodi produttivi impiegati al
fine di ottenere gli attributi di qualita ricercatiel prodotto, mentre i consumatori
possono solo conoscere con certezza quello cheralfe evoca il marchio di qualita o
quello dichiarato in etichetta (McCluskey and Lotog2003).
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2.3.3. Attributi di fiducia: certificazione Paese di origine e certificazione

prodotto eco-sostenibile

Tra gli attributi qualitativi di fiducia maggiormén considerati nell'indagini di
mercato realizzate sui consumatori finali in ambdgro-alimentare, si possono
annoverare quelli connessi all’origine territoridi prodotti e quelli relativi all'impatto
ambientale delle tecniche di produzione impieghltgarticolare, sono spesso oggetto
di indagine gli aspetti informativi intrinsecamenmégati a questi attributi di fiducia e il
modo in cui questi incidono sulle scelte di acquidti consumatori finali.

| sistemi di certificazione (e relativa etichett@uche mostrano l'origine territoriale
del prodotto sono da anni largamente impiegatifeislinel mercato agro-alimentare
(es. Denominazione di Origine Protetta, Indicaziddeografica Protetta, Paese di
Origine, Rintracciabilita con Numero di Lotto, €cc.Le ricerche sugli effetti della
certificazione “Paese di origine” hanno illustratome i consumatori utilizzino le
informazioni sull’origine come segnali di qualitdan et al., 2012). Esistono numerosi
esempi in letteratura relativi ad atteggiamentioeémtrici per effetto dei quali il
consumatore manifesta una preferenza a priori aefrenti di prodotti del proprio
Paese rispetto a quelli provenienti dall’'estero KBenet al., 2008). La preferenza per i
prodotti nazionali indotta dall'etnocentrismo cogge dalla convinzione circa la
superiorita delle produzioni nazionali rispettoueelle estere (Bertoli et al., 2005). Sulla
base di questi presupposti, la certificazione @jine puo, soprattutto in uno scenario di
mercato sempre piu globalizzato, agire come “margtivato” per differenziare i
prodotti, ampliandone I'attrattivita e dando gaiiara consumatori simultaneamente su
piu attributi, quali la salute o sicurezza alimeet& la qualita della materia prima
impiegata.

Per quanto riguarda colture o prodotti ottenuti ¢éecniche di produzione a basso
impatto ambientale € di ampia diffusione la caéifiione biologica oppure i cosiddetti
eco-labels, cioe marchi che identificano prodotiblegicamente preferibili in quanto
ottenuti con tecniche di produzione sostenibilite nspettose dell’ambiente. Numerosi
sono gli esempi di eco-labels che sono stati léinaigli ultimi anni sia nei Paesi
sviluppati, sia in quelli in via di sviluppo, nesttori dell’energia , dei prodotti forestali

e dei cibi biologici (Shen, 2012). In Europa il oappite € IAngelo Azzurrolanciato in
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Germania nel 1977, mentre il Regolamento UE 880132 introdotto I'ecolabel
comunitario rappresentato dal simbolo in etichddba Margherita Bly uno strumento
di valutazione ed al tempo stesso un riconoscimeht@rodotti a basso impatto
ambientale, creato attraverso una normativa anzich€omitato (Bordin e Pettenella,
2001).

L’interesse pubblico per questi tipi di certificame o informazioni in etichetta é
notevolmente cresciuto negli ultimi anni a tuttlivelli della filiera agroalimentare
(Vermeir e Verbeke, 2006). Questo € dovuto al fafbe standard etici relativi ai
prodotti alimentari stanno acquistando un peso semmaggiore nei processi di scelta e
di acquisto dei consumatori (Zander e Hamm, 2010).

Mentre sono numerose le indagine nella bibliogragistente che dimostrano come i
consumatori finali siano propensi a pagare un poedii prezzo per un prodotto
alimentare con questi attributi qualitativi, nonsano evidenze di studi simili condotti
sull'incidenza di questi attributi sulle scelteadiquisto degli operatori del Food Service.

Uno degli obiettivi di questo studio e di valuta®e questi attributi possano essere
apprezzati anche nel caso in cui I'acquirente siaesponsabile acquisti di un’attivita
commerciale di ristorazione. Nel settore Food Servi'utilita che deriva dall'acquisto
di un pomodoro trasformato con una certificazioned® di origine o certificazione eco-
sostenibile, puo essere infatti considerata siattdir sia indiretta. Nel primo caso, il
responsabile acquisti preferisce I'impiego di undmtto con questi attributi qualitativi
estrinseci per preferenza personale, come nel da¥acquisto di prodotti alimentari
per il consumo domestico. Nel secondo caso, litdtiscommerciale di ristorazione puo
comunicare ai propri clienti gli attributi che cHesizzano gli ingredienti impiegati in
cucina, e utilizzare questa informazione come séntmdi fidelizzazione o per ottenere

un premio di prezzo le proprie ricette.
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3. OBIETTIVI DELLA RICERCA

Il presente studio si pone l'obiettivo di analizde preferenze dei responsabili
acquisti di attivita commerciali di ristorazioneat@le Food Service), per differenti
tipologie di pomodoro trasformato, attraverso ladurione di un esperimento di scelta
discreta.

L’indagine si colloca nel contesto di ricerca imgeealla valutazione delle preferenze
del cliente. Il contributo innovativo dello studidspetto alla letteratura indagata, é
rappresentato dal suo obiettivo di indagine (merdal Food Service): la maggior parte
degli esperimenti di scelta discreta, condotti’asibito delle ricerche di marketing nel
settore agro-alimentare, hanno infatti come oggditgiudio I'analisi delle preferenze e
dei comportamenti di acquisto dei consumatori final confronti di prodotti alimentari
destinati al consumo a casa (Retail Market), menestano inesplorate le preferenze dei
responsabili acquisti del settore professionaldivéllo globale, tuttavia, la diffusione
dei pasti verso la ristorazione collettiva o veesoistorazione privata-commerciale € un
trend in forte crescita. Il mercato del cibo fu@masa sta acquistando quindi una
importanza sempre maggiore e aumenta, di conseguanzhe l'interesse dei decisori
pubblici e delle industrie alimentari di marca oenfronti di questo canale di vendita.

In collaborazione con l'azienda Mutti Spa, leadet mercato delle conserve di
pomodoro, & stato deciso di realizzare una indadinmercato in Italia e in alcuni
mercati esteri di riferimento in cui 'azienda edpoi propri prodotti. L'obiettivo € di
valutare le preferenze degli operatori del settewed Service per diverse tipologie di
pomodoro trasformato in relazione ad una gammattdbati rilevanti, e analizzare
eventuali comportamenti caratteristici nel procedisacquisto.

| risultati di questa indagine possono essere asgamti in termini di potenziale
applicazione per lo sviluppo di strategie aziendaposizionamento e differenziazione,
finalizzate ad ottenere uno spazio di mercato itleabile e difendibile in uno scenario

di mercato internazionale di crescente competizione
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3.1. DESCRIZIONE DEGLI OBIETTIVI SPECIFICI

3.1.1. Preferenze per le differenti tipologie di pomodorotrasformato e fattori

che ne determinano la scelta nel settore Food Serei

| differenti tipi di pomodoro trasformato si diflmziano fondamentalmente per |l
contenuto di servizio e per il livello di conceriene di pomodoro nel prodotto
confezionato. Dai dati di mercato relativi alle déa rilevate nella grande distribuzione
organizzata in lItalia, emerge che le categorie ain@doro trasformato preferite dai
consumatori italiani sono la Passata e la Polpa.

Non sono tuttavia disponibili dati ufficiali in mery alle categorie preferite
nellambito del Food Service. Questo € determinddb fatto che il mercato Food
Service e caratterizzato, nella maggior parte dsi, da una vendita all'ingrosso in cui
distributori acquistano prodotti alimentari dalleiemde produttrici per rivenderli alle
attivita commerciali di ristorazione. Si tratta qdi di un canale di vendita tradizionale,
in cui non é ancora possibile rilevare le vendie grticolo o per categoria di prodotto,
come invece accade nel caso della distribuzioneemadorganizzata.

Uno degli obiettivi di questo studio & quindi qoelli analizzare le tipologie di
pomodoro trasformato preferite nel Food Servicélevare possibili differenze tra il
mercato Food Service in Italia e quello in alcuae$! esteri che sono stati scelti come

oggetto di indagine.

3.1.2. Disponibilitd a Pagare per certificazioni di prodoto nel settore Food

Service

In letteratura numerosi studi hanno evidenziato itlmeodo in cui il consumatore
percepisce e valuta informazioni riguardanti leattaristiche intrinseche ed estrinseche
(caratteristiche non fisiche) dei prodotti alimentsercita una notevole influenza sui
suoi processi di scelta (Loureiro et al., 2002; ¥ajlis et al. 2006; Lusk et al. 2006).
Fra le caratteristiche estrinseche si colloca dioe geografica alla quale viene
associato il prodotto e I'impatto ambientale deltatiche di produzione impiegate per il
suo ottenimento. Nello scenario di mercato Foodvi€ey diverso rispetto a quello
Retail, i processi di scelta operati dai resporisabguisti possono essere condizionati
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da attributi differenti (e con un diverso grado idcidenza) rispetto a quelli che
influiscono sulle preferenze dei consumatori finali

Attributi di ricerca (es. aspetto visivo) e attribdi esperienza (es. gusto) di un
prodotto alimentare impiegato come ingrediente F@bd Service (es. il pomodoro
trasformato utilizzato in una ricetta o in un pragironto) possono essere rilevati dai
consumatori finali nello stesso modo in cui quesiio percepiti a livello di consumo
domestico, essendo caratteristiche fisiche delqgitoce quindi verificabili direttamente
prima o dopo il consumo. Gli attributi di fiduciaviece, come l'origine geografica del
prodotto o l'impatto ambientale delle tecniche dbguzione impiegate, nel Food
Service sono informazioni disponibili esclusivangeper i responsabili degli acquisti 0
per gli operatori professionali. Il cliente finatdhe acquista un piatto pronto presso
un’attivita commerciale di ristorazione non vienengralmente a conoscenza delle
informazioni veicolate attraverso l'etichetta deljrediente impiegato in cucina, ad
esclusione dei casi in cui questo non venga etpiiginte specificato nel Menu o nella
comunicazione all'interno dell’attivita (esnélle nostre ricette viene impiegato solo
pomodoro di origine italiang, oppure qualora diventino I'elemento caratteaiaie
dell'attivita di somministrazione di cibi e bevandgs. ristorante “biologico”,
“vegetariano”, “kosher”, ecc.).

Uno degli obiettivi specifici di questo studio eefjo di valutare I'incidenza che
assumono alcuni attributi di fiducia (“certifican® Paese di origine” e “certificazione
eco-sostenibile”) rispetto ad altri criteri di vedmione (es. prezzo) sui processi di scelta
di una determinata tipologia di pomodoro trasfolon@ad parte dei responsabili acquisti
del settore Food Service.

Con particolare riferimento alla provenienza delmpdoro e alle tecniche di
produzione impiegate, nell’ultimo decennio questamdtiche sono diventate di
stringente attualitd per effetto dell’agguerritancorrenza della Cina che, essendo
caratterizzata da costi del prodotto decisamerfiégiani, ha indotto le aziende di marca
a riflettere sugli strumenti di differenziazionesgonibili nel mercato Food Service.
Attributi di fiducia largamente impiegati nell’antbidei prodotti destinati al consumo
domestico (Retail) potrebbero esercitare un eff@sitivo sulle performance del
prodotto, in termini di quota di mercato e premio ptezzo, anche nel canale

professionale.
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3.1.3. Disponibilita a pagare per le differenti tipologie di pomodoro
trasformato in funzione delle caratteristiche dellesercizio commerciale

di ristorazione

Anche se le differenti tipologie di pomodoro trasfi@ato possono essere considerate
tecnicamente sostituibili tra loro in cucina, l&lsa di una categoria rispetto ad un’altra
dipende dal tipo di ricetta o preparazione culeamicui viene impiegata.

In una attivita commerciale di ristorazione vengongpesso utilizzate
contemporaneamente piu tipologie di pomodoro traso. In generale, tuttavia, €
possibile distinguere una categoria di pomodoraféranato principale, che viene
preferita rispetto alle altre e utilizzata in quanmaggiore e in modo trasversale in tutte
le ricette in cui questo ingrediente e richiestel Nood Service, la preferenza per una
determinata tipologia di pomodoro trasformato, mlipendere da numerosi fattori,
quali, ad esempio, le -caratteristiche socio-denfmiy@a dell'intervistato, le
caratteristiche dell’'esercizio commerciale di niatwone o le abitudini di impiego del
pomodoro trasformato in cucina.

Uno degli obiettivi specifici del presente studiaqeéello di valutare la variazione
della disponibilita a pagare per una determingialdigia di pomodoro trasformato in
funzione di:

- Attributi caratterizzanti 'acquirente e/o I'atttéi commerciale di ristorazione
di cui e responsabile acquisti;

- Attributi relativi al prodotto;

- Attributi legati allambiente economico e in padiare al mercato;

- Attributi connessi alla marca.

