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INTRODUZIONE

Economia Sperimentale. Nascita, Evoluzione e Prospettive.

La teoria economica si € caratterizzata come umenzz fondata sulla matematica e
sull'impiego di modelli logico-deduttivi.

Dopo gli anni cinquanta, I'eterogeneita esistentedfita sul dibattito, non solo sul metodo,
ma anche sui contenuti delle scienze economiche grogressivamente affievolita e la
comunita scientifica statunitense ha assunto ulo regemonico. Questa evoluzione storica ha
fatto si che la scienza economica si sia dotafaahi decenni di un corpus-teorico compatto
e autoreferenziale, noto con il termineteria della scelta razionaleSuccessivamente si €
avuto lo sviluppo di un nuovo filonEeconomia comportamentale

Con il termine di economia comportamentale si def® un’area di ricerca che ha
I'obiettivo di introdurre nelle scienze economicheisultati empirici e le teorie induttive
proposte dagli psicologi del comportamento umanan{€er, 1999). Questo progetto di
unificazione di economia e psicologia € associatma revisione di alcune ipotesi, ma non
del metodo, della teoria della scelta razionale.

L’economia cognitivasi propone, invece, di sovvertire 'assetto melogico della teoria
della scelta razionale. Secondo questa impostaziorstudio dei comportamenti economici
deve adottare un approccio interdisciplinare, dhlezzi gli strumenti elaborati dalle scienze
cognitive.

L’indebolimento del paradigma teorico della sceftzionale € da attribuire principalmente

all'introduzione in economia dei metodi sperimeindalaboratorio.



INTRODUZIONE

Come suggeriscono Kuhn (1970) e Lakatos (1978)beseb la verifica della capacita
descrittiva di un modello non consenta il rifiutelld teoria che ne sta alla base, il confronto
tra dati empirici e sue predizioni, permette ilfirdmento del corpus teorico, fornendo utili
suggerimenti circa la direzione della stessa recdsorica. | dati utilizzati per la verifica
empirica possono provenire da varie fonti,che geenplicita, raggruppiamo nell’ambito di tre
classi.

La prima (ield data nella terminologia anglosassone) comprende i delle dvariabili
economiche oggetto di interesse di cui 'osseneasbtimita a rilevarne il valore storicamente
e/o geograficamente assunto. Si tratta della amolsisse dei dati raccolti dai sistemi di
statistici nazionali, istituti di vigilanza, ecdn questo caso i dati derivano dall’evolversi di
fenomeni economici che si sviluppano in manierap@ddente dall'azione dell’osservatore.
La seconda classe comprende quei dati ottenutiegr@d una partecipazione piu attiva
dell'osservatore, cioé ottenuti tramite questiorida cui la definizione dsurvey datg in cui
I'osservatore pone delle domande ai soggetti ecasaninca i loro comportamenti passati 0
le scelte che eventualmente compirebbero nell’amditipotetici contesti. Un’importante
caratteristica di questo metodo di produzione @i empirici concerne la mancanza di un
legame (intenzionale e manipolabile dall’ossenatdra risposte offerte ed il conseguente
livello di utilita degli intervistati.

La prima fonte di dati sopra indicatfie(d datg puO vantare una tradizione biblica
(censimenti dellimpero romano, ecc.) ed una imgua istituzionalizzazione in tutti i sistemi
economici piu eviniti. La secondadurvey dataé assai piu recente, ma, anch’essa, gode di un
diffuso utilizzo in indagini di mercato, sociolopie, ecc. Negli ultimi anni sta, invece,
crescendo l'interesse degli economisti verso unvaumetodo di produzione di dati
(laboratory datg, in cui I'economista non si limita ad osservaevdluzione di fenomeni
economici al di fuori del suo controllo o interasdei soggetti economici circa loro
comportamenti ipotetici (ossia non realizzati). Quuolo dell’economista diviene ancora piu
attivo: egli contribuisce a produrre i dati necesdateressando soggetti umani a compiere
scelte «reali» da cui dipende la loro stessa autilib definizione che adottiamo di economia
sperimentale si riferisce, infatti, al metodo diagine tramite il quale determinate predizioni
di modelli comportamentali, teoreticamente fondatino verificate in base a dati empirici
prodotti in laboratorio. Un’analisi di laboratoransiste in un disegno, appropriato rispetto
allo scopo, di un contesto economico, il qualensanipolabile in maniera controllata e nel
cui ambito si invitano ad interagire degli agerntbeomici. L'istituzione architettata deve

comprendere lo spettro delle azioni che possoner €ssnpiute dagli agenti, le conseguenze
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INTRODUZIONE

delle possibili combinazioni delle loro scelte catpamentali e, infine, I'insieme informativo
disponibile per gli agenti stessi. Il controllo &le contesto e affidato a colui che conduce
I'esperimento («esperimentatore»), il quale spiedaimpone il rispetto delle «regole del
gioco» ai partecipanti allesperimento. Gli agestonomici utilizzati in un esperimento sono
soggetti umani, caratterizzati da un sistema diepeaze e dotazioni di risorse, il cui profilo
puo egualmente, essere controllato dallo sperirteneta

Come e accaduto per numerose altre discipline tHidie, anche nella scienza economica
'adozione dell'analisi sperimentale si € diffusaiceessivamente rispetto all’avvio
dell'indagine teorica. Un esperimento puo, infatisere condotto qualora sia possibile una
manipolazione controllata di alcune variabili, leadj siano ritenute rilevanti nell’ambito di un
determinato schema teorico. | due ingredienti rearésper una indagine di economia
sperimentale sono, quindi, dei modelli, derivaatiialteoria economica, che contengano delle
variabili la modifica del cui valore sia concettu@nte rilevante, ed una tecnica, internamente
coerente, utile a trattare in laboratorio questéetdi.

Per quanto concerne il primo punto, Friedman e 8u(itbB94) collegano le ragioni della
relativamente) tardiva accettazione del metodoisyertale in economia allo sviluppo della
teoria economica. Questi ricercatori sostengonosti@mente a partire dagli anni Sessanta
vari filoni del pensiero economico (equilibrio ecomico generale, teoria delle scelte
collettive, economia industriale, teoria dei gio@d altre) iniziarono ad offrire differenti
approcci all'interpretazione dei fenomeni economiticonfronto tra modelli alternativi,
ciascuno dotato di una sua coerenza interna egrertdi una medesima plausibilita teorica,
poteva, allora, avvenire sul piano empirico.

L’analisi di laboratorio sulla validita delle predni di un modello puo, infatti, costituire
un banco di prova della generalita di un approcaoientre la comparazione tra modelli
alternativi puo essere

condotta nellambito di un esperimento, al fine cdinfrontarne la relativa plausibilita
empirica. La successiva «rifondazione microeconamidella macroeconomia ha, inoltre,
permesso di allargare lo spettro di applicazionemitodo sperimentale, non piu limitato ad
indagare su contesti microeconomici.

Per quanto concerne, invece, lo sviluppo dellaitecdi laboratorio, Plott (1991) rintraccia
nella conferenza di Santa Monica nel 1952 il gerche ha dato avvio allo sviluppo
dell’economia sperimentale come disciplina sci@#ifin tale incontro, mirato ad illustrare le
applicazioni dell’analisi matematica nelle sciesoeiali, il confronto tra i metodi di analisi

empirica utilizzati dai ricercatori di varia provenza scientifica permise di gettare le
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INTRODUZIONE

fondamenta metodologiche di questa disciplina. 'alalito di tale conferenza emerse,
infatti, una discussione sull’esperimento conddtcEste (1954), in cui il comportamento dei
partecipanti alla «Bernoullichoice» risultava cadlire le predizioni derivanti
dall’applicazione della teoria dei giochi a talentasto decisionale. Siegel (1959),
successivamente, replico tale esperienza, dimakiraton successo, che tali irrazionalita
erano dovute alle imperfezioni metodologiche utdite nel laboratorio di Este, quali la
carenza di incentivi monetari e I'imperfezione dehtesto informativo. Questi raffinamenti
metodologici furono poi sviluppati dallo stesso dgilein collaborazione con Fouraker e
Shubik negli anni successivi (Fouraker e Siege§016 1963; Fouraker, Shubik e Siegel,
1961). In Germania, parallelamente, Selten ava@® scuola volta, anch’essa, al raffinamento
delle fondazioni metodologiche dell’analisi speritade, ma piu attenta agli aspetti cognitivi
e comportamentali, in particolare, ad indagarenha della razionalita limitata (Sauermann,
1967, 1970, 1972). Negli anni Sessanta Smith, Fréed ed altri condussero, inoltre, uno
sforzo metodologico il cui lascito é tuttora rilene, queste fondamenta furono applicate e
raffinate in successive ricerche (Fiorina e Plb&78; Plott e Levine, 1978; Plott e Smith,
1978), finché, nei primi anni Ottanta, la comursitéentifica accolse la metodologia illustrata
nel manifesto di Smith (1982), dando avvio al ceese successo dell’economia sperimentale
quale filone dell'analisi economica.

La validita scientifica dei dati prodotti in labéoaio puod essere giudicata sotto due diversi
aspetti: validita interna ed esterna.

Per validita interna intendiamo la correttezza eleiiferenze casuali dedotte dai dati
empirici, mentre si ritiene che i risultati di usperimento abbiano validita esterna qualora
siano rappresentativi della piu vasta realta ecoceni’ottenimento della validita interna
richiede: la correttezza dell'analisi dei dati oti&, |'appropriatezza dell’architettura
istituzionale adottata rispetto allo scopo e infitiefficacia del controllo sul laboratorio
esercitato dallo sperimentatore. Il primo aspettte concerne i metodi di analisi formale
utilizzati, non presenta significative peculiarit@gondividendo le sue problematiche
metodologiche con altre discipline, quali la stats e 'econometria, dedite all'indagine
guantitativa. Il disegno di un contesto sperimentdatto a costituire un efficiente banco di
prova per un determinato modello teorico rappresenvece, un problema specifico di ardua
soluzione. La replica in laboratorio delle infinitkomplessita del mondo esterno €,
ovviamente, impossibile, pertanto, lo sperimentatoon potra provare la validita descrittiva
di un modello che nell’ambito di un contesto il buaappresenta in maniera altamente

stilizzata la realta economica di riferimento. Lalidita interna dell'indagine dipendera,
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INTRODUZIONE

percio, dalla capacita del contesto istituzionageghato di rappresentare almeno alcuni dei
tratti salienti per I'analisi teorica. In manierange, rappresentare fedelmente in laboratorio
un modello teorico e in primo luogo difficile, adesnpio nella costruzione del contesto
sperimentale puo rivelarsi necessario compieree dalélte, necessariamente arbitrarie, circa
alcuni dettagli, trascurati nell’elaborazione fotenana assai rilevanti nelle loro implicazioni
empiriche. Il tentativo di replicare un modellofieo in laboratorio, oltre che rischioso per le
suddette eventuali forzature, sarebbe, inoltrejlefutpoiché I'analisi sperimentale é,
comunque, meno efficiente nel dimostrare l'incoeeelogica di una teoria rispetto a quanto
sia, ad esempio, I'analisi matematica. Il risultateche la validita interna di una indagine
sperimentale non puo esser giudicata in base etlalé adesione del contesto adottato in
laboratorio rispetto al mondo esterno o alla teagmetto di verifica, compito di fatto
impossibile e/o inutile. L'obiettivo del lavoro <¢mjianale» di costruzione dell’architettura
istituzionale e, piuttosto, la coerenza tra il dise dell’esperimento e lo scopo del progetto di
ricerca, ed il successo di questo tentativo pueressiisurato dai progressi scientifici cui ha
condotto, in termini di migliore comprensione dendmeni economici e/o di raffinamenti
dell'esistente teoria. L'ultima questione relativala validita interna dell’economia
sperimentale riguarda il controllo che lo sperinaéorte deve poter esercitare sul contesto di
laboratorio. Il controllo dell'istituzione tramitéa quale i partecipanti all’esperimento
interagiscono non presenta particolari problemseado lo sperimentatore colui che impone
le regole del gioco. Piu problematico €, invece,cdntrollo sulle caratteristiche dei
partecipanti all’esperimento. Questo particolar@etts, verra discusso ampiamente nei
capitoli successivi.

La validita esterna dell’economia sperimentaldfsrisce al parallelismo tracciabile tra le
operazioni di laboratorio ed il funzionamento «esaldel sistema economico, ovvero alla
generalita dei risultati ottenuti tramite questealen sperimentali. Gli sperimentalisti per
affermare la validita esterna dei loro risultatappellano al principio dell'induzione: non vi é
ragione di dubitare che le attitudini comportamkntaelate in laboratorio non debbano
persistere anche in contesti «reali», le cui carnatiche fondamentali siano sostanzialmente
simili a quelle adottate nell'indagine sperimentdtemith, 1982). Sulla base di questa
assunzione, i limiti della validita esterna di umalagine sperimentale possono essere
verificati tramite ulteriori esperimenti, la cuichitettura sia modificata al fine di misurare la
rilevanza, in sede sperimentale, di aspetti, padd¢mente salienti, del modello teorico o del
sistema economico esterno, che non erano, inveateadeguatamente compresi nel disegno

originario.
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Nel caso in cui, invece, si voglia verificare laysibilita empirica di una teoria economica,
I'analisi sperimentale puo essere utile per colaroé la generalita: il laboratorio rappresenta,
infatti, un caso speciale in cui, tuttavia, unarigeache pretenda di essere generale deve,
comungue, trovare un positivo riscontro. L'evidersggerimentale puo, inoltre, fornire dei
suggerimenti utili al raffinamento di una teoriapstrando dove, di fronte all'evidenza
empirica prodotta in laboratorio, essa mostri ke siaggiori debolezze.

Una critica solitamente mossa nei confronti detim@mia sperimentale concerne la
rappresentativita dei partecipanti all’esperimesicobietta che i risultati ottenuti sono validi
limitatamente al gruppo dei partecipanti allespemto. Dal punto di vista teorico, per
respingere questa critica e sufficiente assumegdacpopolazione del sistema economico sia
composta da agenti che razionalmente massimizzandoro utilita (come I'agente
«rappresentativo», tipicamente utilizzato nei mbdiglla «<nuova macroeconomia classica»),
per cui i risultati ottenuti in laboratorio gododbpiena validita esterna.

Altri obiettano che, se si intende replicare il Zibonamento di un determinato mercato,
sarebbe preferibile utilizzare come partecipantesperimento dei professionisti di quel
mercato, i quali dispongono di una esperienza dlréanzionamento di quelle determinate
istituzioni superiore a quella di altri soggettd(asempio studenti). In realta il problema
concerne il disegno dell’architettura istituzionalell'esperimento, cioé se essa differisca
significativamente dal mercato che intende repiic&e cio si verifica, allora tale disegno é
imperfetto nella misura in cui manca di un ingretiein grado di riflettere la caratteristica
istituzionale «esperienza». Poiché, tuttavia, ilntesto economico di laboratorio €
necessariamente una copia stilizzata del monde,redkecito ipotizzare che la novita di tale
contesto sia la medesima per qualunque insiemegtesti utilizzato nell’esperimento e,
pertanto, che il loro comportamento non debba wiiéfe

L’evidenza sperimentale fin qui prodotta (SiegeHarnett, 1964; De Jong, Forsyte e
Uecker, 1988; Smith, Suchanek e Williams, 1988;gKi8mith, Van Boening e Williams,
1992) conferma, infatti, la sostanziale uniformitéei risultati ottenuti utilizzando,
alternativamente, gruppi omogenei di diversa emingz (solitamente studenti o
professionisti). Hey (1990) ha, infine, rispostlaalritica mossa verso quegli esperimenti che
indagano su tematiche di teoria dellimpresa w#dizdo come soggetti decisionali singoli
individui. Si obietta, infatti, che tale contestolaboratorio differisca sensibilmente dal reale
funzionamento di una impresa, dove, viceversa,agknti economici agiscono in gruppi,
consultandosi prima di prendere delle decisioni rditura collegiale. Nel suddetto

esperimento, Hey ha simulato tali caratteristicdtguzionali in un esperimento ripetuto nel
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tempo ad intervalli discreti, ripartendo un sotsi@me dei partecipanti in gruppi, nel cui
ambito potevano discutere della natura del contggérimentale prima di effettuare le loro
scelte. L’evidenza empirica prodotta ha, tuttaviegato la rilevanza statistica di tale attivita
di consultazione, i profitti ottenuti dagli apparéati ai gruppi di discussione sono, infatti,
risultati non significativamente superiori rispetioquelli dei restanti soggetti decisionali, i
quali, agivano senza consultarsi con il resto deigeipanti all’esperimento.

Benché le osservazioni dell’evoluzione storica ogyafica delle variabili economiche non
soffre, ovviamente, della debolezza tipica deivey data offrendo, dati «reali» e non dei
propositi di scelta espressi in risposta a queatipnfield datapossono, tuttavia, essere meno
adatti alla verifica empirica di un modello teoriggpetto ai dati prodotti in laboratorio.

In primo luogo, ifield datasono, perlopiu, raccolti da enti, pubblici o priyater finalita
generalmente diverse da quelle della ricerca stimmte, in particolare, della verifica di un
modello teorico. Mentre un esperimento € finaliazatl'osservazione dell’evoluzione di
alcune variabili ritenute teoricamente rilevantynnnecessariamente i field data disponibili
concernono esattamente queste variabili, ed intgqueso il ricercatore puo essere costretto
ad utilizzare delleproxies ossia dati di altre variabili il cui comportamené supposto
sufficientemente simile a quello delle variabilal@mente oggetto d’interesse.

In secondo luogo, in laboratorio e possibile osmervleffetto di una variabile
«strumentalmente manipolata», mantenendo il restgahtesto inalterato, per cui puo essere
lecito desumere chegteris paribuseventuali variazioni del comportamento dei papiati
all'esperimento siano causate da tale manipolazidinanne rare eccezioni, field data
esprimono, invece, I'andamento delle variabili emoiche oggetto di interesse mentre il resto
del sistema economico €, a sua volta, in evoluziBossono pertanto, verificarsi correlazioni
spurie, in cui il comportamento congiunto di dueiaaili X ed Y non deriva esclusivamente
dal loro legame funzionale, bensi, dall'evoluziainena variabile Z non osservata.

Sebbene la tecnica econometrica consenta di id@méf questi casi e proponga alcuni
metodi (quali ad esempio delle trasformazioni Im@airanti a rendere ortogonali residui e
variabili del modello) utili a trattare questi pteimi, non sempre le soluzioni offerte sono
completamente soddisfacenti, o, meglio, difficiliteepossono competere con la strutturale
attitudine del metodo sperimentale nell'isolarediazioni tra le variabili oggetto di interesse,
mantenendo inalterato il resto del contesto inglitagenti interagiscono.