La conoscenza della disponibilita a pagare e Umfiza specifica degli attributi sulle
differenti tipologie di pomodoro trasformato, offaesoggetti della filiera un’importante
informazione strategica utile per azioni di mankgii operazioni commerciali,

campagne informative e di sensibilizzazione.
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4. ANALISI DELLA BIBLIOGRAFIA

Prima dellinizio dell'indagine e della individuame dei materiali e dei metodi da
impiegare nell’analisi, si € provveduto a condwire estensiva ricerca bibliografica
degli articoli scientifici pubblicati negli ultimianni sul tema delle preferenze dei
responsabili acquisti del mercato Food Servicendliai della letteratura si € avvalsa di
archivi on line di articoli scientifici quali ad espio JISTORE, WILEY ON LINE
LIBRARYe ScienceDirectA fronte di un’abbondante letteratura relativio akudio dei
processi di scelta dei consumatori finali, I'inda®ibibliografica condotta non ha
rilevato la presenza di studi o articoli scientifiedicati a esperimenti di scelta volti a
rilevare la disponibilita a pagare degli operaprafessionali.

Per individuare la metodologia piu idonea al finie rdggiungere gli obiettivi
prefissati in questo studio, si e scelto di comsice alcune indagini condotte
sull'influenza di attributi di fiducia, come ad @spio la certificazione Paese di origine e
la certificazione eco-sostenibile, sulle sceltachjuisto dei consumatori finali. In questo
modo €& stato possibile definire il disegno speritalen piu idoneo da applicare
successivamente in un contesto di mercato divansoui i soggetti intervistati sono i
responsabili acquisti del settore Food Service.n&ligi della bibliografia e stata
integrata considerando anche studi realizzati sieb di catene di ristoranti e su
operatori professionali del settore Food Service @adenziare eventuali ulteriori
attributi rilevanti utili all'indagine.

In questo capitolo verranno descritte le princip@erche che sono state considerate
piu attinenti agli scopi di questa indagine, ne#lazione della bibliografia sono

comunque elencati tutti i lavori presi in consideoae nella ricerca bibliografica.
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4.1. Ricerche sulla disponibilita a pagare da parte detonsumatori

finali

4.1.1. Stima della Disponibilita a Pagare per prodotti almentari con

indicazione in etichetta del Paese di origine

L’indagine condotta da Loureiro e Umberger nel 20082 visto la raccolta di 243
interviste personali realizzate a consumatori firedlizzate presso alcuni supermercati
del Colorado (Stati Uniti). L'obiettivo dello stumlie di analizzare la disponibilitd a
pagare da parte dei consumatori per un programmnetichettatura obbligatoria del
Paese di origine per diversi tagli di carne bovihdati raccolti sono stati elaborati
attraverso la stima di differenti modelli Logit.

Dall'indagine emerge una diffusa preoccupaziong@atée dei consumatori in merito
alla veridicita delle informazioni riportate in eetta e una dichiarata disponibilita a
pagare un premio di prezzo per un programma dcamibne obbligatoria del Paese di
origine in prodotti come la bistecca o 'hamburger.particolare gli intervistati sono
disponibili a pagare in media dal 38% al 58% in p&r un prodotto che riporta in
etichetta I'informazione “Bistecca certificata U8Hamburger certificato US”.

Dai risultati dei modelli Logit emergono tuttavidcane differenze fra i diversi
consumatori: intervistati di sesso femminile, resgabili acquisti del nucleo familiare e
maggiormente preoccupati in merito alla qualitalle aicurezza degli alimenti, e i
consumatori abituali di carne bovina, sono piu pregd a pagare un prezzo maggiore
per sostenere un programma di etichettatura olibligadel Paese di origine; i
consumatori piu abbienti, invece, risultano esseeno propensi a pagare un prezzo
maggiore per un programma di etichettatura obliigmtdel Paese di origine nel caso
del prodotto Hamburger. Emerge quindi una eteratgenella disponibilita a pagare del
campione in base ad alcune caratteristiche socimdeafiche degli intervistati, quali il

reddito e le abitudini di consumo.
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4.1.2. Prodotti alimentari tipici ed eterogeneita delle peferenze per cibi

mediterranei: un modello a scelta discreta

Nello studio di Scarpa et al. (2005) vengono plieseonsiderazione le preferenze
dei consumatori nei confronti di alcuni prodottinantari tipici mediterranei: olio di
oliva, uva da tavola e arance. La raccolta dei éavvenuta attraverso un esperimento
di scelta a livello nazionale condotto via Internehe ha coinvolto un campione
rappresentativo di 2.000 responsabili acquistiwdilei familiari abituali acquirenti dei
prodotti oggetto dell'indagine. Agli intervistatemiva chiesto di esprimere il grado di
preferenza su una scala da 1 a 21 per due opzioscdita, ciascuna delle quali
caratterizzata da un set di attributi presentimdeterminato livello.

| risultati indicano che [Iattributo estrinseco @iene di origine” influenza
fortemente le preferenze dei consumatori, tuttavigrado di incidenza di questo
attributo varia in base al tipo di prodotto consaie. Nel caso specifico dell’olio di
oliva, I'attributo regione di origine del prodott@ un effetto rilevante rispetto ad altri
attributi caratterizzanti il bene. Per quanto coneel'uva da tavola e le arance,
I'indicazione della regione di origine, seppure taun ad avere un effetto significativo
sulle preferenze espresse, risulta essere menatang per questi prodotti rispetto ad
altri attributi quali il grado di maturazione deftoplotto e I'impiego di tecniche di
coltivazione biologica.

L’attributo indicazione Paese di origine ha quindi grado di influenza differente
sulla propensione all’acquisto dei consumatori umzione anche al tipo prodotto

alimentare considerato.

4.1.3. Disponibilita a Pagare dei consumatori per petti dipollo allevato con

metodo biologico: risultati di un esperimento di selta.

L’indagine condotta da Van Loo et al. nel 2011,a¢atterizzata da 976 interviste
realizzate on line a consumatori finali in Arkansg&tati Uniti). Gli intervistati
dovevano prima compilare un questionario in cuiivemo raccolte informazioni sulle
caratteristiche socio-demografiche, successivamenémo invitati ad esprimere le
proprie preferenze di acquisto attraverso un esgrio di scelta, in cui venivano
proposte due tipologie di petti di pollo con caeastiche differenti. Gli attributi
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considerati, i cui livelli variavano nei dodici s@&i di scelta proposti a ciascun
intervistato, erano il prezzo (quattro livelli diggzo ottenuti attraverso rilevazione dei
prezzi medi disponibili sul mercato) e I'eticheftee livelli: no etichetta, etichetta con
certificazione biologica generica, etichetta comtiteazione biologica Dipartimento
Agricoltura US).

| risultati indicano che i consumatori intervistatino disposti a pagare un 35% in piu
per un petto di pollo con certificazione biologganerica e un 104% in piu per uno con
certificazione biologica del Dipartimento dell’Agdltura US rispetto a un petto di
pollo non certificato. La disponibilitd a pagare p@ petto di pollo con certificazione
biologica e tuttavia maggiore per i consumatori ebé#ualmente acquistano petto di
pollo ottenuto con metodo biologico, rispetto ansematori occasionali o ai non
consumatori di petto di pollo biologico.

In questo studio sono stati stimati due differemtodelli: un modello Logit
multinomiale (MNL), impiegato come modello benchiyae un modello Logit a
parametri casuali (RPL), in cui veniva ipotizzate d’attributo certificazione biologica
variasse in modo continuo e con una distribuziooenale anziché essere uguale per
tutti gli intervistati, come nel caso del MNL.

Il modello RPL risulta avere una significativamemtigliore capacita di adattamento
ai dati del modello rispetto al MNL, suggerendo €bterogeneita rappresenta un tema
importante da tenere in considerazione quandadiasto le preferenze dei consumatori

nei confronti di differenti tipi di certificaziorbiologiche.

4.2. Ricerche sulle preferenze degli operatori del sette Food

Service

4.2.1. Strategie di acquisto e processi di scelta nell'inttria Food Service in

UK: un caso studio di catene di ristoranti in UK.

Nell'indagine condotta da Mawson e Fearne nel 1966¢p state realizzate interviste
in profondita a responsabili acquisti (buyers) dirgli catene di Food Service presenti
in UK.
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Dallo studio emerge che i fattori principali chengeno presi in considerazione dai
buyers nella scelta dei propri fornitori sono lempetenze tecniche, la stabilita
finanziaria, I'affidabilita e la capacita di forora in termini di volumi. A parita di questi
attributi il prezzo rappresenta il fattore deteramte nella scelta del proprio fornitore.

In queste grandi catene di ristorazione, il proeebsacquisto e la conseguente scelta
del fornitore, € regolamentata da una serie digaoce che vede il coinvolgimento di
piu persone all'interno dell'azienda. Non si trajtandi di un processo caratterizzato da
una serie di passaggi di scelta individuali, comeece avviene generalmente nelle
attivita di ristorazione, in cui il responsabileqacsti € generalmente il proprietario o lo

chef dell’esercizio commerciale.

4.2.2. Preferenze per diversi tipi di sale da cucina da pé&e di studenti di scuole

culinarie e chef professionali

Nello studio realizzato da Nesmith et al. nel 20@8collaborazione con I'azienda
statunitense “Morton Salt”, sono state analizzatereferenze per tre tipi di sale da
cucina da parte di studenti di scuole culinaridhef professionali negli Stati Uniti. Le
tre tipologie di sale oggetto di studio erano sidetavola, sale marino e sale Kosher,
che differivano per una differente composizionargba di ciascuna.

Gli intervistati dovevano esprimere le proprie prefize attraverso un panel test, in
cui veniva assaggiato un puré di patate preparatoidre tipi di sale indagati. La
valutazione dei partecipanti era esclusivamentathasulle preferenze organolettiche,
'assaggio era infattiblind e non venivo fornite informazioni in merito alle
caratteristiche del sale impiegato. | partecipdatievano classificare i tre tipi di pure di
patate assaggiati, collocando al primo posto quefie consideravano migliore dal
punto di vista del gusto e all’'ultimo posto quetieno gradito.

| risultati dello studio evidenziano che il tipo shle preferito dal campione e quello
marino, mentre non emerge una differenza signifiadta il ranking relativo al sale da
tavola e quello Kosher. La stessa indagine eraa statlizzata precedentemente
impiegando un campione di consumatori finali, ddwtavia non erano emerse

differenze significative tra i differenti tipi diate assaggiati. Il campione composto da
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operatori professionali €& quindi maggiormente dmlesi alle caratteristiche

organolettiche di un prodotto rispetto ad un camg@ioon allenato.
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5. MATERIALI E METODI

L’analisi della bibliografia esistente, relativdeaindagini condotte sull’attitudine e la
propensione all’acquisto da parte dei consumatar prodotti alimentari con
determinate caratteristiche oggetto di studio, dresentito di individuare i materiali e i
metodi piu idonei per poter perseguire gli obiétfivefissati in questa ricerca. Nel
seguente capitolo sono illustrati il modello teoriadottato e la sua applicazione
empirica nellindagine condotta. Inoltre viene désx la definizione del disegno

sperimentale e la costruzione degli insieme ditaqebposti agli intervistati.

5.1. Stima della Disponibilita a pagare (DAP) attraversaun

esperimento di scelta

In mercati fortemente competitivi € fondamentale p@’azienda adottare una
strategia di posizionamento corretta per ottenae spazio di mercato identificabile e
con margini di profitto sostenibili. Le ricerche miarketing si prefiggono I'obiettivo di
comprendere come determinati attributi rilevantiudiprodotto o di un servizio possano
influire sulle preferenze dei consumatori e subl®lconseguenti scelte di acquisto. La
conoscenza delle preferenze dei consumatori pesrrdetati attributi dei prodotti
alimentari sono, inoltre, motivo di interesse st lo sviluppo di strategie aziendali che
per i decisori pubblici.

La stima della disponibilita a pagare (DAP) é spessnsiderata un importante
indicatore del comportamento di acquisto dei corsgome una stima della variazione
della domanda in funzione di diversi attributi Giadivi degli alimenti (Lubben, 2005).
Le tecniche solitamente impiegate dai ricercaterilanalisi delle preferenze e la stima
della disponibilita a pagare (DAP) da parte deistonatori sono principalmente la
valutazione contingentegli esperimenti di sceltee le aste sperimentalio una
combinazione di questi tre metodi (Alfnes, 2009).

Nei modelli di valutazione contingente, le preferemndividuali e la disponibilita a
pagare per il bene, vengono stimate in maniera tilogente” entro uno scenario
simulato. Vengono forniti agli intervistati informiani dettagliate sui prodotti in esame

34



e viene chiesto se, o0 in quale quantita, sono dibfibad acquistare ed a pagare per un
nuovo prodotto. Si tratta di una valutazione “daét(sulla base di preferenze
dichiarate).

Nel metodo degli esperimenti di scelta ipotetipradotti in esame vengono descritti
come insiemi di differenti attributi che variano sliversi livelli. Vengono cioé
presentati agli intervistati differenti insiemi etsdi scelta, formati da piu alternative
definite su diversi livelli degli attributi rilevaindel bene in esame. Per ogni set di scelta
I'intervistato deve selezionare I'opzione maggiente preferita oppure non sceglierne
nessuna tra quelle proposte. Modelli econometrrigono poi impiegati per stimare
'importanza relativa dei differenti attributi nprocesso di scelta del consumatore o la
disponibilita a pagare per uno specifico attrib@tanemann and Kanninen, 1998;
Louviere, Hensher and Swait 2000; Lusk and Hudseo¥® Il principale vantaggio
offerto dagli esperimenti di scelta consiste nelidare il reale processo mentale seguito
dal consumatore in fase di acquisto. L'intervistagduta infatti il prodotto nella sua
globalita, senza dover esprimere le proprie prefsFeseparatamente per ogni singola
caratteristica del prodotto in esame, come inveaplicitamente ipotizzato dai piu
semplici e tradizionali approcci di tipo auto-esptivo (Molteni L. e Troilo G., 2003).