Si potrebbe, d'altra parte, obiettare che l'utiizdella tecnica sperimentale, adatto ad
investigazioni di tipo parziale, non possa, viceageressere steso all’analisi dei fenomeni

macroeconomici. Certamente & impossibile ricosrinr laboratorio le infinite complessita
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del mondo reale, per cui il ricercatore dovreblmithrsi ad osservare 'andamento delle
variabili macroeconomiche senza avere la possibitit effettuare delle manipolazioni
controllate di alcune variabilceteris paribus Questa opinione potrebbe, tuttavia, essere
contraddetta dallo sviluppo della teoria economiCasi come per la fisica o la biologia,
Newton e Pasteur (tra gli altri) hanno offerto dentributi teorici e tecnici grazie alle quali in
queste discipline si e diffuso il metodo sperimbmtd recente sviluppo della modellistica
economica pare aprire nuovi campi di applicazioglentetodo sperimentale.

La cosiddetta rifondazione microeconomica dellacigisya potrebbe, ad esempio,
consentire di estendere l'utilizzo delleconomiaesmentale all’analisi della plausibilita
empirica delle fondazioni microeconomiche dei mbaeacroeconomici (M. Rossyna nota

sul’Economia Sperimentale come metodo di anatigpieica, 2000).
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CAPITOLO |

1. No Market Valuation

“Our choices reflects our values” (Lusk e Shog()7), le nostre scelte riflettono i
nostri valori.

Gli economisti caratterizzano il valore economidotali scelte, determinando la
soglia massima a cui una persona € disposta a sr&ninm bene, o risorsa, per un altro.
Tale livello e rappresentato dalla massima dispbtdita pagare (Willingness To Pay,
WTP) di un individuo per acquistare un bene, oalalla disponibilitd ad accettare
(Willingness To Accept, WTA) di cedere lo stessode

Di solito, tale valore economico si forma all'interdi un contesto di scambi reali fra
numerosi compratori e venditori, in tali istituzipn primi acquistano quando la loro
disponibilita a pagare supera il costo del benej secondi vendono quando la loro
disponibilita ad accettare € inferiore al prezzendrcato.

Ma come é possibile che gli individui esprimanogiundizio per nuovi beni e servizi,
non acquistabili o venduti sul mercato?

Per questi beni senza mercato non esiste un luoge dompratori e venditori si
confrontano ed effettuano le loro scelte, tale deemprivelare il relativo valore che gli
individui gli attribuiscono. D'altro canto i polinyakers e gli esperti di business sono
interessati alla potenziale domanda per questigttiod\llo stesso modo, economisti,
psicologi e esperti di marketing hanno come obibiti'individuare il valore attribuito
alle persone ai beni con o senza mercato.

Nella teoria economica si rivelano i valori, ateeso un'analisi costi-benefici

relativa alla messa a disposizione di un bene jpeibd stimando I'effetto sul benessere
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sociale di un'innovazione tecnologica (Boardmzal.e2005).

Gli psicologi e gli economisti che studiano il coonfamento del consumatore,
vogliono capire come si forma il valore attribudall'individuo, al fine di comprendere
guanto le decisioni sono coerenti con le preferenie credenze, per offrire maggiore
raffinatezza alla teoria economica.

Gli esperti di marketing, infine, sono interessatrilevare tali valori per meglio
comprendere le preferenze dei consumatori, preeetlesuccesso di nuovi prodotti e
misurare l'efficacia delle attivita promozionalheca loro volta, possono contribuire a
ridurre il tasso di fallimento di tali prodotti (Wenbroch e Skiera, 2002).

Non sorprende, quindi, se negli ultimi 40 anni cercatori hanno sviluppato
numerosi metodi a tale scopo.

Si possono individuare due grandi categorie di ip@deseconda che si misurino le
preferenze rivelate (reali), o le preferenze dictm (ipotetiche).

I metodi che utilizzano le preferenze rivelateaattrso dati esistenti di mercato da si
ricava il valore implicito per un bene, come adneg® il prezzo edonice il costo di
viaggio.

Un esempio di queste applicazioni, lo offre unaldaela naturale come il Gran
Canyon, che non puo essere direttamente acquestataduta su un mercato; si osserva,
piuttosto, quanto a lungo le persone sono dispastgiidare per visitarlo e quanto
valutano, in termini di costo di opportunita, ilntpo di visita del parco. Attraverso
modelli statistici che utilizzano tali osservaziosi pud determinare il valore che le
persone attribuiscono al parco. Il punto di foreametodi che utilizzano le preferenze
rilevate, € che si esaminano scelte reali; il thfétche la valutazione é indiretta e deve
essere dedotta dal modello empirico.

Di contro, i modelli che misurano le preferenzehdicate, utilizzano sondaggi di
opinione, questionari e prove di scelta compardtve si chiede ad un individuo,
direttamente o indirettamente, di dichiarare il gfo valore per un nuovo bene o
servizio.

Uno dei vantaggi di tali metodi, & che il ricerqat@uo creare un mercato ipotetico
dove le persone possono vendere o acquistare queddoene. | modelli che sfruttano le
preferenze dichiarate, sono sufficientemente tésgper costruire scenari potenziali
alternativi, in modo tale che la domanda per ildopossa essere dedotta attraverso le

variazioni delle condizioni di mercati reali e non.
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1.1 Stated Preference Methods.

Nel corso degli ultimi decenni, una serie di tebeid’'indagine sono state sviluppate
per elicitare le preferenze del consumatore e@libre economico di servizi o di beni
senza mercato, cosi come, il valore attribuito @/nprodotti che le imprese valutano di
poter introdurre nel mercato.

Tutte le tecniche prevedono, il porre gli interatsdi fronte alla scelta di una o piu
opzioni ipotetiche. Nonostante questa comunanzatoes notevoli differenze fra le
tecniche di analisi.

La Contingent Valuatione il Choice Modelling provengono dalla disciplina
economica e sono largamente utilizzate per la &aiobe di un’ampia gamma di beni
senza mercato. Le applicazioni includono: la saputbblica (Viscusket al, 1991); la
valutazione dei danni ambientali (Hanlketyal, 1998); la costruzione di parchi ricreativi
all'aperto (Adomowiczet al, 1994) e la scelta della modalita di trasportonher,
1994).

Queste metodologie sono sostenute dalla teoriautiléth, che consente di ottenere
misure del benessere del consumatore, stimatanizidoe della diversa disponibilita di
beni e servizi.

Poiché queste tecniche sono basate sulla teoriaoctgbortamento di scelta, i dati
ottenuti possono essere analizzati, nel medesimdonuei dati ricavati da scelte
effettive, osservate in un mercato reale, comegsainpio, la scelta dei pendolari della
modalita di trasportoGentre for International Economic2001).

Alle valutazione contingente e ai modelli di scefaaggiunge una terza tecnica, la
Conjoint Analysis.

La conjoint analysis ha la sua origine nella |eiigra del marketing e si focalizza
sull'individuazione delle preferenze dei consumiaf@iuttosto che sulla stima dei valori
economici (Louviere, 1988). La differenza princpara questa analisi e le altre
tecniche sulle preferenze dichiarate, & che, aepiganti ai sondaggi, non viene chiesto
un reale impegno per effettuare le loro sceltetalnmodo la conjoint analysis non
affronta un aspetto della teoria economica dovesdelte vengono effettuate in un
contesto di mercato. Per tale motivo, esiste umttlib in letteratura su, fino a che
punto, la conjoint analysis possa essere utilizpata spiegare il comportamento di
scelta (Roest al, 1996).
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1.2 Contingent Valuation.

I metodo della valutazione contingente, fin dadlaa prima applicazione (Davis,
1963), nei primi anni sessanta e stata ampiameititezata per stimare il valore di bene
senza mercato.

La tecnica deve il suo nome, al fatto che, i vastiati sono contingenti (assegnati)
ad uno scenario ipotetico presentato agli intemtiistLa forma originale della
valutazione contingente (CV) é costituita da uneaoda a risposta aperta, in cui, agli
intervistati, viene chiesto di dichiarare la lorsmbnibilita a pagare (WTP), ( o ad
accettare un risarcimento, WTA), per un determimatglioramento dell’ambiente (o
decremento), oppure per la variazione di una sSpaciqualita ( ad esempio, una
maggiore presenza di fluoro nelle risorse idricidgrramento delle linee elettriche,
ecc..).

Un aspetto importante di un’indagine, svolta attrae la valutazione contingente, e
la modalita con la quale viene posta la domandatelivistato. Esistono differenti
modalita di domanda per la CV. Alcune esempi fi tabdalita sono: ladichotomous
choice;l’open endedj bidding gameg lepayment card.

La dichotomous choice, offre all’intervistato lagsilita all'intervistato di accettare
o rifiutare di effettuare un’offerta prefissata.open ended CV, e la forma classica,
sopra esposta, costituita da una risposta apertdiante la quale I'individuo pud
esprimere la propria massima WTP. Il bidding gaenegstituito da una serie di offerte
effettuate in successione dall'individuo in modo @dicitare la sua massima
disponibilita a pagare. La payment card, € unaagaréstampata, dove sono elencate
una serie di offerte fra le quali I'intervistatoidentificare quella che piu si avvicina
alla sua WTP, una volta individuato tale valore magessariamente deve scegliere fra
le offerte proposte, ma puo esprimere qualsiasireal

Una delle problematiche principali della valutagocontingente € che, il bene in
guestione, non viene direttamente acquistato dablmo. Nel contesto dei beni
pubblici e ambientali, gli intervistati hanno ddéilta a rispondere a domande aperte, in
guanto, non sono abituati a pagare per tali beraasan mercato (Hanemann, 1994).