Entrambi i metodi (valutazione contingente ed aspanmti di scelta ipotetici), sono
basati sulle preferenze dichiarate (SP), in cuigean proposti agli intervistati insiemi
di alternative in un ipotetico scenario di mercato.

Nelle aste sperimentali o negli esperimenti ditscabn ipotetici gli intervistati Si
trovano in uno scenario di mercato reale con linnitai del budget di spesa e viene loro
chiesto di pagare un determinato bene con un iraporbnetario reale. Le aste
sperimentali presentano il vantaggio nel fatto ctemno un ambiente di mercato attivo
dove i soggetti partecipanti scambiano beni reati ealori monetari reali, dal quale e
possibile ottenere una stima diretta della DAP awisumatore (metodo basato sulle
preferenze rivelate). Tuttavia nelle aste spertadegli individui possono essere tenuti
a formulare le offerte in un contesto non famili@e estraneo ai comportamenti di
acquisto abituali e per questo motivo la maggiatepdegli esperimenti prevede una
fase preliminare di training per aiutare i partecip a familiarizzare con le procedure di
acquisto. Se da un lato attraverso le aste spetaien possibile ottenere stime piu

realistiche della DAP, tale metodo comporta comengp coinvolgimento piu lungo in
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termini di tempo da parte degli intervistati e umvastimento di risorse generalmente
maggiore rispetto ad altri metodi utilizzati nalieerche di mercato.

Per le finalita e gli obiettivi di questo studicstato scelto di condurre un’indagine
attraverso un esperimento di scelta discreta in soemario di acquisto ipotetico. E’
stato impiegato un modello di utilita casuale peal@zare le preferenze per le
principali tipologie di pomodoro trasformato da teadi responsabili acquisti di attivita
commerciali del settore Food Service e individugheattributi che maggiormente

incidono sulla loro scelta di acquisto.

5.2. Esperimenti di scelta discreta

Gli esperimenti di scelta si basano principalmesiedue teorie economiche che
prendono in esame ['utilita di un bene: la teogdl'dtilita casuale di Mc Fadden (1974)
e la teoria del consumatore sviluppata da Lancés866).

Nella teoria dell'utilita casuale si assume checdnsumatore, agendo in modo
razionale, tende a selezionare le alternative abvedwcono alla maggiore utilita
possibile in funzione del budget di spesa a diggpmsé. Di conseguenza, la probabilita
che un consumatore scelga un determinato proddtaté piu alta quanto piu alto é il
livello di utilita ottenuta o percepita da quellteanativa rispetto alle altre scelte
possibili.

La teoria del consumatore di Lancaster (1996) salsal concetto che l'utilita di un
bene pud essere scomposta nelle utilita delle Erzaratteristiche o attributi del bene
stesso. La scelta del consumatore dipendera, quialie preferenze per gli attributi che
caratterizzano il prodotto e I'utilitd complessielae ne deriva e data dalla somma delle
utilitd relative prodotte dagli attributi che cormgmno il bene stesso. Le scelte dei
consumatori dipendono di conseguenza dalle diffte@mbinazioni degli attributi e
dai livelli con cui sono presenti in un prodotto.

Anche in questo studio si e scelto di impiegargelaia dell’utilita casuale di Mc
Fadden e la teoria del consumatore di Lancasteamaizzare i processi di scelta degli
operatori del Food Service. | responsabili acquistttivita commerciali di ristorazione
possono essere infatti considerati sia clienti yebualel bene alimentare (che acquistano

da un rivenditore, da un distributore o direttareestdl produttore), sia consumatori del
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bene stesso, in quanto spesso consumano i pitricette che preparano o che sono
preparate da altri in cucina.

Nell’esperimento di scelta viene quindi chiestoregponsabili acquisti di attivita
commerciali di ristorazione di scegliere I'altennat preferita in uno scenario ipotetico
di acquisto, come nel caso degli esperimenti insoumo coinvolti i consumatori finali.
Ogni scenario € una funzione di differenti attritditprodotto e ogni attributo varia su
differenti livelli. Le risposte sono inserite in airfunzione di utilitd che permette di
ottenere le seguenti informazioni: I'importanza ldagributi scelti; I'utilita relativa dei
differenti attributi e la loro combinazione; il 8llo di prezzo che gli intervistati sono
disposti a pagare per determinati attributi; e dddssfazione o utilita totale che gli

intervistati traggono dal prodotto (Aprile et a12).

5.3.Modello Teorico

Come indicato da Train (2003), “gli esperimenticalt& discreta hanno origine dallo
studio iniziale condotto da Thurstone (1927), deeeivano analizzate le risposte di
singoli individui a differenti livelli di stimoli gicologici. Successivamente Marschak
(1960) interpretd gli stimoli come utilita e formina derivazione della funzione di
massimizzazione dell'utilita”.

Nel modello di Lancaster si stabilisce che I'udilifU) totale derivata dalla scelta o
acquisto di un prodotto puo essere disaggregatpomioni di utilita relative alle
caratteristiche o attributi del prodotto (z) steskamodello di Lancaster puo essere
ulteriormente sviluppato considerando I'utilitd idata in funzione degli attributi del
prodotto e delle caratteristiche dei consumatoyi Jn modello che descrive I'utilita
derivata dal consumo di un j-esimo prodotto (coattributi) dall'i-esimo consumatore
(considerando n caratteristiche) puo essere defir@t seguente modo:

Uy =U (X0 X 00Xy Zis Zioeer Zin) (1)

Nell'applicazione pratica i diversi livelli di uith non sono direttamente osservabili,

mentre per ciascuna scelta di acquisto le variab#i possono essere osservate sono gli
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attributi del prodotto (z), le caratteristiche dehsumatore (x) e la decisione di acquisto
(y). In particolare I'utilita derivata dal consuroeg i-esimo dalla scelta di acquisto del
prodotto con attributo j tra le N disponibili pugsere espressa come somma di una

componente osservabile e di una componente norvassde (Brooks e Lusk, 2010):

Uij:Vij+8ij jzl,...,N (2)

Dove:
1. U; el livello di utilita latente o non osservabpercepito dall'i-esimo
consumatore;
2. Vj e la frazione esplicabile di utilita latente chpehde dai livelli degli
attributi di prodotto e delle caratteristiche dehsumatore
3. g e la componente casuale stocastica dell'utilig iclclude tutti i fattori non
osservabili che influenzano I'utilita associataaalicelta del prodotti con

attributoj e del consumatotie

In questi modelli si assume che un soggetto i-esaffettui una scelta tra |
alternative e le alternative che saranno seleztosaho quelle che conducono alla
maggiore utilita possibile. Di conseguenza la pbaiia che un consumatore, agendo in
modo razionale, scelga un prodotto € tanto piuginto piu alto € il livello di utilita
prodotto da quella alternativa rispetto alle adtrelte possibili.

Assumendo che la scelta dell'i-esimo consumatoperdia dall’'utilita addizionale
(Zi) che deriva dall’acquisto del prodotjorispetto al prodottan, quest’ultima puo

essere espressa come segue:

Zi = Uj — Un = (Vi + i) — (Vin +&in) = (Vij - Vin) + (& - €in) 3

La variabile Z viene comunemente definita come la variabile katetel modello.
L’idea alla base del concetto di variabile latedtehe esiste una propensione implicita
all’acquisto che genera lo stato osservato (I'astgud meno del prodotjoda parte del
consumatore i-esimo). Mentre non € possibile osserdirettamente;Zun cambio del

valore di Z a un determinato punto o valore della stessahitgidetermina un cambio
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dello stato osservato, piu precisamente la propapssupera un determinato limite che
si assume essere uguale a zero, determinando istac@iel beng.

Il consumatore i-esimo sara quindi propenso alléstp del bene j sej2 maggiore
di zero, e non propenso nel caso in cué Aegativa o uguale a zero. Nel primo caso la
variabile dipendente yassumera valore di 1, nel caso contrario il vallore

yi=0se <0 4)
yi=1lseZ>0

Dato che la porzione; - j - €, dell'utilita realmente percepito non & osservabile
guesta viene considerata casuale (o random) cofunaene di densit&(e). | modelli
che possono essere derivati in questo modo somutdedbmunemente modelli di utilita
casualerandom utility model

Il problema della scelta di acquisto puo esseradjuiormulato solo in termini

probabilistici:

Pr(y=0)=Pr[4=(Vj - Vin) *+ (- &n) < 0] (5)
Pr(y=1)=Pr[Z£= (V- Vin) + (& - &n) > O]

Per ottenere una stima empirica della scelta duiatm si assume che la variabile

latente £sia una funzione lineare delle caratteristichepdetiotto e dell'intervistato:

ZizBi xi+8i:BoX0+B1X1+ +Bmxm+8i ,i:]., 2,...,Nn (6)

Attraverso questo modello & possibile stimare eicguinente i fattori determinanti le

by

scelte di acquisto attraverso la stima dei paranfetrPer poterlo fare & necessario
definire a priori la distribuzione dell’erroesin modo da poter calcolare la probabilita di

yi =1 per un dato X:

Pr(y=1|X)=Pr(Z>0|X)=[Z @i Xi +& >0)f(c) de (7)

Dovef e la funzione di densita dell’erroge
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La distribuzione di; non é nota e diversi modelli di scelta possoneresderivati in
base alla definizione a priori che si assume pealidaibuzione della componente non
osservabile dell'utilita. 1l modello di scelta clpeid essere utilizzato dipende quindi
dalle assunzioni adottate sulla distribuzione deldate stocastica della funzione di

utilita.

5.3.1. Modello Logit Multinomiale

Tradizionalmente i dati raccolti negli esperimertti scelta sono analizzati
impiegando il modello di Mc Fadden (1974) Multin@iiLogit (MNL), in cui si
assume che ogn¢ sia indipendente e identicamente distribuito (JIRpn una
distribuzione Valore Estremo Tipo 1 (Extreme Valuge 1, detta anche Gumbel). La

funzione di densita e espressa dalla seguente farmu
fle)=ecxe e (8)
con distribuzione cumulativa:
Fe)=e¢" 9)
La probabilitd che un individuo effettui la scelti@enta:
Pr=]Z B X; +¢& > 0)f(c) de = (10)
=[Z (& >-pi X)) f(e) de =
= g=pixi f(e) de = 1 — F (-Bi Xi) =

=1-1/(1+@X) =X/ @ +d")

La probabilita di osservare un ¥ 1 dato X & quindi determinata attraverso la

funzione di densita cumulativa calcolata peX;:

Pr=&X/@1+dX) (11)
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Le ipotesi formulate a priori nei modelli Logit ntimomiali in merito alla
distribuzione della parte stocastica dell’'utili@rmettono alla funzione di probabilita di
avere una forma chiusa. E’ possibile quindi utdizz il metodo tradizionale della
massima verosimiglianza per la stima dei coeffitiprella formula (Train, 2003).

Come nella maggior parte dei modelli di scelta mits; il rapporto tra i coefficienti
ha un significato economico (Train, 2003)coefficienti f stimati nel modello Logit
multinomiale possono essere infatti utilizzati pemlizzare come gli intervistati valutino
relativamente i diversi attributi (il trade off fedtributi) e quando uno dei due attributi € un
fattore monetario (prezzo o costo), il trade ofprese la misura del valore marginale

dell'attributo stesso in base alla formula (Rissbht 2009):

= DAP marginale per l'attributo (12)

B B attributo/ B attributo monetario

I modelli Logit multinomiali sono tradizionalmenit@piegati nel trattamento dei dati
ottenuti negli esperimenti a scelta discreta pefiailo che l'integrale della formula
relativa alla probabilita di scelta assume una #orchiusa. Questo facilita molto la
stima del modello a livello computazionale e peidtimenni i multinomial Logit sono
stati preferiti proprio per la loro praticita (Vdmo et al., 2011). Tuttavia i MNL si
caratterizzano per una serie di limitazioni molastrittive dovute a tre assunzioni
principali su cui si basano: (1) indipendenza dallernative irrilevanti (IIA) che
implica proporzionale sostituibilita tra le altetive; (2) assunzione di omogeneita delle
preferenze nel campione (i param@trdegli attributi del prodotto sono quindi assunti
come costanti all'interno della popolazione); (8s@nzione di indipendenza dattori
stocastici tra scelte da parte dello stesso indovig\prile et al., 2012).

In base alla specificazione del modello Logit mdtniale (MNL), si suppone,
quindi, che gli individui mostrino una omogeneitagdsti nei confronti degli attributi
investigati, tranne nei casi in cui questi gustn n@ngano differenziati sulla base di
caratteristiche socio-economiche individuali. Ghdividui possono pero esibire
diversita nei gusti non necessariamente assodlateaaatteristiche socio-economiche e

guesto tipo di eterogeneita “inosservabile”, marnét viene quindi ignorata nei modelli
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Logit multinomiali (Scarpa e Thiene., 2005). Petgpsuperare queste limitazioni sono
stati sviluppati modelli piu flessibili che si bagasu assunzioni meno restrittive. In
particolare, per quanto concerne il limite rappnés® dall’'omogeneita dei gusti, sono
stati individuati varie modalita, volte ad investig la variazione delle preferenze degli

individui nell’lambito dei modelli ad utilita stodcisa

5.3.2. Modello Logit a parametri casuali (RPL)

Come specificato da Scarpa e Thiene (2005) neifioltdecennio, a partire dallo
studio pionieristico di Train (1998), lo svilupp@lth modellistica si € centrato sulla
possibilita di incorporare I'eterogeneita dellefprenze dei consumatori nei modelli di
analisi delle scelte osservate. Il modello Logitaaametri casuali Mixed Logit € noto da
tempo, tuttavia viene impiegato solo da quandantaikszione della probabilita di scelta
e divenuta di facile computazione (Train, 2003).