Le successive applicazioni del metodo hanno cerdaBuperare questo problema,
chiedendo agli intervistati di scegliere loro leffa, da un elenco di opzioni di
pagamento proposte. Anche in questo caso peroindividui possono avere una
preferenza per un’alternativa piuttosto che urealtna non conoscono la loro reale

4



CAPITOLO I

massima disponibilita a pagare. Inoltre, pur richeeil carico cognitivo sui soggetti,
puo fornire un punto di partenza distorto, in qoaglt intervistati tendono ad ancorarsi
al punto medio del set dei valori elencati.

Un altro bias associato alla CV é dovuto la pregiodnei confronti della modalita
di pagamento. Sandy (1996) descrive uno scenaricuin l'intervistato, ha una
particolare avversione verso la modalita di pagdmemoposta (ad esempio, tasse,
bollette ecc...), e quindi, conclude che, nel casoui, la modalita di pagamento scelta

sia inidonea, I'impatto di tale bias sara maggiore.

1.3Choice Modelling.

La prima metodologia, come abbiamo visto, basalie sueferenze dichiarate&Sp
data, Stated Preference daia contesti ipotetici, ancora oggi con il maggiommero di
studi pubblicati, & la valutazione contingente.eTaletodologia, pero, e stata, negli
ultimi quindici anni circa, superata nell’'uso elagbotenzialita daChoice Experiments
(CE) che permettono di evitare alcuni degli aspetgyatei della CV, quali I'effetto
ancoraggio o l'effetto ya-saying (Blamey R.K. et al 1999). Per sintetizzare |l
rapporto tra una valutazione tramite G una tramite CEsi pu0 pensare a
quest’ultima, come un’estensione della prima db tijicotomico o, al contrario, si puo
considerare la valutazione contingente come unrieseeto di scelta in cui il bene da
valutare e presentato, non nelle sue sfaccettautg attributo ma in modo olistico
(Rocchi, 2009).

Valso il premio Nobel per 'economia a Daniel McHad, principale sostenitore
della teoria del modello di scelta, nei contestutativi ipotetici, il Choice Modellingo
Choice Experimentsi presenta, attualmente, come la migliore solweiddati nel
campo applicativo dell’economia dei trasporti, be experimentpossono dare un
contributo sostanziale al problema della valutagioronetaria, per la loro caratteristica
di non porre tutta I'attenzione valutativa sull’'afe numerico (Carlsscet al.2007).

La valutazione della disponibilita a pagare (WTiRJatti, puo diventare secondaria
nello studio, se il ricercatore decide di conceetria sua attenzione su altri aspetti
(Hensheret al 2005). Tale possibilita € preclusa nelle altretadelogie che si
concentrano esclusivamente sulla WTP.

Il nucleo di un esperimento di scelta, € rappregendalle alternative, a loro volta
composte da attributi espressi in diversi livéder definire gli attributi, e i loro livelli, &
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necessario scomporre il bene nelle sue componentiamentali, individuando le
caratteristiche essenziali, quelle che in caso slilusione, od omissione, non
permettono la completa identificazione del benexé@cet al. 1996; Batsell e Louviere
1991). Ogni caratteristica fondamentale costituisneattributo. Nel caso di attributi
quantitativi (es.: tempo di attesa, prezzo...) ielis sara un numero, mentre nel caso di
attributi qualitativi (es. comfort...), si esprimeteamite aggettivi. | diversi attributi
costituiscono le alternative o profili, cioe il pare delle scelte. Rispetto alla
completezza, i profili posso essere di due tipmpteto full profile), se considerano
tutti gli attributi del bene, oppure parzialga(tial profile) nel caso se ne impieghino
solamente alcuni. Le alternative possono essessifiate anche imnlabel e label.
Nel primo caso l'alternativa viene “etichettataipe le viene assegnato un nome (es.
“alternativa treno”, “alternativo aereo”, “alternst auto”). Nel caso di alternative
unlabel invece, queste sono descritte solamente daidtiributi e livelli (Hensheet

al. 2005).

Uno dei campi in cui ha trovato maggiore applicagid modello di scelta, € quello
della stima della disponibilitd a pagare per i beowlogici e ambientali, in particolar
modo il modello definito comdiscrete choice experiment methodology

Fina dalla sua introduzione da parte di Louvierelansher (1982) e Louviere e
Woodworth (1983), c’eé stato un numero crescentstutli che hanno utilizzato questa
metodologia. | discrete choice experiments sonotanapprezzati come tecniche di
derivazione del valore, perché coerenti con I'appi® microeconomico
“Lancasteriano” (Lancaster, 1966), secondo il guglieindividui traggono utilita dalle
caratteristiche e gli attributi che il bene possiegiu che per il bene in sé stesso. Di
conseguenza, la variazione del livello di un atiidbin una determinata alternativa, puo
far si, che lintervistato preferisca un’alternatipiuttosto che un’altra. In un discrete
choise experiment, agli intervistati viene chiedicscegliere I'alternativa preferita fra
quella appartenenti ad whoice setla sequenza con la quale viene chiesto di effettuar
le scelte, porta alla formazione di un pannelleddilte discrete (Alpizaat al.,2001).

La teoria del disegno sperimentale € utilizzata questruire le alternative, le quali
sono definite de differenti attributi e dal livellche questi attributi possono avere
(Louviereet al, 2000).

Un altro campo in cui i choice modelling hanno &tavampia applicazione, € quello
relativo alfood choiceil quale si pone come obiettivo di individuarechratteristiche e
gli aspetti nei prodotti alimentari, che guidanednsumatore nell’effettuare le proprie
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scelte. Ne sono alcuni esempi gli aspetti relalla: food safety(come ad esempio il
consumo o meno di prodotti OGM o sottoposti addiaaioni), il quale puo vantare
un’ampia letteratura fra i quali i lavori di Louveie Umberger (2007), Finn e Louviere
(1992), Grunert (2002), Alfnest al. (2006), e gli studi sul benessere animale ( ad
esempio Alfnes, 2004; Alfnes & Rickersen, 2003; &a& Burnham 2001; Carlsson,
Frykblom, e Lagerkvist, 2005; Lusk, Roosen, e RZH(3).

Nonostante I'ampio consenso, una critica fattahaia modelling, € che richiedono
un grande sforzo cognitivo da parte dei partecipaQuesto ha, almeno, due
implicazioni.

In primo luogo, il questionario, essendo particolante complesso non puo essere
effettuato per telefono (come nel caso della valote contingente), ma spedito o
sottopostdface to face comportando un notevole aumento dei costi detiaggio. In
secondo luogo, tale complessita implica un tassisdosta inferiore rispetto alle altre
tecniche. La combinazione fra la maggiore compiassi i vincoli di costo, puo
richiedere qualche compromesso in termini di dineeres del campione. Inoltre, un
inconveniente ben noto di tutti i metodi sulle prehze dichiarate, indipendentemente
da quanto bene il sondaggio € stato progettatoseduéo, € che le persone sanno di
valutare uno scambio ipotetico.

L'assenza di una disciplina di mercato, che asdarftama di vincoli di bilancio o la
disponibilita di sostituti nel mondo reale, crea ambiente favorevole per le risposte
discutibili. Valori ricavati da sondaggi ipoteticenno mostrato molte incongruenze, la
principale e la tendenza delle persone a dichiadirpagare molto di piu di quello che
realmente hanno intenzione di fare (Diamond andshi@nn, 1994, e Hanemann, 1994
su una discussione sui pro e cons della valutaziongngente)

Gli approcci tradizionali per determinare le vahitami del consumatore mostrano,
quindi, numerose carenze. | metodi sulle prefereieate sono indiretti, e necessitano
di una serie di semplificazioni per tradurre il qmrtamento osservato in valori. |
metodi che si basano sulle preferenze dichiarategriro, nel peggiore dei casi, sono
soggette a manipolazioni strategiche da parte alée@panti, nel migliore dei casi, non
forniscono un incentivo sufficiente a far si, chie igtervistati, investano un sforzo
cognitivo maggiore nell’effettuare le proprie seelt

C’e, quindi, la necessita di un metodo che combiaintaggi delle metodologie sulle
preferenze rilevate e dichiarate. Egperimental Auctions (Aste Speriment@liLjisk &
Shogren, 2007).
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1.4 Experimental Auctions

Come si e visto, molti dei modelli sulle preferenizehiarate coinvolgono le persone
in una scelta ipotetica tra prodotti competitoalernative differenti.

L'ipotesi implicita € che le persone percepiscambassenza di perdita, o di
guadagno, nell' esprimere le loro preferenze in anatrategico, e che, quindi,
rispondano sinceramente a domande ipotetiche. Melento in cui le persone credono,
che le loro risposte non abbiano “conseguenze&,abe il ricercatore non usera le loro
valutazioni per determinare policy, o strategiduliness, una risposta sara buona come
un’altra dal punto di vista economico, in quanttteue risposte avranno lo stesso
effetto sul livello di utilita degli individui.

Anche mantenendo lipotesi che le risposte ottergsiéao sincere,di contro, gli
individui potrebbero non aver incentivi sufficiemier compiere uno sforzo cognitivo
nell’effettuare le loro scelte in un contesto ipimte, con il risultato che i valori ottenuti
siano piu distorti di quanto dovrebbero.

Nel caso piu probabile, invece, in cui le persamedano che ci sia qualche
possibilita che le loro risposte abbiano reali @guenze, e che possano essere utilizzate
dai ricercatori per effettuare scelte politiche iebdsiness, potrebbero offrire risposte
non veritiere alle domande dellindagine, nel tiwadi influenzare il prezzo, la
qualita, e la disponibilita di prodotti futuri.

Gli studi precedenti, indicano che gli individuivsastimano l'importo che sono
disposti a pagare quando le domande sono di tiptetipo; dichiarando valori fino a
venti volte superiore a domande ipotetiche rispattontesti di valutazioni non ipotetici
(List e Gallet, 2001).

Come conseguenza l'economia sperimentale si étaiable aste sperimentali per
determinare le valutazione del consumatore in mexitnuovi beni e servizi (Bohm,
1972; Brookshire and Coursey, 1987; Hoffman e1983; Shogren et al., 1994; Lusk et
al., 2001). Il vantaggio delle aste speriment@petto ad altri metodi, & che le persone
vengono inserite in un contesto attivo di mercatoye € possibile incorporare i
feedback del mercato, e dove esistono delle realseguenze se si dichiara un valore
differente da cio che realmente si vuole.

Questo non vuol dire che le persone non mentanantiiun‘asta sperimentale, solo
che esistono dei meccanismi, cosi dattientive compatibleghe aiutano ad "imporre"
un costo agli individui, quando scelgono di invides “segnali” al ricercatore offrendo
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in maniera distorta rispetto al loro reale valdmoltre, i ricercatori possono anche
variare e controllare il mercato, attraverso dmedback messi a disposizione dei
partecipanti alle aste ( ad esempiposted market clearing pricesprezzi di opzioni
esterne), per valutare quanto sia robusto il cotapeento di offerta rispetto a
cambiamenti esogeni al contesto dell’asta.

Le aste sperimentali, quindi, colgono la sfidaalgklutazione di beni senza mercato.

Per lo svolgimento di un’asta, viene creato un estot che simula un vero mercato
(sebbene stilizzato).

In un’asta sperimentale le offerte effettuate awel le preferenze ottenute in un
mercato reale, con prodotti reali e soldi realadta sperimentale utilizza, quindi, soldi
reali e beni reali, creando un mercato in cuidatione degli individui & focalizzata nel
processo di valutazione.

Lexperimental auctions hanno, rispetto agli attiwdelli sulle preferenze dichiarate,
il pregio di avere dei meccanismi di scambio (l'esta di secondo prezzo di Vickrey),
che spingono le persone a dichiarare quanto effatiente sarebbero disposte a pagare
per un determinato bene o servizio, inoltre, talutazioni per i beni sono ottenute in
modo diretto. L'asta sperimentale offre una via venmiente per determinare la
disponibilita a pagare individuale in quanto, ilosmeccanismo, prevede che ogni
partecipante faccia un'offerta, in teoria, uguéahadore che attribuisce al bene.

Questo pud essere in contrasto con la maggior pdetk altre tecniche di
elicitazione del valore, le quali si basano su nilodgtistici e su ipotesi di funzioni di
utilita per generare indicatori di probabilita. iTapprocci richiedono, dunque,
assunzioni circa la forma della funzione di utikiesu una comune distribuzione delle
preferenze. Secondo Lusk e Shogren (2007), risplé@ltre tecniche per I'elicitazione
del valore, le aste sperimentali forniscono unaliorg descrizione dell'eterogeneita
delle valutazioni fra persone e beni, con dellégpominime.

Questo € un punto chiave che ha sempre maggioemzaihe da parte degli
economisti.

Heckman (2001, p. 674) nel suo discorso alla camsetpl Nobel, dichiaro:” ..la
scoperta piu grande é stata I'esistenza di unaapem eterogeneita e diversita nella vita
economica. Quando € stata effettuata un’analisi pbetan dell’eterogeneita delle
risposte, la teoria del consumatore medio, del wmasore rappresentativo, ha
dimostrato di mancare di sostegno empirico”.

Identificare e comprendere |I' eterogeneita nellanézione del valore &, quindi,
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cruciale per un gran numero di ragioni. In primoda, le strategie di segmentazione
del mercato, tendono a raggruppare gli individun poeferenze simili al fine di poter
meglio centrare le campagne di marketing. Le agierimentali possono dare
indicazioni sulla base di come si formano tali griugn secondo luogo, si possono
implementare diversi modelli sulla discriminaziodel prezzo, in quanto le imprese
necessitano di conoscere al meglio la distribuzdintali valutazioni (vedi i modelli di
differenzazione verticale nello studio di Mussaasé&h, 1978)

Infine, caratterizzare correttamente I'eterogeneitémportante per: determinare,
senza bias, gli effetti sul welfare delle politigitaraff Zivin, 2006; Giannakas e Fulton,
2002); identificare aziende i quali comportamerane anti-concorrenziali (Berry et al.,
1995; Nevo,2001); ed infine, testare la teoria ecoica (Heckman,2001; Lou, 2002).

Il meccanismo tipo delle aste & stato originariadeantilizzato nelle lotterie con
I'obiettivo di individuare la propensione degli mdui al rischio e per indagare la
validita empirica della teoria dell'utilita atte¢Becker et al., 1964). Questo primo
lavoro é stato ampiamente trascurato, fino a quamdgruppo di ricercatori come Peter
Bohm, Jeff Bennet, David Brookshire, Don CoursegkJKnetsch e Bill Schulze, ha
rivisitato l'idea e ha utilizzato il metodo dellst@ sperimentali per determinare il valore
di beni reali, in particolare la domanda di misyrer la protezione dell’ambiente
(Cummings et al., 1986).

L'approccio, sviluppato dalla letteratura in gefeeranel campo dell'economia
sperimentale, é stato a lungo focalizzato su @speti che determinavano umduced
value (valore indotto), in cui alle persone venivananfordei valori preimpostatiper la
valutazione di un bene fittizio (Smith, 1976,198% pna discussione sui valori indotti
in generale e Coppingest al, 1980 per i valori indotti in esperimenti di aste
particolare).

In un esperimento di questo tipo, l'individuo haguadagno pari alla differenza fra I
induced value assegnato e il prezzo di mercato, wolta che e stato effettuato
l'acquisto.

Tali strumenti sono potenti per testare la tednaguanto i valori ottenuti possono
essere direttamente confrontati con il valore €@rimento. Questo alto livello di
controllo ha, pero, un prezzo. Per definizione,eglperimenti sul valore indotto sono
astratti e si basano sull'efficienza allocativd'agfa stessa; queste aste non forniscono
informazioni sul valore che le persone attribuiscarbeni e servizi reali.

In sequito, i ricercatori hanno fatto frutto diaguio imparato dai metodi sull'induced
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value, per determinareHomegrown valuévalore di riserva degli individui: cioé, quei
valori che le persone attribuiscono a beni readi.pkime applicazioni, hanno utilizzato
le aste sperimentali per scopi differenti, ad edemia TV pubblica; uno studio sul
sucrose octa-acetaté una bevanda amara per la quale le persone oftyiyeer non
assaggiare) e una tazza di café determinare la differenza tra le misure d&aP e
la WTA, oppure per la determinazione del valorelatito dalle persone a beni pubblici
(Bohm, 1972; Coursey, Hovis e Schulze, 1987; Kalaremet al., 1990).

| lavori di Hoffmanet al. (1993) e Menkhaust al. (1992) sulla domanda di carne in
sottovuoto sono stati,pero, forse i primi ad utéiee le aste sperimentali con finalita di
marketing.

Oggi le aste sperimentali sono uno strumento mélia in tutto il mondo, da
economisti, psicologi, ed esperti di mercato, pEutare nuovi prodotti e tecnologie e
per le indagini sui modelli teorici.

Un vantaggio degli studi sperimentali € che i stijgengono posti in un contesto
che ricorda da vicino una situazione reale, comselt, allo stesso tempo, al ricercatore
di controllare le condizioni che gli individui giotvzano ad affrontare. Negli ultimi anni,
Vi & stato un crescente interesse nell’'utilizzolidggdi sperimentali per determinare la
WTP. Lusk e Shogren (2007), hanno individuato 1iBhticazioni accademiche che
hanno utilizzato le aste sperimentali, di questisé80 stati completati entro il 2000 o
piu tardi.

Grazie alle loro caratteristiche le aste si prastarpoter testare una gran varieta di
prodotti e servizi sia alimentari che non aliment&ra le applicazioni piu frequenti
soprattutto nel campo del marketing agroalimentaaeno citate quelle relative alla
valutazione degli attributi di food safety (assewlzgatogeni specifici, biotecnologie,
pesticidi, tracciabilita ecc.), agli attributi senisli ed organolettici (tenerezza della
carne, colore, contenuto in grassi e confezionament

Inoltre, le experimental auction, sono state wdie sia pertestare le teoria
attraverso lo studio della divergenza fra willignés pay e la willigness to accept; studi
sullinversione delle preferenze; tests sulle todei commitment costgcosti di
impegno), ecc.i8di sui metodiper valutare beni pubblici e privati; ricerche I'sul
hypothetical bias; studi che confrontano differemtietodologie, ecc... Infine,
I'elicitazione dell’ homegrown preferencesicludendo le preferenze per il rischio, e la
domanda per nuovi beni e servizi.

Quando si utilizzano le aste sperimentali per detere I'nomegrown values, il
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ricercatore ha come obiettivo bilanciareantrollo e il contesto.