Sempre secondo Train (2003) la probabilita di acéiltun modello Logit a parametri
casuali e definita dall'integrale della funzionepdobabilita di scelta (la stessa funzione
presente nella definizione di un modello Logit rmdmiale) per la funzione di densita

dei parametrp:

Phi :.[ Lni (B) () dB 13)

dovef (§) e la funzione di densita &,;L(B) e la funzione di probabilita del modello

Logit Multinomiale stimata per i paramefi
Lui () = €M1 5], €70 (14)
Vi (B) rappresenta la porzione osservata della funzdingtilitd in funzione dei

coefficienti #, che pud essere espressa dalla seguente formuda assume lineare

rispetto ai coefficienti stessi:
Vi (B) = f'Xni (15)

Di conseguenza la formula (13) puo essere riesprasisseguente modo:
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P =1 €713 €M) £ (5) dp (16)

La probabilitd di scelta del Mixed Logit € una megonderata della formula logit,
stimata per differenti valori i, dove i pesi sono rappresentati dalla funziongedisita
continuaf(f). In pratica gli elementi della funziorfés) dei parametrinon sono piu
costanti ma indicizzati per singolo individuo e rireria specificazione funzionale e la
stessa del Logit multinomiale, se si eccettua [ghsa variabile anziché fisso tra gli
individui (Scarpa et al., 2011). Infatti il modellmgit a parametri casuali converge nel
modello Logit multinomiale nel caso in cui la deas$(s) sia = 1 pef = b ef(8) = 0 per
B # b (con b che diventa quindi un parametro fisso).

La specificazione del modello RPL permette ai pataindi variare fra individui invece
di rimanere fissi come in un Logit standard. In gfoemodo tale specificazione non e
soggetta alle restrizioni dell’assunzione lIA e lute due livelli di eterogeneita: uno
associato alla variabilita dei parametri e I'alatte differenze fra individui.

In tale contesto, i modelli Logit a parametri vaiiasono in grado di superare le tre
principali limitazioni dei Logit multinomiali, comtendo di modellare la variazione
delle preferenze, la flessibile sostituibilita delblternative (per esempio tramite
I'incorporazione di componenti di errore) e la eazione dei fattori stocastici tra scelte
da parte dello stesso individuo. Risolvono, pedaahche la questione dell’assunzione
dell'indipendenza dalle alternative irrilevanti ermettono quindi una rappresentazione
piu realistica delle preferenze della popolaziohaif, 1998; Train, 2003).

Nella maggior parte delle applicazioni la funziatiedensitaf(f) e specificata come
continua e viene espressa come una distribuziomeal® con media b e covarianza W .
Ne consegue che nella verifica empirica del modeHiaercatore stima il valore medio
b e la covarianza W. Anche altre distribuzioni mogsessere impiegate per la funzione
di densitaf(f) e tra le piu utilizzate oltre a quella normale wns la triangolare,
I'uniforme e la logistica

Ultima caratteristica del modello Mixed Logit costge nel fatto che lintegrale
associato al calcolo della probabilita di sceltaleernativai non ha una soluzione in
forma analitica chiusa come nel caso del modellgitlmultinomiale. Questo implica
che la probabilita di scelta debba essere stinrataite metodi di simulazione della
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probabilita. In letteratura sono indicati gli algor per una stima iterativa e consistente
dei parametri attraverso il metodo della massinzmxee della verosimiglianza simulata
(Train, 2003). Uno degli algoritmi piu utilizzati he massimizzazione della
verosimiglianza simulata delle scelte osservatecaetpione € quello di Halton, che
permette una migliore copertura della distribuzienana minore deviazione standard

dei parametri relativi a ciascun coefficieft€lrain, 2003).

5.4.Modello Empirico e Metodologia della Ricerca

L'indagine condotta in questo studio e stata caraitata fondamentalmente da due
fasi: un prima fase preliminare qualitativa e ueeosida fase quantitativa.

Durante la prima fase qualitativa sono stati deéfigii obiettivi della ricerca, gli
attributi da investigare e il mercato di riferimenfttraverso lo studio della bibliografia
esistente sul tema oggetto di indagine é statalplesglentificare la metodologia della
ricerca e il modello da adottare per I'analisi daii.

Successivamente sono state condotte intervisteteapeioperatori del settore ed
opinion leader, allo scopali individuare gli attributi che possono maggiorrigen
influenzare la sceltdi una determinata tipologia di pomodoro trasfooret evidenziare
eventuali comportamenti caratteristici nel procediscquistanel settore Food Service.

L’indagine qualitativa preliminare ha permesso quihi definire meglio gli attributi
caratterizzanti il prodotto oggetto della ricercieedomande relative alle abitudini di
acquisto da inserire nel questionario.

Nella seconda fase dell’indagine é avvenuta largpsine del disegno sperimentale,
la somministrazione dei questionari e la realizzagidegli esperimenti di scelta. | dati
raccolti sono stati regolarmente inseriti in unathaise ed in seguito elaborati tramite
I'utilizzo del software statistico R.

5.4.1. Laraccolta dei dati

La compilazione del questionario & avvenuta attsvénterviste a gruppi di circa
10-15 persone alla volta, realizzate tra Febbraidicembre 2012. Le interviste sono
state condotte all'interno di seminari di cucinayamizzati dall'azienda conserviera

Mutti Spa. Questo tipo di eventi sono regolarmentganizzati durante I'anno
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dall'azienda per promuovere la propria offerta dodwtti nel canale di mercato
professionale, con la finalita di mostrare le ddéf@i possibilita di impiego ed
evidenziarne i vantaggi.

Al termine dell'indagine sono state raccolte comspieamente 110 interviste ad
operatori del settore Food Service. Per poter aedupossibili differenze nelle scelte di
acquisto tra il mercato italiano ed estero, leringte sono state condotte sia in Italia, sia
in alcuni mercati esteri di riferimento, in cui Zi@nda Mutti Spa esporta i propri
prodotti ed organizza questo tipo di eventi: RysKiazakistan, Repubblica Ceca e
Corea del Sud.

L’intervista prevedeva una prima fase introduttivacui venivano presentate le
caratteristiche generali dell'indagine. Per gliedbtivi della ricerca venivano invitate a
partecipare solo le persone responsabili degli iatqalimentari delle attivita
commerciali di ristorazione presenti ai corsi.

Il questionario somministrato era diviso fondaménéate in quattro sezioni volte a
identificare le seguenti informazioni relative aggetto intervistato:

1. Caratteristiche socio-demografiche dell’'intervistat

2. Caratteristiche principali dell’attivita commeraal di ristorazione di cui

I'intervistato era responsabile acquisti;

3. Informazioni in merito alle abitudini di impiego ldpomodoro trasformato in

cucina;

4. Informazioni in merito allimportanza attribuita adlcune caratteristiche

intrinseche del pomodoro trasformato.
La durata media della prima parte dell'intervistquella relativa alla
compilazione del questionario, era di circa 10 rjmaentre sono stati impiegati in

media altri 10 minuti per la realizzazione dell’egmento di scelta.

5.4.2. Caratteristiche sociodemografiche degli intervistat e caratteristiche
dell’attivita commerciale di ristorazione

Durante l'indagine sono state raccolte informazisuile caratteristiche socio-
demografiche degli intervistati quali sesso, etazionalita. Per la definizione delle

variabili da ricercare sono stati considerati stpoecedenti condotti sulle scelte di
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acquisto dei consumatori finali. Essendo tuttalvimercato oggetto di indagine quello
del Food Service, si e ritenuto opportuno integragkquestionario domande relative
alle caratteristiche dell’esercizio commerciale riitorazione per conto di cui gli
intervistati operavano gli acquisti. In tal sensono state poste domande in merito al
numero di punti vendita di proprieta, il tipo dicioa offerta e il tipo di attivita di
ristorazione. Queste caratteristiche, che possaritlbire sul tipo di pomodoro
trasformato scelto nel settore Food Service, sdate sndividuate sulla base delle

interviste preliminari.

5.4.3. Livello di informazione sui Pelati

Dall'indagine preliminare € emerso che la categBedati € generalmente preferita
dai ristoranti che propongono una cucina tipichaite, in particolare da quelli presenti
all'estero. Questo risultato e in parte confermdéd dati relativi all’esportazione di
pomodoro trasformato dall'ltalia, dove i Pelati pagsentano il 50% del totale venduto
all'estero.

Nelle interviste si e cercato di comprendere leiomgper le quali nel canale
professionale questa categoria di pomodoro trasftwrniosse preferita rispetto alle
altre. Si tratta infatti di una tendenza diverspetto al mercato del consumo domestico,
dove, in base ai dati di vendita relativi all'l@liemerge che le categorie di pomodoro
trasformato preferite sono la Polpa e la Passatetterizzate da un contenuto di
servizio maggiore rispetto alla categoria Pelati.

Nella fase qualitativa dell'indagine € emerso clpesso gli operatori del Food
Service scelgono i Pelati perché li considerandiarigdal punto di vista organolettico
e attribuiscono una importanza minore al contewlut®ervizio del prodotto. E’ emersa,
tuttavia, anche una certa diffidenza in genere awifronti di prodotti alimentari
maggiormente lavorati. Essendo i Pelati un prodottdto simile al pomodoro fresco,
per I'acquirente & piu semplice valutare e ricorosda qualita della materia prima di
partenza, rispetto a prodotti maggiormente trasédirnin cui possibili difetti iniziali
della materia prima possono essere nascosti otiridai processi di cottura e
concentrazione. Il timore & che, per questi proddihdustria conserviera possa
decidere di utilizzare un prodotto fresco piu scaeeo qualitativamente inferiore, per
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trarne un vantaggio di tipo economico. Dal puntovidia industriale, tuttavia, se la
materia prima di partenza e la stessa utilizzatai geelati e le tecniche produttive
impiegate sono realizzate a regola d’arte, un gtodoon un contenuto di servizio
maggiore dovrebbe essere qualitativamente similecameno lavorato, ma di piu facile
utilizzo o rapido impiego. Il contenuto di servizizaggiore influisce poi sul prezzo di
vendita del prodotto, generalmente piu elevatoetispa quello di un prodotto meno
lavorato.

Per valutare se alla base della scelta dei Pelataana diffusa diffidenza da parte
degli utilizzatori professionali nei confronti deldustria conserviera, sono state
proposte nel questionario cinque affermazioni nomette e fortemente a favore della
categoria Pelati, in cui gli intervistati dovevaindicare, su una scala semantica con un
punteggio da 1 a 5 (1 = affatto d’accordo, 5 =lto&mte d’accordo), se erano d’accordo

0 meno con quanto affermato (Tabella 3).

Tabella 3 Affermazioni relative ai Pelati

Affatto d'accordo = 1 / Totalmente d'accordo 33| 2| 3| 4| 5

a. | Pelati sono gli unici pomodori trasformati chenha un sapore simile al pomodoro
fresco

b. | Pelati sono tra i pomodori trasformati quelli dboolore piu rosso brillante

c. | pomodori freschi migliori raccolti destinati aldustria conserviera vengono
trasformati in Pelati

d. Trale diverse categorie di pomodoro trasformaRelati sono sempre i piu cari

e. Lavera cucina tradizionale italiana usa solo aRdla le categorie di pomodoro
trasformato disponibili

Fonte

5.4.4. Attributi di prodotto che incidono sullacquisto del pomodoro

trasformato

Dalle interviste preliminari si & cercato di compiere quali fossero le
caratteristiche del prodotto che incidono maggion@esulla scelta di acquisto di una
determinata categoria di pomodoro trasformato ddepeegli operatori del Food
Service. Sono emersi cinque attributi principak dono stati inseriti nel questionario e
sono descritti in Tabella 4 Durante I'intervistpdrtecipanti dovevano indicare su una
scala semantica da 1 a 5 (1 = Affatto importante, fholto importante), I'importanza
attribuita a quella caratteristica del prodottoashie I'acquisto.
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Tabella 4 Distribuzioni di frequenza delle caratteistiche socio-demografiche del campione

Titolo Descrizione attributo di prodotto

Imp_Freschezza Importanza attribuita al fatto thgomodoro trasformato abbia un gusto
simile al pomodoro fresco appena raccolto

Imp_Facilita Importanza attribuita al fatto ch@dmodoro trasformato sia facile da
impiegare in cucina

Imp_Prezzo Importanza attribuita al Prezzo di astquilel pomodoro trasformato

Imp_COrigine Se l'acquirente considera importanteaese di origine della materia prima
impiegata

Imp_Cottura Importanza attribuita al fatto chedhpodoro trasformato abbia un tempo d
cottura simile a quello della materia prima fre@d#e sia poco concentrato)

Imp_Marca Se l'acquirente considera importante &aca del pomodoro trasformato
acquistato

Fonte

5.4.5. Tipologia di pomodoro trasformato

Sono state prese in esame le quattro tipologiecipah di pomodoro trasformato
presenti sul mercato: pelati, polpa, passata e erdrato. Prima della conduzione
dell’'esperimento di scelta, veniva fornita aglientistati una breve descrizione di
ciascuna tipologia di pomodoro proposta. In paldie® veniva sottolineato che le
guattro categorie prese in esame differivano daltguli vista della lavorazione
industriale per il differente livello di concentrame del pomodoro nel prodotto
confezionato (Figura 6). Le quattro tipologie pateo essere quindi considerate
tecnicamente sostituibili tra loro nelle ricetteadni venivano utilizzate in cucina e la
differenza principale consisteva nel tempo di gattinecessario, inversamente
proporzionale al grado di concentrazione del priadot

Veniva inoltre specificato che il pomodoro trasfatm proposto non faceva
riferimento a nessuna marca conserviera italiartanébomeno a quella dell’azienda
Mutti organizzatrice dell’evento. In questo modo deelta degli intervistati poteva
essere basata esclusivamente sul valore assegfatotipplogia di pomodoro
trasformato considerata da loro migliore e nongenadizionata o vincolata alla marca

di pomodoro trasformato che erano abituati ad iggoie.
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Figura 6 Descrizione delle caratteristiche principd delle differenti tipologie di pomodoro
trasformato

Pelati Polpa Passata Concentrato
- Concentration +
_+ Cooking time -

5.4.6. Definizione degli attributi di certificazione prodotto

Uno degli obiettivi dell’indagine € quello di value I'effetto di attributi di fiducia,
in particolare alcune certificazioni di prodottajlle scelte di acquisto di pomodoro
trasformato da parte degli operatori del settoredFservice.