Il controllo implica che il ricercatore ha pieni tpad sull'ambiente, tanto che
qualunque influenza di fattori esterni viene eliaia Il contesto, implica che gli
interessati ricevono segnalntestualisul perché le loro decisioni potrebbero avere un
impatto nel mondo reale.

In un quadro ipotetico, ad un estremo troviamo ti dhe si ottengono da reali
transazioni di mercato, tali dati sono molto utilgl senso che essi hanno validita alta,
dato che rappresentano il comportamento reale gelisone nei mercati che i nostri
modelli cercano di emulare. La debolezza dei damh-sperimentali € che essi
pervengono in forma aggregata ed € problematicopgempossibile, risalire alla causa
di endogeneita o all’'errore di misura. All'altrotresno abbiamo gli induced value
experiments. Qui, rispetto ai precedenti, si hagrag controllo sui dati: i ricercatori
controllano il mercato, il ruolo degli scambi, intpi della domanda e dell'offerta, i, tipi
e la portata delle informazioni. Il problema é tiamno un‘impostazione astratta. Questi
(volutamente), coinvolgono gli individui e gli impgono di effettuare delle scelte prive
di un contesto naturale.

Riconoscendo I'utilita di entrambi, i dati non spemtali e gli induced value
experiments, le aste sperimentali sono un tentalisfruttare la terra di mezzo feconda
tra il totale controllo e il pieno contesto.

In un'asta sperimentale, i ricercatori controllaenanipolano i fattori attraverso:
differenti trattamenti; il meccanismo di scambigpartecipanti allo studio, e il livello
delle informazioni. A differenza di esperimenti sallore indotto, in cui i valori sono
controllati dallo sperimentatore, le preferenzeivithbali per beni e servizi sono
elicitate dall’ asta sperimentale.

In una experimental auction si cede parte del otintdello sperimentatore, rispetto
agli esperimenti valore indotto, sull'intera gamdidattori esterni, come i prezzi e la
disponibilita di trovare sostituti o beni complerteen Un controllo minore viene
compensato, pero, con un guadagno sul contestinddlidui dichiarano un'offerta per
acquistare beni e prodotti reali, e in alcuni dasaste si svolgono in un ambiente (es.
Supermercato), dove gli individui prendono regolante decisioni che rispettano le
loro valutazioni.

Anche se esistono diverse tipologie di aste, questamente, seguono due strategie
di base.

In un primo caso le persone sono chiamate ad wdiettle offerte per un prodotto
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tradizionale e un prodotto nuovo. Quest'ultimo d tigto identico al prodotto
tradizionale dal quale differisce per una caradted che poi e l'oggetto della
valutazione (tipo di confezionamento, tipologigpdbduzione ecc.)

In una differente strategia, le persone effettuamofferta, contemporaneamente, per
due (o piu) prodotti concorrenti, e in seguito ad@m, si determina quali sia l'asta
vincolante per I'acquisto ( in questo modo puo essketerminata la domanda per la
singola unita).

Nel primo approccio, I'asta determina il valore gnaale della caratteristica in esame
posseduta dal prodotto nuovo rispetto al tradidzemndNel secondo approccio si
determina il valore totale per ciascun bene.

Una caratteristica fondamentale delle aste spetatiea il tipo di meccanismo
utilizzato per determinare il prezzo di mercatd eincitore(i) dell'asta . Cio che ci si
propone é il, cosiddettaneccanismo di incentivazione compatibilecui una persona
ha come strategia dominante, il presentare untafiesattamente uguale al valore che
attribuisce al bene.

Il premio Nobel William Vickery, lancio formalmentgli studi teorici sulle aste
introducendo quello che, oramai, € un meccanis@assao: I'asta di secondo prezzo.

Benche ci siano diverse evidenze, che il secondnzprfosse utilizzato prima della
formale dimostrazione di Vickery (Lucking-reiley0@0), si fa oramai riferimenti a tale
metodo comedsta di Vickery.

L'asta disecondo prezzdeve il nome al fatto che al suo interno vincaicohe ha
effettuato I'offerta piu alta, ma paga un prezza pHa seconda offerta; che il vincitore
scambi il prodotto tradizionale con il nuovo o aga il bene nell'asta selezionata,
dipende solo dalla tipologia dell'asta scelta.

In teoria ogni offerta, in questa tipo d’asta ddlre riflettere la reale WTP per |l
prodotto. Il bello dell'asta di secondo prezzo e Eimdividuo, difficilmente offre un
somma che diverge dal suo reale valore.

Una strategia abbastanza dominante per una pefsoasstrategia che permetta di
ottenere almeno un risultato buono come qualslasi) & di offrire, infatti, il suo reale
valore per il bene.

Esistono  diversi altri  meccanismi incentivo-compatibili  quali: il
BeckerDeGrootMarschafBDM); I'asta inglesel'asta di ennesimo prezzo di Vickreg
I'asta di ennesimo prezzo random

Queste aste variano in termini di livello di inteane con il mercato, feedback,
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numero di vincitori e prezzo di mercato ma, in t@ogiungono allo stesso risultato.

Con l'avvento delle nuove tecnologie, e di portatime ad esempio e.bay, molte
persone partecipano a delle aste ogni giorno. loegouiure seguite durante le aste
sperimentali, comunque, sono poco familiari o déktignote a molti dei partecipanti.

E' necessario, quindi, che, prima di condurre quele tipo di asta, i partecipanti:

o vengano informati sul tipo e sul meccanismo ded'dBDM, un'asta di
secondo prezzo ecc..);
» partecipino ad un round di prova con un bene diffeg a quello oggetto
di indagine, acquistandolo realmente e infine cHsbiamo la certezza
dell'anonimato (Lusk e Shogren, 2007).

Senza tali garanzie, e possibile che le offerte oomispondano al reale valore
individuale.

Per esempio, Brown (2005), utilizzo un'asta BDM geterminare il valore di diversi
prodotti senza effettuare un round di pratica.ottcbuto di tale lavoro fu l'utilizzo di
un "protocollo verbale", dove i partecipanti diglangano ad alta voce quale era il loro
processo mentale per arrivare a una determinagataffBrown (2005), scopri che molti
dei partecipanti facevano riferimento al valore hthcato dagli altri, al prezzo di
mercato previsto o all'opportunita di ricavare fitofdalle loro offerte. Questi risultati
indicano come le persone avevano del tutto fraintesscopo dell'asta. Cio potrebbe
indurre a dubitare dell'effettiva capacita predétdelle aste sperimentali.

Uno studio di Knetsch, Tang e Thaler (2001), nedlgisi mettono a confronto le
offerte effettuate in un'asta di secondo e di nmm@zzo, porta gli autori a dichiarare che
al contrario di quanto comunemente si pensi, l'ast&ickrey potrebbe non essere
rivelatrice dell’effettiva domanda o valore di uerte.

Questa conclusione € stata controbattuta da Plaeiler (2005), i quali hanno
dimostrato che tale confusione pu0 essere rimodssaverso una maggiore chiarezza
sulla procedura dell'asta ed effettuando un’astéerdi prova, senza questa, infatti, gli
individui possono essere portati a seguire cioldm®o appreso dal partecipare ad altri
mercati, come il comprare a poco e vendere a tamtece di comprendere che la loro
migliore strategia é I'essere sinceri ed offrirddia reale WTP per il bene in esame.
Questo puo essere in parte realizzato con una aéispiegazione del meccanismo
d'asta, ma nel caso ci siano soggetti che ne hprewedente esperienza, un round di
asta reale con un bene differente da quello oggilia ricerca, potrebbe permettere
alle persone di comprendere quali siano i riscHigfiettuare un'offerta sub-ottimale.
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1.5Incentive Compatible Auctions

Le aste sono utilizzate da secoli come meccaniattraverso il quale, determinare il
prezzo (Lucking- Reiley, 2000).

Gli studi teorici sulle aste, tuttavia, sono pigttorecenti. Dal lavoro pioneristico di
William Vickery (1961), gli economisti hanno protlmtuna ricca letteratura dedicata
alla teoria delle aste, con risultati stupefacemtdyme, ad esempio, il teorema
dell'equivalenza del reddito e la sua grande cosgiti&; in aggiunta, si e investigato
sulle proprieta di meccanismi d’asta alternativiedrici hanno affrontato temi relativi
acome il comportamento d’asta possa essere iziddendal numero dei partecipanti;
dalle informazioni date; I'incertezza sul valora;dropensione al rischio; violazione o
rispetto della teoria dell’utilita; interdipendendal valore e asimmetria (Klemperer,
1999, 2004; Krishna, 2002; Milgrom, 2004; McAfe&leMillan, 1987).

Questi testi si occupano in particolar modo, deNduppo e dell’esposizione di
determinate proprieta tecniche delle aste per etéela massima efficienza.

Un’asta e detténcentive compatiblguando ogni partecipante € indotto ad effettuare
un’offerta che realmente riflette il suo reale valper un determinato bene. Le aste che
ottengono dichiarazioni di valori “sincere”, colgofa questione chiave in applicazioni
come: l'analisi costi-benefici; ricerche di mercat@ il testare le fondamento della
teoria del comportamento in microeconomia.

Una varieta di aste sono considerate incentivo etitmip. Queste aste possono
essere identificate in quelle dove diferenza tra cio che le persone dicono e quello
che pagano(Lusk e Shogren, 2007). Cio vuol dire che un meistao d’asta é
incentivo compatibile se il prezzo di mercato pagdall’individuo € indipendente da
guanto ha offerto. L'asta di questo tipo piu famédasta di secondo prezzo di Vickery,
in cui chi ha effettuato I'offerta piu alta pagaaucifra pari alla seconda offerta piu alta
effettuata per quel bene. Altri esempi includomonth price auctions (delle quali I'asta
di secondo prezzo ne € un esempio); la random mitk puction; I'asta inglese; e la
Becker-Degroot_Marshack (I'asta BDM).