In questo studio sono state prese in esame duélitigertificazione: certificazione
Paese di origine e certificazione ecosostenibile.

La certificazione Paese di origine era rappresarnagtichetta dal simbolo “Prodotto
100% Italiano”. Prima della conduzione dell’espesnto di scelta veniva spiegato ai
partecipanti che, quando il simbolo era presentéopeione di prodotto proposta,
significava che un ente di certificazione esterli@azaenda produttrice garantiva che la
materia prima impiegata nella produzione del pomodmsformato fosse al 100% di

origine ltaliana.
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La certificazione ecosostenibile veniva invece rappntata in etichetta dal logo del
WWEF, per indicare che il prodotto offerto era stattenuto con tecniche di produzione
a basso impatto ambientale. L’azienda Mutti Spairtiatti stipulato nel 2011 un
accordo di collaborazione con questa associaziare |l riduzione degli impatti
ambientali nella coltivazione del pomodoro e naliivita industriali di trasformazione
a prodotti finiti. In particolate gli obiettivi sandi ridurre i consumi idrici nelle pratiche
agricole per la coltivazione della materia primangronta idrica) e di ridurre la
produzione di C@ (impronta del carbonio) attraverso la riduzione densumi di
energia e di combustibili fossili negli impiantiduastriali. Il simbolo WWF non e
attualmente indicato sulle etichette dei prodottuttil Spa, anche se l'azienda é
impegnata in una campagna stampa di informaziomecpeunicare al mercato gli
obiettivi della collaborazione con I'associazion&\H.

Nell'indagine si e voluto quindi valutare il post#beffetto, sulle scelte di acquisto
degli operatori del Food Service, dell'introduziome etichetta della certificazione
ecosostenibile rappresentata dal simbolo WWF. Pdetiéesperimento di scelta veniva
quindi spiegato il significato del logo, senzaduta fare riferimento alla collaborazione

reale esistente tra Mutti e I'associazione WWEF.

5.4.7. Definizione dei livelli di prezzo

Negli esperimenti a scelta discreta un ruolo palditnente importante e
rappresentato dall’introduzione dell’elemento preta le caratteristiche del bene da
valutare. Questo permette infatti di calcolare rietiamente la disponibilita a pagare per
un determinata opzione offerta.

Per la determinazione dei differenti livelli di pg® da utilizzare nell'indagine si é
preso in considerazione il prezzo medio di merdadtana confezione generica di
pomodoro trasformato da 3 Kg. Dall'interviste pmahari € infatti emerso che |l
formato da 3 Kg €& generalmente quelle maggiormatitieiso per il pomodoro
trasformato utilizzato nel Food Service.

Sono stati quindi calcolati quattro livelli di pez, rispettivamente + 11% e + 33% |l
prezzo medio di mercato rilevato, in modo che \kllio di prezzo piu basso fosse
esattamente il 50% il livello di prezzo piu elevatdintervallo di prezzi scelto
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permetteva di catturare i prezzi delle quattro ldge di pomodoro trasformato
disponibili sul mercato, pur rimanendo all'interdoun intervallo di prezzo realistico
per ciascuna di esse.

Essendo lI'esperimento condotto in differenti Padsprezzo medio di partenza
considerato era chiaramente diverso per ciascunateeoggetto dell'indagine. In primo
luogo i prezzi erano espressi nella valuta correlgePaese in cui veniva svolta la
ricerca. In secondo luogo il prezzo medio di un pdoro trasformato importato
dall'ltalia differiva da mercato a mercato in basecosti di importazione previsti per
guel determinato Paese (in particolare incidevamananiera differente i costi di
trasporto, sdoganamento ed eventuali dazi doganali)

In ciascun Paese veniva quindi considerato il premedio di una confezione da 3
Kg di pomodoro trasformato importato dall’ltaliaseccessivamente si procedeva al
calcolo dell'intervallo di prezzo mantenendo cositéa differenze in percentuale tra i
vari livelli. 1 quattro livelli di prezzo considetigpoer I'esperimento di scelta condotto in

Italia sono elencati in Tabella 5.

Tabella 5 Attributi e livelli utilizzati nell’esper imento di scelta

Attributi Livelli

Tipologia Pomodoro Trasformato 0= No Scelta
1 = Pelati
2 = Polpa
3 = Passata

4 = Concentrato

Certificazione di Paese di origine 1 = Presente
0 = Assente

Certificazione eco-sostenibile 1 = Presente
0 = Assente

Prezzo 1=€2,40
2=€3,20
3=€4,00
4=€4,80

5.4.8. Definizione del disegno sperimentale

Una volta definiti gli attributi caratterizzanti drodotto oggetto dell’'esperimento di
scelta e definiti i loro livelli (Tabella 5), sigrovveduto alla costruzione degli scenari di

scelta.
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La definizione del disegno sperimentale segue fappo di Street e Burgess
(2007). In primo luogo € stato impiegato il softeestatistico SPSS per ottenere un
disegno fattoriale frazionato e ridurre le inizi@d possibili iniziali combinazioni di
attributi e livelli (4 x 4 x 2 x 2) a 16 alternagivdi scelta (profili) tra loro ortogonali. In
seguito, partendo da questo disegno fattorialadna@to ortogonale, come suggerito da
Street e Burgess (2007), é stato utilizzato ildsegeneratori per quattro attributi per
quattro, quattro, due e due livelli e 4 alternatiper ottenere un set di profili ottimali
per 'esperimento di scelta. In questo modo soab selezionati sedici scenari di scelta
(choice set) ottimali con quattro opzioni di scaltascuno con un valore di efficienza
del disegno del 93,06% (valore della D-efficiency).

In figura 7 & mostrato un esempio di choice setp@sto agli intervistati
nell’esperimento di scelta. | partecipanti allespento dovevano quindi indicare per
ciascuno dei sedici scenari proposti la tipologia pdmodoro trasformato che
preferivano e che avrebbero acquistato tra le wudisponibili, oppure non indicarne
nessuna. La non scelta ipotizzava che il ristoravieebbe preferito non acquistare
nessuno delle quattro categorie di pomodoro trasdty offerte preferendo utilizzare
pomodoro fresco oppure eliminarlo come ingrediatdke proprie ricette. Al termine
dellindagine sono state raccolte 1920 scelte tpgte di acquisto, 16 per ciascun
operatore del mercato Food Service intervistato.

Come illustrato in Figura 7 gli attributi insenitel set di scelta sono in totale quattro:
tipologia di pomodoro trasformato, prezzo, etichetbn certificazione Paese di origine
ed etichetta con certificazione prodotto ottenubm ¢ecniche di produzione a basso
impatto ambientale.

Questi sono quindi gli unici attributi che gli imnestati devono prendere in
considerazione in questo studio nella loro sceitantre si presume che tutti gli altri
attributi delle opzioni di prodotto siano gli stess

E’ importante sottolineare che in una situazionaatjuisto reale ci sono molti altri
attributi o caratteristiche relative al pomodorasformato, oltre a quelli inseriti
nell'esperimento di scelta, che possono influire camportamento di acquisto di un
consumatore o operatore del Food Service. Ad eselapiredibilita della marca, o nel
caso specifico del settore Food Service, la fiduwa confronti del distributore /

grossista che vende il prodotto.
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Questi fattori possono chiaramente influire in neaaisignificativa sulla preferenza
di un prodotto rispetto ad un altro, tuttavia nestno studio si assume che tutti gli altri
attributi, oltre a quelli inseriti nel set di s@licome ad esempio la marca del prodotto),

siano gli stessi per tutte le opzioni proposte.

5.4.9. Modello Empirico

I modello empirico impiegato nell'indagine per nalisi delle preferenze per le

differenti tipologie di pomodoro trasformato netteee Food Service € il seguente:

Z = Bo Pelati +p,; Polpa +p3; Passata 4, Concentrato #35 Cert_Origine +f¢
Cert_Ecosostenibile

| coefficientip dell’equazione empirica sono stati successivaestimnati attarverso
I'elaborazione di un modello Logit multinomiale en unodello Logit a parametri
casuali. In questo ultimo caso si € ipotizzato itrmefficiente relativo alla variabile
prezzo fosse fisso tra gli intervistati e i coa#iti dell’attributo certificato Paese di
origine e il certificato ecosostenibile fosserogmaetri casuali e caratterizzati da una
distribuzione normale. In questo modo la dispoitiila pagare (DAP) calcolata
attraverso la formula (12) € caratterizzata andl@eda una distribuzione normale
(Aprile et al., 2012).
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Figura 7 Esempio di scenario di scelta proposto dante I'ndagine

SCELTA Opzione A Opzione B Opzione C Opzione D Opzione
N°1
Tipologia
Pomodoro No Acquisto
Trasformato
CERT
ORIGINE
& G %
CERT ECO
WWF WWF WWF
Prezzo /
Confezione €3,20 €400 €4,80 €2,40
Formato
Confezione 3Kg 3Kg 3Kg 3Kg
Scelta di
Acquisto @) @) @) @) O
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6. RISULTATI OTTENUTI NELLINDAGINE

Il trattamento dei dati ottenuti nell’esperimeniesdelta € caratterizzato da due fasi:

- Analisi Monovariata: le differenti variabili oggetto di studio vengono
considerate singolarmente attraverso un’analisiledaistribuzioni di
frequenza.

- Analisi Multivariata: alcuni attributi del prodotto, che maggiormente
influenzano I'acquisto e la relativa disponibilaapagare per un determinata
tipologia di pomodoro trasformato proposta durdisperimento di scelta,
vengono considerate simultaneamente attravergora dgi un modello Logit

multinomiale (MNL) e un modello Logit a parametasuali (RPL).

6.1. ANALISI MONOVARIATA

6.1.1. Caratteristiche socio-demografiche degli intervista

Le variabili socio-demografiche del campione sorleneate in Tabella 6. E’
possibile osservare che la netta maggioranza dmonsabili acquisti di attivita
commerciali di ristorazione, che hanno partecidfesperimento di scelta, € di sesso
maschile (76% del campione). Questo dato differissgetto alle indagini svolte sui
consumatori finali di prodotti agro-alimentari, ioui il componente familiare
responsabile principale degli acquisti alimentaeilad famiglia € solitamente di sesso
femminile; tuttavia esso € coerente con la per@atdi responsabili di acquisti di sesso
maschile riscontrata nel settore Food Service neicati in cui é stata realizzata
I'indagine.

I 9% degli intervistati ha un’eta compresa trael24 anni, il 43% tra i 25 ed i 34
anni, il 36% tra i 35 ed i 44 anni ed il 12% ha gditd5 anni. L’eta media complessiva
del campione e di 36 anni, che risulta essereivalaente piu bassa rispetto alle
indagini che vengono solitamente condotte sui cmdari finali. Questo risultato puo
essere spiegato dal fatto che i partecipanti asiatrcucina, organizzati dall’azienda

conserviera Mutti Spa e all'interno dei quali satati condotti gli esperimenti di scelta,
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fossero persone giovani con una non lunga esperi@mzcucina e maggiormente
propense ad apprendere nuove ricette e conoscexe quoposte culinarie. Operatori
del Food Service con piu anni di esperienza e @ineaggiore, probabilmente, sono
meno disposti o interessati a partecipare ad egantli ed a investire il proprio tempo
in questo tipo di attivita, che sono volte non salila promozione dei prodotti
dell’'azienda organizzatrice, ma anche alla formaeidei partecipanti.

Al termine dell'indagine il 18% del campione risukkssere di nazionalita Italiana, il
40% Russa (in questo caso abbiamo unito gli irg&atiidi nazionalita russa a quelli di
nazionalita kazaka), il 23% é proveniente da PdeBiarea Est Europa (che include

intervistati di nazionalita Ceca, Slovacca e Seeba9% e di nazionalita Sud Coreana.

Tabella 6 Distribuzioni di frequenza delle caratteistiche socio-demografiche del campione

Variabili % del Totale
Genere
Maschi 76%
Femmine 24%
Classi di eta
Da 18 a 24 anni 9%
Da 25 a 34 anni 43%
Da 35 a 44 anni 36%
Superiore a 45 anni 12%
Nazionalita
Italiana 18%
Russa 40%
Est Europa 23%
Coreana 19%

6.1.2. Caratteristiche dell’attivita commerciale di ristor azione

Le distribuzioni di frequenza relative alle caratgche dell'attivita
commerciale di ristorazione dei proprietari o ctieé hanno partecipato all’esperimento
di scelta sono elencate in Tabella 7.

I 55% degli intervistati & responsabile acquistud’attivita di ristorazione che offre
principalmente una cucina di tipo internazionalen(aquesto termine si intende in
questo studio un’offerta culinaria variegata chen Ma riferimento ad un’unica
tradizione culinaria nazionale specifica).

Il 42% degli intervistati & proprietario o chef wh attivita di ristorazione che offre

principalmente piatti della cucina italiana, menselo il 3% degli intervistati &
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proprietario o chef di un attivita di ristorazioimeentrata su una offerta culinaria di tipo
locale. La definizione di cucina locale ha un digaio differente in base al Paese in cui
sono state condotte le interviste. Nel caso drigee condotte in Italia, con il termine
“locale” si intende una cucina tipica regionale,ntne nel caso delle interviste condotte
all'estero con il termine “locale” si intende lacina tipica nazionale del Paese in cui é
stata svolta I'intervista.

Nessuno dei partecipanti all’esperimento di soelpaoprietario o chef di una attivita
di ristorazione che offre una cucina etnica, intmb con questo termine una offerta
culinaria che fa riferimento ad una cucina tipicazionale o di un gruppo etnico
specifico (ad esempio cinese, indiana, messicaoa,), eescludendo quindi quella
italiana (cucina di tipo italiana) o quella del Baén cui e stato condotto I'esperimento
di scelta (cucina di tipo locale).

L'82% degli intervistati & chef o proprietario dn uistorante (si intende con questo
termine un esercizio pubblico in cui vengono sealitavolo pasti completi), il 14% di
un’attivita tipo Fast Food o Take-Away (formula servizio ristorativo in cui la
preparazione e il consumo dei cibi avviene in maniapida ed e prevista la possibilita
di prelevare i cibi e di consumarli in luogo diverda quello in cui vengono preparati),
mentre solo il 4% e responsabile acquisti di uivitdt di ristorazione collettiva o
catering (servizio di preparazione e consegna sgalacala di pasti completi per
comunita, eventi, compagnie di trasporto, ecc.).

Per poter avere un indice di misura delle dimensatel relativo peso commerciale
dell’attivita di ristorazione di cui erano chef ooprietari i soggetti intervistati, & stato
chiesto di indicare il numero di punti vendita doprieta dell’attivita di cui facevano
parte. Il 44% degli intervistati & responsabile wasty di un’attivita commerciale di
ristorazione con un solo punto vendita, il 29% paksno da 2 a 5 punti vendita, mentre
il 27% possiede piu di 5 punti vendita.
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Tabella 7 Distribuzioni di frequenza delle caratterstiche dell’attivita commerciale di ristorazione
degli intervistati

Variabili %
Tipo di Cuisine
Internazionale 55%
Italiana 42%
Locale 3%
Etnica 0%
Tipo di attivita di ristorazione
Ristorante 82%
Fast Food / Take away 14%
Ristorazione Collettiva / Catering 4%
Numero di punti vendita dell’attivita di ristorarie
N=1 44%
1<N<=5 29%
N>5 27%

6.1.3. Livello di informazione sui Pelati

Come spiegato nella descrizione della metodologao state proposte cinque
affermazioni sui Pelati, in cui i partecipanti doaao esprimere se erano d’accordo o
meno con quanto affermato, su una scala da 1 a § fffatto d’accordo, 5 =
Totalmente d’accordo). Le affermazioni si rifacevam considerazioni non corrette o
false sulla categoria dei Pelati, solitamente ddfunell’opinione degli operatori del
Food Service e che esprimono una certo grado fideiiza nei confronti di prodotti
alimentari caratterizzati da un maggior grado dotazione della materia prima. Queste
considerazioni potrebbero essere una delle ragiencui la categoria dei Pelati viene
preferita in questo canale di vendita.

| risultati ottenuti (Tabella 8) suggeriscono chetedminate considerazioni non
corrette sulla categoria Pelati siano effettivaraediffuse nel campione reclutato, in
particolare presso gli operatori di nazionalitasiera. Le domande con i valori medi
piu elevati sono quelle relative all’aspetto ordatt@wo del prodotto (quali
caratteristiche del gusto e del colore dei Pelaltornsimile al pomodoro fresco) e quella
relativa al fatto che i Pelati siano prodotti caospomodori di prima scelta tra quelli

destinati alla trasformazione industriale.
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Tabella 8 Distribuzioni di frequenza opinioni sui Relati

Media Media

Affermazioni Estero Italia
| Pelati sono gli unici pomodori in scatola che tamin sapore simile 4.1 3.7
al pomodoro fresco
| Pelati sono tra i pomodori in scatola quelli ¢oecolore piu rosso 3.9 2.9
brillante
| pomodori migliori raccolti destinati all'indus&riiconserviera vengono 3.7 3.0
trasformati in Pelati
Tra le diverse categorie di pomodoro trasforma®elati sono sempre i 3.2 2.6
piu cari
La vera cucina tradizionale italiana usa solo aR®fa le categorie di 3.1 2.4

pomodoro trasformato

6.1.4. Attributi di prodotto che incidono sullacquisto del pomodoro

trasformato

Prima dell’esperimento di scelta é stato chiestoaatiecipanti di indicare il livello di
importanza, su una scala da 1 a 5 (1 = Affatto ntgpoe, 5 = Totalmente importante),
che attribuiscono a determinate caratteristichettobati del pomodoro trasformato
durante l'acquisto. | valori relativi alle medienspionarie sono elencati in tabella 9.

L’attributo pit importante nell’acquisto di un deténato tipo pomodoro trasformato
e risultato essere il gusto di pomodoro frescqodetiotto confezionato (4,62/5), seguito
dalla facilita di impiego o contenuto di serviziel prodotto (3,92/5), dal prezzo della
confezione (3,87/5), dall’'origine territoriale delinateria prima (3,74/5) e dal tempo di
cottura necessario inversamente proporzionale clecentrazione di pomodoro nel
prodotto (3,53/5). La notorieta della marca sendssere un attributo poco importante

nella scelta del pomodoro trasformato nel mercatudFService (3,10/5).

Tabella 9 Medie campionarie relative all'importanzaattribuita dagli intervistati su una scalada 1 a
5 (1 = Affatto importante / 5 = Totalmente importarte) per alcuni attributi di prodotto

Attributi Pomodoro Trasformato Media
Freschezza 4.62
Facilita di impiego 3.92
Prezzo 3.87
Origine del Pomodoro 3.74
Tempo di Cottura simile alla materia prima fresca 3.53
Importanza Marca 3.10
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6.1.5. Propensione all'acquisto delle differenti tipologie di pomodoro

trasformato

In figura 8 sono rappresentati i valori relativieatistribuzioni di frequenza delle
scelte espresse dagli intervistati nell’esperimedioscelta (per ogni intervistato
corrispondono 16 scelte di acquisto ipotetico, peaogni scenario di scelta proposto,
per un numero totale di osservazioni o scelte questo ipotetiche di 1.760).

| Pelati sono la categoria di pomodoro trasformpteferita nelle scelte degli
intervistati con il 35% delle scelte di acquistotgtiche, seguita dalla Polpa (25%),
Passata (20%) e Concentrato (15%). Solo il 5% delle gli intervistati preferiscono
non acquistare nessuna delle quattro tipologieothqaloro trasformato offerte, optando
per la materia prima fresca oppure preferendo enai il pomodoro come ingrediente
dalle proprie ricette quando si presentano deteatmirtondizioni di acquisto delle

alternative proposte.

Figura 8 Distribuzione frequenza scelte di acquistdichiarate per categoria pomodoro trasformato

Conteggio di ID
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In Figura 9 sono state messe a confronto le distrdmi di frequenza ottenute
nell'esperimento di scelta per le quattro categdiiggomodoro trasformato proposte
all'estero (escludendo quindi le scelte di acquigtaetiche raccolte in Italia), con i dati
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relativi all’esportazione totale di pomodoro trasf@ato per categoria dall’ltalia nel
2011 (che comprendono tutti i canali di venditajludendo il pomodoro trasformato
italiano destinato al Food Service e quello destinal consumo domestico e
all'industria).

| risultati ottenuti in questo studio confermanansoi Pelati siano la prima categoria
di pomodoro trasformato preferita all'estero nett@e Food Service, anche se la
percentuale del nostro campione risulta essereiongerispetto alla quota di mercato
relativa al totale esportazioni dall’ltalia. Laféifenza potrebbe essere dovuta ai mercati
esteri scelti in questo studio oppure al peso nuaggili questa categoria all’estero in
altri canali di vendita quali il consumo domestecbindustria.

La quota piu elevata per il concentrato, relatiVacdale pomodoro trasformato
esportato dall’ltalia, pud essere spiegata dal pmasggiore di questa categoria nel
settore dell'industria alimentare (in cui viene sg® preferita come ingrediente nella
preparazione di salse o sughi prodotti a livelldustriale). Polpa e Passata presentano
valori simili di preferenza, rispettivamente il 2484l 23% delle scelte di acquisto degli
intervistati di nazionalita straniera, risultatende ai dati relativi all’export in cui le due
categorie presentano lo stesso valore, anche gaesto caso leggermente inferiore e

pari al 14% ciascuna.

Figura 9 Distribuzione frequenza preferenze di acqisto dichiarate per categoria pomodoro
trasformato
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Nella Figura 10 sono state messe a confronto [kesdeacquisto ipotetiche degli
chef o proprietari di ristoranti di nazionalitalitaa e quelli stranieri.

E’ stato eseguito un test del Chi quadrato e daitati ottenuti emergono differenze
significative tra la nazionalita dell'intervistatla scelta di pomodoro trasformato. Gli
operatori del Food Service di nazionalita italigmadiligono in particolare I'impiego
delle categorie Polpa (40%) e Pelati (39%), mestte nel 2% dei casi viene scelto di
non acquistare nessun tipo di pomodoro trasforrofitwto. Questo dato conferma che
il pomodoro trasformato, indipendentemente dafialtigia, rappresenta un componente
base della cucina in Italia e difficilmente si dezgli rinunciare ad esso o di sostituirlo
con il pomodoro fresco.

| Pelati rappresentano la prima categoria, in @dé preferenza, anche tra il
campione di intervistati di nazionalita stranieragntre per la categoria Polpa la
percentuale di scelta di acquisto e solo del 20%aciPercentuali di preferenza
maggiori rispetto al campione di nazionalita italiacaratterizzano la categoria Passata
e Concentrato, mentre una percentuale relativamgntelta all’estero e disposta a
rinunciare al pomodoro trasformato in cucina, convalore pari al 5% per i Paesi
dell’Est Europa e della Corea del Sud e del 7%pRussia.

Queste differenze nelle distribuzioni di frequetrzail mercato Food Service italiano
ed estero possono essere interpretate considelarabstudini di consumo e il tipo di
impiego del pomodoro in cucina nei vari Paesi. &lelicina italiana, in cui il pomodoro
viene principalmente impiegato nella preparazioee slighi e della salsa per pizza,
emerge una netta preferenza per le categorie ReRdtipa caratterizzate da una minor
concentrazione del prodotto e quindi da un maggiado di freschezza. Nella cucina
russa e coreana, invece, il pomodoro viene prihtipate impiegato come ingrediente
nella preparazione di bolliti di carne o di salpe®ate. In questo caso il concentrato
rappresenta il 20% circa delle preferenze di atguisssendo questo il prodotto piu
indicato, per le sue caratteristiche di gusto ecentrazione, per questo tipo di ricette.
Per quanto riguarda I'Est Europa e possibile notara percentuale del 25% delle
preferenze di acquisto per la categoria Passaltarevenolto piu elevato rispetto agli
altri mercati analizzati. Questo risultato potreldssere spiegato dalle caratteristiche

intrinseche del prodotto a livello di cremositassenza di semi e bucce, che rendono
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guesta tipologia di pomodoro trasformato la pitnigi per la preparazione della zuppa

di pomodoro, piatto molto comune nella cucina dgjuPaesi.

Figura 10 Preferenze di acquisto del campione perazionalita
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6.2. ANALISI MULTIVARIATA

6.2.1. Modello Logit multinomiale (MNL)

L’analisi multivariata dei dati € avvenuta iniziante attraverso la stima di un
modello Logit multinomiale standard includendo leavariabili indipendenti il prezzo,
la certificazione Paese di origine (100% prodoitoreyine italiana) e certificazione di
prodotto ottenuto con tecniche di produzione admaspatto ambientale, rappresentata
dal logo WWF (Tabella 10).

Tutti i parametri stimati risultano essere statatnente significativi all’1% di livello
di significativita e presentano segno e valoriiired con le ipotesi a—priori, mentre il
valore dello pseudo®Ri Mc Fadden & pari a 0,077.

Le variabili alternative costanti del modello (raggentate dalle diverse categorie di
pomodoro trasformato) sono tutte e quattro sigaiii@ e con segno positivo,
confermando che, quando il prezzo viene mantenostante, tutte e quattro vengono

preferite rispetto all'opzione di non acquisto. Bl dettaglio la categoria Pelati risulta
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essere quella con il coefficiente piu elevato tigpalla non scelta (3,11), seguita dalla
Polpa (2,69), dalla Passata (2,53) e dal Concen{&a20). Il valore dei coefficienti
ottenuti sono coerenti con le distribuzioni di fuegza relative alle preferenze per le
singole tipologie di pomodoro trasformato.

| coefficienti relativi alle due certificazioni oggo di studio sono positivi e
significativi, suggerendo che I'utilita che deriv@all'acquisto di un pomodoro
trasformato con questi attributi segnalati in etith e piu alta rispetto a quella che
deriva dall’acquisto di un prodotto senza quesfarmazione. L’aumento di utilita é
comunque maggiore nel caso della certificazione%d@@odotto di origine Italiana
(0,266), rispetto alla certificazione con logo WWiFprodotto ottenuto con tecniche di
produzione a basso impatto ambientale (0,198).