Lusk e Shogren (2007), nel loro lavoro sulle agrismentali mostrano come l'asta
di Vickery sia incentivo compatibile (ma qualungadiro meccanismo incentivo
compatibile sarebbe servito allo scopo), prima ina ustruttura formale della
massimizzazione dell’'utilita e poi in una piu iriva, struttura euristica.

Per far cio, bisogna effettuare tre assunzioni whid'indipendenza dei valori
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personali, ogni valore individuale deriva in modwipendente da una distribuzione
nota; viene venduta un’unita di bene; infine, itpaipanti all’asta, hanno una funzione
di utilita differenziale regolare, e la teoria ddilita attesa € caratterizzata dalla loro
propensione al rischio.

Dato v, che rappresenta il valore individualattribuito a un bene. Una persona
effettua un’offerta [ per ottenere il bene contro N offerte rivaliui @alori derivano in
modo indipendente da una distribuzione nota. Swli/iduo vince l'asta effettuando
I'offerta piu alta , la sua utilitd derivera dalliferenza tra il suo valore per il bene e il
prezzo di mercato, nel caso in questione (I'astdickery) la seconda offerta piu alta, e
si avra Wv; — p), dove p € il prezzo e U la funzione di wildrescente nel reddito. Per
coloro che non vincono I'asta, il valore monetate partecipare all’asta € normalizzato
a zero. Nel momento in cui vengono effettuate fertd, i partecipanti non conoscono
quale sia la seconda offerta piu alte e quindi, cammoscono quale prezzo sara pagato.
In effetti, il prezzo & una variabile random.

Data l'offertai, I'aspettativa rispetto al prezzo é caratterizzdauna funzione di
distribuzione cumulata i) con limiti [p_ , p ], e la probabilita associata alla
funzione di densitai(p). L'obiettivo di colui che effettua I'offerta, 2 di massimizzare
I'utilita attesa, quindi si ha:

E[Ui]=f_I;ii Ui(vi — p) dGi(p) + f;;i Ui(0) = f_l;il. Ui(vi— p) gi(p)dp +

Jf Ui(0)

Il primo integrale si ottiene quando tutti i presomno inferiori a quanto offerto
dall'individuo, € il caso in cui vince I'asta. lesondo integrale, rappresenta il caso in
cui tutti i prezzi sono superiori all’'offerta defidividuo, quindi, perde ['asta.

Normalizzando U(0)=0, si ottiene I'offerta ottimalerivando rispetto & le ponendo la

derivata uguale a zero

§E [Ui]
Sbi

Quest’ultima equazione si risolve corr\g. l'utilita attesa del partecipante all'asta, Si

= Ui(vi — bi)gi(bi) =0

massimizza quando questo effettua un’offerta ugaladeio valore per il bene.

Quindi, la strategia ottimale non dipende dallgpertsione al rischio individuale, dal
numero di partecipanti, il livello di benessergdrtenza, o dalle altrui strategie.

Se l'individuo effettua un’offerta maggiore del pra valore, corre il rischio che |l
secondo prezzo piu alto sia superiore al proprioreae quindi subisce una perdita di

denaro; se, di contro, effettua un’offerta minorgpetto al proprio valore, corre |l
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rischio di essere escluso dalle probabilita dovid.

Per le altre tipologie d’asta, come, la nth prigeteon, 'asta BDM e l'asta inglese le
proprieta incentive compatible, in effetti, dipendoda una serie di assunzioni. Una
guestione chiave é se questi meccanismi siano lpwedittori della domanda. Una serie
di studi hanno affrontato questa problematica aasndo gliinduced valuesvalori
assegnati ai partecipanti allesperimento. Lideahe le persone ricavino valore dal
vendere il “bene” messo all'asta, il profitto e adtlla differenza fra il market price e il
valore indotto.

Le ricerche hanno sviluppato differenti procedurs in generale, I'approccio € il
seguente. In primo luogo, le persone vengono raeuper partecipare ad un’asta
sperimentale nella quale saranno impegnati inreifféé rounds di offerta. Prima di ogni
round, a ciascun partecipante, &€ assegnato un éddualue per un’unita di bene
“fittizio”. In alcune applicazioni, i partecipaniengono informati della distribuzione da
cui si formano i valori, in altre no, in entramhgasi sono pero informati che i vincitori
otterranno un guadagno pari alla differenza traalbre indotto a loro assegnato e |l
prezzo di mercato. | vincitori dell’asta e il prezdi mercato dipendono dal tipo di
meccanismo d’asta scelto.

Il vantaggio degli studi sul valore indotto, € dheicercatore assegna (induce) un
valore ad ogni partecipante. Il grado in cui leed# si avvicinano agli induced values &
un indicatore di quanto, il meccanismo d'asta inesiione. puo determinare la
domanda. Questi esperimenti sul valore indotto,osama misura diretta del
comportamento d’asta.

Coppinger et al(1980) sono stati i primi a studiare il comportatoem’asta,
confrontando un’asta di secondo prezzo e un’agfi@se in un esperimento sul valore
indotto. Gli autori hanno testato I'isomorfismo fia differenti tipologie attraverso la
diversa efficienza e la differenza di reddito gewer Essi non sono in grado di rigettare
I'ipotesi che i prezzi di mercato osservato netBamglese e di secondo prezzo siano
differenti dalle previsioni teoriche. Infine, hannscontrato che I'asta inglese e la piu
efficiente (97% di efficienza), seguita dall’astasdcondo prezzo (96% di efficienza).

Uno studio simile di Coxet al(1982), osserva come l'asta di secondo prezzo abbia
un comportamento in linea con la teoria ( in teirdimprezzi osservati), quando ci sono
dai sei ai nove partecipanti, ma non quando cene solo tre.

In conclusione, le performance dei meccanismi itigencompatibili in studi su

valore indotto, per determinare la domanda soncsspalivergenti. Alcuni studi
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indicano l'asta inglese come il meccanismo con &ggmore efficienza, determinando
prezzi molto vicini al valore di riserva.

Le performance dell'asta di secondo prezzo soniahidir Alcune ricerche indicano
come l'over bidding sia un problema di tale mecsaru (Kagelet al, 1987),
nonostante cio, in altri studi non si e evidenzigii@sta problematica (Shogrehal,
2001; Lusk e Rousu, 2006). | risultati esistenggrriscono che esperienze ripetute del
meccanismo aiutano a migliorare la performance.

I meccanismo BDM ha ricevuto scarsa attenzione atoani risultati suggeriscono
che possa migliorare l'efficienza dopo un period6agpprendimento”, anche se, forse,
meno dell'asta di secondo prezzo e dell’asta rand@mth price auction, sembra avere
buone performance per valori personali bassi, reerdn dimostra la stessa accuratezza
per offerte alte.

Ad ogni modo, qualunque sia il meccanismo sceli®,cbe bisogna fare, quando
un’asta incentive compatible viene utilizzata petedminare 'lhomegroiwn value, e di
dire esplicitamente ai partecipanti quale sia fatsgia dominante e informali su quele
sia, il ragionamento da seguire nell’effettuarefféda (Lusk e Shogren, 2007). In
esperimenti effettuati attraverso I'uso di asterigpentali, e difficile immaginare che le
persone agiscano regolarmente contro il loro stegsoesse, non offrendo una cifra
pari al loro reale valore. Questo argomento € hetetizzato da Kagel (1995, p.513):
“....ci sono pochi dubbi che presentando gli argomentVickery [su l'incentivo
compatibile], o esponendo esempi sufficientemetiarcriguardo tali argomenti, le

persone vorranno seguire la strategia dominante.”.

1.6 Condurre un’asta sperimentale

Secondo tutto cio che é stato esposto nei paragrefedenti, in particolar modo,
sullimportanza che i partecipanti all’asta ne coemglano pienamente il meccanismo,
Lusk e Shogren (2007) hanno effettuato una listaosie punti essenziali per una buona
riuscita di un’asta sperimentale:

1. Spiegare attentamente il meccanismo dell'@®isogna elaborare le istruzioni
scritte e prima testarle su un gruppo di contrgtler evitare frasi che possano creare
malintesi. Sarebbe utile evitare I'utilizzo di teninche scoraggino i partecipanti verso

comportamento che non rivelino valori veritieri. Agempio, usando parole come
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“compratore” o “venditore”, invece di “vincitore” d@battitore”, potrebbe servire a
mitigare la “febbre d’asta”.

2. Fornire esempi numerici concreti. Per evitaossmbili influenze confondenti, i
campioni devono essere contestualizzati con un figr®o o un bene differente da
guello d’'interesse. Le confezioni singole di bisicotaltro potrebbero essere un utile
bene di riferimento sia per gli esempi che periidjipratica. Un esempio numerico per
le aste del “second price” potrebbe essere il sggue

Supponiamo che all’asta partecipino cinque pergnke 'oggetto conteso sia una
confezione di Ringo. Il partecipante #1 offre €0).0 partecipante #2 offre € 0.10, il
partecipante #3 offre € 0.25, il partecipante #4eo€ 0.40 e il partecipante #5 offre €
0.50. Il partecipante #5 risulterebbe il vincitolel’asta poiché ha fatto I'offerta piu alta
e pagherebbe il prezzo stabilito dal secondo nrigifterente, il partecipante #4, quindi
€ 0.40. | restanti quattro partecipanti non pagbleeeo niente e non comprerebbero la
confezione di Ringo. E’ importante chiarire ai paipanti che negli esempi i valori
assegnati al bene sono a scopo illustrativo e appresentano il valore reale del bene.