La variabile prezzo ha un effetto significativo aégo, indicando che un aumento
del livello del prezzo diminuisce [l'utilitd relatv all'acquisto di una determinata

tipologia di pomodoro trasformato.

Tabella 10 Parametri stimati con il modello MNL

Variabile Stima Coefficienti  Std. Error T-Values P-Values
Polpa 2,6924 0,1561 17,24 0,0000 **=*
Pelati 3,1066 0,1566 19,83 0,0006**
Passata 2,5330 0,1633 15,51 0,0006*
Concentrato 2,2038 0,1629 13,53 0,0000*
Prezzo -0,4854 0,0298 -16,08 0,000
Certificato WWF 0,1953 0,0302 6,557 0,0006**
Certificato 100% Italiano 0,2636 0,0301 8,746 omoo**
N 8.800

Log-Likelihood -2389,9

Mc Fadden R 0,0769

6.2.2. Modello Logit a parametri randomizzati (RPL)

Come indicato da Scarpa e Thiene (2005), secondspédaificazione del MNL,
'assunzione principale e che gli individui mostwanna omogeneita di gusti nei
confronti degli attributi investigati. | modelli Igit a parametri randomizzati (RPL)
garantiscono una maggiore flessibilitd e permettangarametri di variare tra gli

individui cosi come le scelte individuali.
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| coefficienti dei parametri della funzione di Wl non sono piu costanti, ma
indicizzati per singolo individuo e variano nellagmlazione in base ad una funzione di
distribuzione della probabilita continua (che sofiente si assume essere normale).
Questo permette di pervenire ad una rappresenw@zidelle preferenze della
popolazione piu realistica (Train, 1998; Train, 2D0

Per incorporare I'eterogeneita delle preferenzéamallisi della domanda di acquisto
degli operatori del Food Service e stato stimatonaaello Logit a parametri casuali,
dove si € ipotizzato che [Iattributo certificato é8a di origine e il certificato
certificazione di prodotto ottenuto con tecniche mioduzione a basso impatto
ambientale, fossero casuali anziché fissi.

| coefficienti dei parametri della funzione di t&l non sono piu costanti, ma
indicizzati per singolo individuo e variano nellagmlazione in base ad una funzione di
distribuzione della probabilita continua (che sofiente si assume essere normale).
Questo permette di pervenire ad una rappresenw@zidelle preferenze della
popolazione piu realistica (Train, 1998; Train, 2D0

Per incorporare I'eterogeneita delle preferenzéamallisi della domanda di acquisto
degli operatori del Food Service e stato stimatanadello Logit a parametri casuali,
dove si € ipotizzato che [lattributo certificato é8a di origine e il certificato
certificazione di prodotto ottenuto con tecniche mhoduzione a basso impatto
ambientale, fossero casuali anziché fissi.

| risultati ottenuti sono elencati in tabella 11 eoefficienti dei parametri casuali
scelti sono definiti dalla loro media e deviaziostandard. Per la loro stima si e
ipotizzata una funzione di distribuzione di prolhiédoinormale.

L’ipotesi di eterogeneita delle preferenze per & @itributi di prodotto investigati e
confermata dai valori di deviazione standard, ¢higltano essere statisticamente diversi
da zero. Questo risultato suggerisce che gli operakel Food Service intervistati
mostrano effettivamente una eterogeneita signifiaatelle preferenze per questi due
attributi di prodotto. Tale risultato € dimostraanche dal fatto che il valore dello
pseudo-R di Mc Fadden & maggiore nel caso del modello RParea 0,091, rispetto
al 0,077 del MNL, suggerendo una migliore capatitadattamento ai dati del modello

Logit a parametri casuali rispetto al Logit multniale.
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Le variabili alternative costanti del modello e oefficienti per gli attributi di
certificazione e prezzo sono tutti significativareediversi da zero e hanno lo stesso

segno di quelli ottenuti con il modello Logit mukbimiale.

Tabella 11 Parametri stimati con il modello RPL

Variabile Stima Coefficienti  Std. Error T-Values P-Values
Polpa 2.6924 0.1561 17.17 0.0000  **=*
Pelati 3.1066 0.1566 18.95 0.0000 ***
Passata 2.5330 0.1633 15.08 0.0000Q **=*
Concentrato 2.2038 0.1629 13.24 0.0000Q ***
Prezzo -0.4854 0.0298 -15.85 0.0000 ***
Certificato WWF 0.0000
Media 0.1998 0.0305 6.557 0.0000 **=*
Deviazione Standard 0.2706 0.525 5.154 0.0000 ***
Certificato 100% Italiano 0.0000
Media 0.2634 0.0309 8.520 0.0000 ***
Deviazione Standard 0.3847 0.0469 8.198 0.0000 ***
N 8.800
Log-Likelihood -2353.2
Mc Fadden R 0,09143

In figura 11 é possibile osservare la variazionkaderobabilita di acquisto delle
quattro categorie di pomodoro trasformato in funeidel prezzo.

Il valore di prezzo che corrisponde alla probabitit acquisto del 50% rappresenta il
valore monetario al quale la variazione di utiliteerivata dall’acquisto di una
determinata categoria di pomodoro trasformatogtispal non acquisto, € pari a zero. In
altri termini puo essere considerato come il vattirprezzo massimo che I'acquirente e
disposto a pagare per acquistare il prodotto irressdi altre alternative, oltre al quale
preferisce non acquistare. Dai risultati ottenutesti valori di prezzo massimo di
acquisto sono pari a 6,407 Euro per la categorlatiP®,562 Euro per la categoria

Polpa, 5,214 Euro per la categoria Passata e Ebrtyper la categoria Concentrato.
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Figura 11 Variazione Probabilita di acquisto in funzione del parametro Prezzo
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6.2.3. Stima modello Logit a parametri randomizzati (RPL) con attributi

individuali

Un secondo modello Logit a parametri casuali eosttitnato includendo le variabili
socio-economiche degli intervistati, le carattéctse relative alle attivita commerciali di
ristorazione di cui erano responsabili acquistuellg in merito allimportanza da loro
attribuita per alcuni attributi relativi al pomodoirasformato.

In Tabella 13 sono elencati i coefficienti dellerighili che sono risultate essere

statisticamente significative al livello di sigmditivita dello 0,05.
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Si pud notare che il valore dello pseudo-88 Mc Fadden & pari al 0,0204,
decisamente piu elevato rispetto ai modelli stinppéicedentemente, suggerendo che
includendo le variabili individuali migliora la capita di adattamento ai dati del
modello, con un guadagno in termini di valore di-leerosimiglianza campionaria di
292 punti rispetto al modello Logit a parametri was con solo gli attributi delle
alternative.

| coefficienti degli attributi individuali introddit nel modello RPL presentano scale
di misura differenti e non sono quindi immediatateeronfrontabili. Dividendo invece
questo valore con il coefficiente del prezzo, Itardi misura diventa I'unitd monetaria e
questo rende molto piu agevole I'interpretazionidgortanza relativa degli attributi
e il confronto fra gli attributi stessi.

Per analizzare il diverso grado di influenza chascuna variabile esercita sulla
funzione di utilita associata all'acquisto di unatatminata categoria di pomodoro
trasformato sono state calcolate le disponibilitgagare (DAP) per ciascun attributo.

6.2.4. Disponibilita a pagare per diversi tipi di certificazione

Un’informazione implicita, molto utile per lo sviipo delle strategie di commerciali
e di marketing di un’azienda, & costituita dallma@scenza della diponibilita a pagare,
che misura I'effetto sostituzione in termini mometd un attributo rispetto ad un altro.
Tali valori corrispondono al rapporto negativo ftitacoefficiente della variabile
certificazione e il coefficiente della variabileegeo. In molte applicazioni di modelli di
scelta discreta con coefficienti casuali, il co@éinte di prezzo viene mantenuto
costante, in particolare quando l'obiettivo é tihate la distribuzione delle disponibilita
dei consumatori a pagare per gli attributi altexm@Bcarpa e Alberini, 2005).

In questo studio e stato preferito introdurre leiakli binarie come codificate ad
effetti, in modo che i coefficienti degli attribution siano correlati con le costanti del
modello, evitando cosi possibili effetti di confuiseé (Bech and Gyrd-Hansen, 2005 in
Aprile et al., 2011). Per il calcolo delle DAP rive agli attributi codificati ad effetti e
necessario moltiplicare per due il valore dei laroefficienti e dividerlo per il

coefficiente del prezzo.
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In primo luogo e stata calcolata la disponibilitpagare degli intervistati per la
presenza della certificazione Paese di origine % 0@liano” e I'eco-etichetta “WWF”
(introdotte nel modello come codificate ad effetti)

Come si puo notare dai dati elencati in Tabellagl@merso un valore della DAP pari
a +1,081 Euro (+30% rispetto al prezzo medio dicate) per il certificato Paese di
origine “100% lItaliano” e +0,803 Euro (+22% risme#tl prezzo medio di mercato) per
la certificazione di prodotto ottenuto con tecnictlie produzione a basso impatto
ambientale, rappresentata in etichetta con il simBdWF.

Si ha quindi un incremento maggiore della DAP cmtrbduzione del livello “100%
Italiano” rispetto a quello relativo alla certifiane ambientale. Questo incremento é
rappresentato graficamente nel figura 12, dovessipibe osservare la variazione della
probabilita di acquisto della categorie Pelati peesponsabili acquisti di nazionalita
russa in funzione del prezzo. La DAP precedenteenealcolata corrisponde alla
variazione di prezzo tra il prodotto certificat@eello senza, al livello di probabilita di
acquisto del 50%. In altri termini il responsakalequisti russo € disposto a pagare un
prezzo massimo per i Pelati pari a 7,892 Euro, nezZm massimo di 8,695 per i Pelati
con certificazione ambientale e un prezzo massim8,274 Euro per i Pelati con
certificazione Paese di origine 100% Italiano.

Dal punto di vista delle strategie aziendali iluiig 12 potrebbe essere molto utile per
un’azienda conserviera che deve valutare se intreda certificazione Paese di origine
0 quella ambientale per il proprio prodotto. E’atif possibile realizzare un’analisi di
scenario e stimare il prezzo di acquisto maggitre potrebbe ottenere per il proprio
prodotto nel caso in cui introducesse l'informasgorelativa alla certificazione in

etichetta in base al livello di prezzo attuale gllale e posizionata.

Tabella 12 Disponibilita a Pagare per attributi cetificazione

Variabile DAP DAP %
WWEF € 0,803 +22%
Origine €1,081 +30%

DAP % calcolata considerando un prezzo medio di meato di 3,60 Euro / Confezione da 3 Kg di
pomodoro trasformato

Nel caso delle variabili individuali, il valore etlvo al surplus marginale che

by

l'intervistato e disposto a pagare € ottenuto sonduail coefficiente per una
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determinata categoria di pomodoro trasformato affmente della variabile alternativa
costante della medesima categoria di pomodorootmrasito. Questo valore viene diviso
per il coefficiente negativo della variabile prezmr ottenere la DAP corrispondente.

Sulla base dei dati riportati nella Tabella 13icava che la variazione di utilita che
gli intervistati percepiscono dall'acquisto di udaterminata categoria di pomodoro
trasformato e differente in base al numero di puetidita che caratterizzano le attivita
commerciali di ristorazione di cui sono responsamuisti.

Nello specifico i responsabili acquisti delle atdvcommerciali di ristorazione da 2
fino a 5 punti vendita sono propensi a pagare uor@anaggiore di 3,733 Euro per la
categoria Pelati, un valore maggiore di 3,360 Epaola categoria Polpa ed un valore
maggiore di 1,287 Euro per la categoria Passapett alle attivita commerciali di
ristorazione con un solo punto vendita. QuestdtaBupuo essere spiegato dal fatto che
le attivita di ristorazione con un numero di pwgndita maggiore, rivolgendosi a una
clientela piu numerosa e varia, piu difficiimeniteunciano al pomodoro trasformato in
cucina rispetto a quelle con un solo punto venditee possono invece godere di una
maggiore flessibilita nella scelta degli ingrediendelle ricette offerte.

Interessante ¢ il risultato relativo alle attivitBmmerciali di ristorazione con piu di 5
punti vendita, che presentano una disponibilitagape piuttosto elevata e pari a 7,184
Euro per la Passata ed a 9,287 Euro per il Coratentispetto a quelle con un solo
punto vendita. Attivita commerciali di ristoraziogen piu punti vendita, che possono
essere considerate catene di ristorazione medr@grprediligono quindi categorie di
pomodoro trasformato con un maggiore contenuto elvizio. Questo pud essere
spiegato dal fatto che nelle attivita di ristoramacon un solo punto vendita c’'e spesso
una sola persona incaricata di seguire la cottula greparazione delle ricette (puo
essere |lo stesso proprietario o lo chef designaloigere la cucina). Questa persona
pud eseguire direttamente la ricetta o verificagespnalmente che venga realizzata
correttamente e che il gusto del piatto finaleugjaale al risultato atteso, senza che vari
di volta in volta. Nelle catene con piu di cinquenp vendita, in ogni punto vendita c’'é
una persona differente incaricata di eseguire dette. E’ importante che l'offerta
culinaria abbia lo stesso gusto in ogni punto @ndi che non cambi ogni volta, di
conseguenza utilizzando prodotti con un elevatderwrio di servizio si limita il piu

possibile eventuali variazioni del gusto, dovuteeagmpio ad una cottura piu 0 meno
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lunga del prodotto o ad una sua lavorazione divehsaltre € piu facile seguire
fedelmente le ricette assegnate, essendo questtecarate da pochi passaggi e quindi
piu semplici e veloci, in modo tale da limitarepili possibile errori di esecuzione da
parte del personale, soprattutto quando queston® esperto oppure € stato assunto da
pOCO in cucina.

Gli intervistati con una eta compresa tra i 354t ianni sono disposti a pagare un
prezzo piu alto di 0,755 Euro per l'acquisto di woamfezione da 3 Kg di Concentrato
rispetto a quelli con una eta compresa tra i 284 anni, mentre gli intervistati con una
eta superiore ai 45 anni sono disposti a pagamreszo piu alto di 2,758 Euro per una
confezione di Pelati da 3 Kg rispetto a quelli cora eta compresa tra i 25 e i 34 anni.

Gli intervistati di nazionalita Sud Coreana songpdsti a pagare un prezzo inferiore
di 0,251 Euro per I'acquisto di una confezione ds$ata da 3 Kg rispetto a quelli con
nazionalita Russa.

La DAP delle variabili relative all’opinione degintervistati su alcuni attributi di
prodotto e sulle affermazioni errate sulla catem®elati € stata calcolata considerando
la differenza tra la DAP ottenuta moltiplicandocibefficiente della variabile per il
valore mediano del campione e la DAP ottenuta pladando lo stesso coefficiente per
il valore mediano piu uno. In questo modo é statssibile stimare le DAP relative ad
una variazione unitaria positiva dell’opinione degtervistati rispetto al valore centrale
della distribuzione del campione.

Dai risultati ottenuti si pud notare che I'attributelativo all'importanza dell’origine
territoriale della materia prima ha un effetto digativo positivo sull’acquisto di tutte e
quattro le categorie di pomodoro trasformato. Intipalare gli intervistati che
dichiarano di considerare importante l'origine iterfale della materia prima di un
valore maggiore di una unita rispetto al valore iaeol del campione sono disposti a
pagare un premio di prezzo di 1,417 Euro per ilc@otrato, di 1,385 Euro per i Pelati,
di 1,163 Euro per la Passata e di 1,001 Euro peolpa.

Gli intervistati che considerano importante la ligecidi impiego nell'acquisto di un
pomodoro trasformato sono propensi a pagare unipreinprezzo di 1,027 Euro per il
Concentrato e di 0,833 Euro per la Passata.

Gli intervistati che ritengono importante che ibgotto acquistato abbia un tempo di

cottura simile a quello della materia prima freggaindi che sia poco concentrato),
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sono disposti a pagare un prezzo inferiore di 1 Pi@ per una confezione di Passata
da 3 Kg.

La DAP di coloro che sono maggiormente d’accordo leoaffermazioni errate in
merito ai Pelati sono disposti a pagare un preafariore di 0,405 Euro per I'acquisto
di una confezione di Polpa da 3 Kg e di 0,594 Epgouna confezione di Concentrato

da 3 Kg rispetto alla media del campione.
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Tabella 13 Parametri stimati con il modello RPL

Variabile Stl.m'a . Std. Error T-Values P-Values
Coefficienti

Polpa 3.4205 2.3601 1.4493 0.1472
Pelati 3.5982 2.2704 1.5848 0.1130
Passata 2.3117 2.3384 0.9886 0.3228
Concentrato 2.7306 2.3526 1.1607 0.2457
Prezzo -0.5667 0.0357 -15.860 0,0000 **=
Certificato WWF

Media 0.2276 0.0331 6.8617 0,0000 **=

Deviazione Standard 0.2993 0.0562 5.3287 0,0000 ***
Certificato 100% Italiano

Media 0.3064 0.0338 9.0648 0,0000 **=

Deviazione Standard 0.3854 0.0495 7.7393 0,0000 ***
Concentrato:AGE_3_eff -1.1513 0.4208 -2.7357 0.0062 **
Pelati:AGE_4_eff -1.0176 0.4944 -2.0581 0.0395 *
Passata:Kor_eff -1.2271 0.5618 -2.1842 0.0289 *
Polpa:Num_pv2_eff -0.7580 0.3534 -2.1449 0.0319 *
Pelati:Num_pv2_eff -0.7413 0.3492 -2.1223 0.0338 *
Passata:Num_pv2_eff -0.7910 0.3559 -2.2222 0.0262 *
Passata:Num_pv3_eff 0.8798 0.4097 2.1471 0.0317 *
Concentrato:Num_pv3_eff 1.4194 0.4124 3.4410 0.0005  ***
Polpa:Op_Pelati -0.2296 0.0717 -3.1988 0.0013 **
Concentrato:Op_Pelati -0.3365 0.0752 -4.4691 0.0000 ***
Polpa:Imp_Orig 0.5674 0.1947 29131 0.0035 **
Pelati:Imp_Orig 0.7849 0.1928 4.0700 0.0000 **=*
Passata:Imp_Orig 0.6592 0.1987 3.3162 0.0009 ***
Concentrato:Imp_Orig 0.8032 0.2055 3.9076 0.0001 ***
Passata:Imp_TemCott -0.6074 0.2562 -2.3706 0.0177 *
Passata:Imp_Faclmp 0.4719 0.2214 2.1308 0.0331 *
Concentrato:Imp_Faclmp 0.5821 0.2316 2.5131 0.0119 =
N 8.800
Log-Likelihood -2061
Mc Fadden R® 0.2036

Livello di Significativita: **** 0.001 ** 0.01 * * 0.05
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Tabella 14 Importanza degli attributi individuali i n termini monetari

Variabile DAP

Concentrato:AGE_3_eff 0.755
Pelati:AGE_4_eff 2.758
Passata:Kor_eff -0.251
Polpa:Num_pv2_eff 3.360
Pelati:Num_pv2_eff 3.733
Passata:Num_pv2_eff 1.287
Passata:Num_pv3_eff 7.184
Concentrato:Num_pv3_eff 9.827
Polpa:Op_Pelati -0.405
Concentrato:Op_Pelati -0.594
Polpa:Imp_Orig 1,001
Pelati:imp_Orig 1.385
Passata:Imp_Orig 1.163
Concentrato:Imp_Orig 1.417
Passata:Imp_TemCott -1.072
Passata:Imp_Faclmp 0.833
Concentrato:Imp_Faclmp 1.027
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Figura 12 Variazione Probabilita di acquisto in furzione degli attributi di certificazione
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/. CONCLUSIONI

Dai risultati ottenuti dall'indagine condotta inegio studio emerge che i Pelati sono
la categoria di pomodoro trasformato preferitardaponsabili degli acquisti del settore
Food Service intervistati, con il 35% delle prefere dichiarate nell'insieme dei contesti
di scelta proposti, seguita dalla Polpa (25%),ad&hssata (20%) e dal Concentrato
(15%). Emergono tuttavia differenze significativa t diversi mercati in cui e stata
realizzata I'indagine. Gli operatori del Food Seevidi nazionalita italiana prediligono
in particolare I'impiego delle categorie Polpa (40&oPelati (39%). Tra i responsabili
acquisti di nazionalita straniera emerge una peefsa per la categoria Pelati (con
percentuali di preferenze di acquisto simili a tuelegli operatori di nazionalita
italiana), mentre si rilevano percentuali di prefeza maggiori per le categorie Passata e
Concentrato, a scapito della Polpa. Un risultatteressante € rappresentato dalla
percentuale di intervistati che dichiara di non wast@re nessuna delle tipologie di
pomodoro trasformato offerte nell’esperimento delsc nei mercati esteri tale
percentuale e pari a circa il 5%, mentre in Itaisaulta essere significativamente piu
bassa (2%), confermando che il pomodoro trasformegipresenta un componente base
della cucina italiana e difficilmente si sceglie munciare ad esso in cucina o di
sostituirlo con il pomodoro fresco.

La preferenza per i Pelati nel mercato Food Serpiae essere in parte spiegata dai
risultati relativi alle opinioni degli intervistain merito ad alcune caratteristiche di
questa categoria di prodotto. Essa € consideragione dal punto di vista qualitativo
tra quelle disponibili; in particolare, presso gieratori del Food Service di nazionalita
straniera, é diffusa I'opinione che i Pelati sidrtoasformato che presenta una maggiore
freschezza in termini di gusto, un migliore aspeigivo e una migliore qualita della
materia prima di partenza.

Tra i fattori principali considerati in questo sima@he influiscono sulla scelta di una
determinata categoria di pomodoro trasformatopiipiportanti sono risultati essere il
gusto di pomodoro fresco del prodotto confezionatopntenuto di servizio, il prezzo

della confezione e l'origine territoriale della raaa prima. Appare interessante il
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risultato relativo alla notorieta della marca debdgotto, che sembra non essere un
attributo importante nella scelta del pomodoroftiasato nel mercato Food Service.

Dalla stima di un modello Logit a parametri randpmaiti € emerso che gli attributi
di certificazione “100% prodotto di origine ital@h e di certificazione “prodotto
ottenuto con tecniche di produzione a basso impathtbdientale” hanno un effetto
significativo e positivo sulle scelte di acquistd wha determinata categoria di
pomodoro trasformato. Anche la variabile prezzo isultata essere altamente
significativa con effetto inversamente proporziepalevidenziando una marcata
riduzione dell’'utilita percepita a fronte di increnti del costo del prodotto.

E’ stato inoltre possibile calcolare la dispontdila pagare degli intervistati per gli
attributi di certificazione prodotto: gli operatodiel settore Food Service appaiono
disposti a pagare un premio di prezzo di 1,081 E#B9% rispetto al prezzo medio di
mercato) per una confezione di pomodoro trasfornt&o3 Kg con certificazione
“100% prodotto di origine italiana” e un premioptiezzo di 0,803 Euro (+22% rispetto
al prezzo medio di mercato) per una confezioneodaqdoro trasformato da 3 Kg con
certificazione “prodotto ottenuto con tecniche dioquzione a basso impatto
ambientale”. Preme sottolineare che questo risuléatn linea con altri studi sulla
disponibilita a pagare da parte dei consumatoalifiper attributi di prodotto simili,
evidenziando un comportamento dei responsabili iattqdel settore Food Service
analogo a quello dei consumatori.

Nel caso delle variabili individuali, i responsalgitquisti delle attivita commerciali
di ristorazione con piu di 5 punti vendita presantaispetto a quelle con un solo punto
vendita, una disponibilita a pagare un premio @zpo per le categorie di pomodoro
trasformato con piu alto contenuto di servizio, eola Passata ed il Concentrato.
Attivita commerciali di ristorazione piu grandi pikgono quindi categorie di
pomodoro trasformato che permettono di limitargiil possibile la lavorazione della
materia prima, la variabilita della ricetta e la nodopera necessaria per la sua
preparazione. Altri attributi che determinano unspdnibilita a pagare un premio di
prezzo da parte degli intervistati sono l'origiregritoriale della materia prima e |l
contenuto di servizio.

L’analisi condotta rappresenta un primo step diagide per lo studio dei

comportamenti di acquisto degli operatori profesaionel mercato del consumo extra-
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domestico. Sono riscontrabili alcune limitazioni llaericerca, relative sia alla

rappresentativita e alla dimensione del campionentBrvistati, sia all’approccio

metodologico (rappresentato da un esperimentoddiiasipotetico). Essendo l'indagine
condotta su piu mercati internazionali, € opportermenziare che un ulteriore limite
puo essere rappresentato dalla eterogeneita dalturaratterizzante i soggetti
intervistati. Inoltre é stato necessario effettuadattamenti dei livelli di prezzo proposti
negli scenari di acquisto nei differenti Paesium $ono stati raccolti i dati, in modo da
poter riportare la variabile prezzo ad un’unicaebdisriferimento espressa in Euro.

Le succitate limitazioni non consentono quindi ditemdere le considerazioni
formulate all'intero mercato di riferimento; tutiavle evidenze emerse dall'indagine
rappresentano indubitabilmente un’interessante base ulteriori sviluppi e
approfondimenti.

Gli elementi di novita piu importanti possono essardividuati nella comprovata
possibilita di applicare metodologie di indaginadizionalmente utilizzate per lo studio
dei comportamenti di acquisto dei consumatori fijinahche per indagini che hanno
come oggetto di studio i processi di scelta degkratori del settore Food Service.
Inoltre, dall'analisi € emerso che alcuni attrilqutalitativi di fiducia €redencg spesso
impiegati nelle strategie di differenziazione dart@adell’industria alimentare nel
mercato Retail, possono rivestire un ruolo impddaanche nell'influenzare le
preferenze degli operatori del Food Service. Qugsbirebbe quindi essere un
interessante filone di ricerca da sviluppare neurfy possibilmente con l'impiego
congiunto di metodologie di analisi basate su esmsti di scelta ipotetici e non
ipotetici.

Si sottolinea, infine, che l'uso di metodi di as@atlel comportamento dell'acquirente
nel mercato del Food Service sarebbe da promuowereuanto potrebbe avere
importanti ricadute anche nella gestione delle gspr Infatti, le informazioni che
possono essere tratte da indagini realizzate cotodolegia simile a quella qui
impiegata, possono essere utili per lo sviluppsetditegie aziendali volte a identificare
nuove opportunita di mercato.

Ad esempio, oltre a valutare il valore e limpodandi determinati attributi e

caratteristiche socio-demografiche, sarebbe pdssbmare la variazione delle quote di
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mercato a seguito dell'introduzione di un nuovodatbo o a seguito della variazione

degli attributi caratterizzanti un prodotto giastsnte in un mercato competitivo.
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