3. Spiegare chiaramente perché é nel miglior éstar di tutti fare offerte veritiere.
Gli incentivi insiti nel meccanismo d’asta come“tecond price” non sono evidenti
nelle persone che non vi hanno mai partecipatctiwdtura degli incentivi delle aste e
comunicata alle persone in modo semplice: “Quamngwesenta la propria offerta, non
si sa quale sara il prezzo di vendita, pertantbofferta fosse piu alta rispetto a quanto
vale realmente la confezione di biscotti, si pdieeboncludere I'asta comprando il bene
ad un prezzo che e piu alto rispetto a quanto reatienvale e rispetto a quanto si voleva
offrire. Al contrario, se l'offerta fosse inveceupbassa rispetto al valore, l'asta puo
terminare senza vincerla. La migliore strategiame fofferte equivalenti al valore che
dai al bene per ottenerlo”. Esempi numerici possateriormente illustrare i vantaggi
dell’offerta rispecchiante la verita.

4. Usare un semplice quiz per testare la conoscerdividuale del meccanismo
d'asta. Fare domande alle persone riguardo la meaalell’asta le incoraggia a
pensare attraverso il meccanismo stesso e consémnieercatore di correggere gli
eventuali malintesi che potrebbero nascere. Ad pgemitornando alla supposizione
precedente, si potrebbe chiedere ai partecipaiii, lace delle offerte fatte, chi
realmente abbia vinto I'asta e quanto dovrebbengaga

5. Consentire domande riguardanti il meccanismbad&a. Per evitare di creare

confusione tra i trattamenti sperimentali, i ricgari potrebbero voler evitare alcuni tipi
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di domande, pertanto pu0 essere sviluppato un qothboformale rispondente agli
eventuali quesiti degli astanti.

6. Condurre diversi giri di pratica con il benendin interesse per lo studio. Sebbene
le istruzioni sia scritte che verbali siano impatia non vi € nessun sostituto
dell'esperienza reale col meccanismo. Le persongeibero avere I'opportunita di
partecipare a diverse aste con soldi veri.

7. Imporre I'anonimato. Se le persone non fossarore che le loro identita siano
preservate, potrebbero fare offerte in base a aglivatri potrebbero valutare il bene.
L’assegnazione di numeri identificativi (ID) e ibmpenso individualizzato alla fine
della sessione sperimentale possono essere usatig@re I'anonimato.

8. Le aste di pratica possono essere effettuate @enza anonimato. Essere un po’
meno restrittivi in questo senso, durante una pdea pratica, pud migliorare la
comprensione di come le persone possono porre diendarante l'asta e il tutor
sperimentale puo utilizzare le offerte per spiegdieriormente le proprieta dell’asta.

9. Una volta che i soggetti sono stati addestra@timeccanismo d’asta, e possibile

eseguire I'asta con soldi veri per il bene d’ing=e

1.7 Tipologie di aste sperimentale. Scelta del meccams d’asta

Come abbiamo gia anticipato esistono diversi masoardi asta che possono essere
utilizzati, di seguito vengono elencati i principal

* English Auction. In unaenglish auctionle persone effettuano offerte
crescenti fino al punto in cui non resta un sahotgripante, il quale vince il
bene oggetto dell'asta, e lo acquista pagandatdrka corrispondente all'ultima
offerta effettuata. Nella pratica, in un'asta rajflese, si utilizza undrologio"
che parte al prezzo base che cresce ad interggbiari di tempo. | partecipanti
segnalano la loro disponibilita a pagare ad ogezpw, ad esempio, sollevando
un cartello con un loro numero identificativo.

 Second Price Auction.In una second price auction partecipanti
effettuano offerte "silenziose"; I'offerta piu alk@nce l'asta e paga il secondo
prezzo piu alto. L'asta di secondo prezzo puo eggEmeralizzata in una asta di
ennesim@rezzo dove vengono effettuate offerte silentiipeene in esame e gli
(n-1) prezzi maggiori vincono l'asta, pagando, pkeanesimo prezzo, che
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indichera il prezzo di mercato.

» Becker-Degroot-Marschak (BDM).La BDM non € un'asta tipo, dove i
soggetti fanno un’offerta I'uno contro l'altro im wontesto di mercato, ma la
struttura € comunque simile. Nell'asta BDM i papanti fanno le loro offerte, e
il vincitore sara chi avra effettuato un'offerta ggere rispetto ad un prezzo
sorteggiato a caso.

« Random Nth Price Auction. Shogren et al. (2001) ha introdotto la
random nth price auctionhe combina le caratteristiche dell'asta di Vickeng
stimola la competizione fra i partecipanti, conmiéccanismo BDM, nel quale
ogni partecipante ha ottime probabilita di vincdrequesta tipologia di asta , i
soggetti effettuano offerte silenziose per un ptagali seguito un'offerta verra a
caso sorteggiata, e tutti colori che hanno offamoimporto superiore a quello
sorteggiato, saranno i vincitori pagando, perprelzzo estratto.

Un punto chiave della progettazione del disegnorismatale, € la scelta del
meccanismo d’asta. | ricercatori hanno una scetitonampia. Esistono, infatti, diversi
meccanismi differenti che incoraggiano ad offrirproprio prezzo di riserva. La scelta,
quindi, deve essere fatta attraverso considerazioagmatiche e dall'analisi delle
proprieta delle aste, risultanti dalle ricerche ermpe. Altri fattori ,pero, entrano in
gioco quando si valuta il meccanismo da utilizzarena data applicazione.

L’asta di tipo “inglese” & quella con la quale lergone hanno piu familiarita, le
procedure sperimentali di questo tipo di asta setasivamente semplici da trasferire ai
soggetti. L'asta “inglese” € una tipologia di agslafinita “aperta” poiché tutti i
partecipanti conoscono le offerte fatte dagli adwggetti. Questa caratteristica ha un
aspetto contraddittorio. Da un lato é vista comepunto di forza, giacché i soggetti
possono facilmente includere informazioni di mevca¢lle loro valutazioni, dall’altro
lato e un punto di debolezza del metodo, essesdggetti eccessivamente influenzati
dagli altri offerenti. (Lusk e Shogren, 2007).

Un altro tipo di asta largamente utilizzata é Badit secondo prezzo, poiché semplice
da realizzare e da spiegare ai soggetti. Cionontastalcuni studi suggeriscono che i
partecipanti tendano ad offrire un prezzo superbgoprio prezzo di riserva (Kagel et
al. 1987); ma questo risultato € bel lontano dsdiéze “universale” (Shogren et al.,
2001). In un esperimento Noussair, Robin e Rufdi¢R004) hanno riscontrato che
I'asta di Vickery ha generato offerte accurate, eamsurato dalla differenza assoluta
tra le offerte e i valori ottenuti.
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I meccanismo BDM é l'unico che non richiede neeeissnente, un gruppo di
soggetti (anche se il meccanismo puo essere uatiizan un contesto di gruppo,
selezionando a caso un prezzo per l'intero grupibeheccanismo BDM si é rivelato
utile per la determinazione del valore in un comtesale, come un supermercato (Lusk
et al, 2001;Roust al, 2005), la forza dell’'asta BDM e anche la suaotestra. Poiche
le persone partecipano all’asta individualmente) agresente un contesto di mercato
attivo. Shogren (2005) sostiene che un ambienteeadcato attivo € importante per la
razionalita economica al margine o a livello indivale se I"arbitraggio” ha abbastanza
potere. Shogreat al (2001) osservano che determinate anomalie, cardesparita fra
WTP e WTA sono presenti nella asta BDM, ma scompmio un contesto di mercato
attivo come le aste di secondo prezzo e le ranatbrprice. Inoltre se si vuole utilizzare
I'asta di tipo BDM, ci sono una serie di fattoriech ricercatore deve considerare. Per
esempio, quale distribuzione deve essere utilizpatagenerare i prezzi random, e
quanto questa potrebbe essere conveniente pertecipanti? Sarebbe desiderabile
utilizzare un range di prezzi piuttosto ampio, inda da non dover eliminare alcune
offerte , ma di contro, non tanto ampio da escled#alla vittoria i partecipanti con
valutazioni ragionevoli.

Un vantaggio della randomth price auction € che potenzialmente, mantiene
impegnati nell’asta anche chi dichiara offerte baswa fornisce anche un numero
elevato di feedback del mercato in particolar medautilizzata in piu turni di offerta
con i posted price. Inoltre, pud essere difficaitospiegarne il meccanismo ai
partecipanti e gestire i monitor.

Da quanto esposto, si evince, che ciascun meccard&sta presenta dei vantaggi e
degli svantaggi. La scelta di una o di un’altraedelogia, quindi, dipende dal disegno
sperimentale e da cio che il ricercatore vuolengite dal metodo.

1.8 Endowment versus full bidding.

Un aspetto positivo delle aste sperimentali, éé&lp@ssibile mantenere ogni aspetto
costante, eccetto una specifica caratteristicabdak da valutare. Questo avviene nel
caso in cui, si vogliano comparare i valori datiiee beni, i quali differiscono per un
solo attributo di interesse. Nel suo esperimentofead safety ad esempio, Hayest
al.(1995), mantiene costanti (n-1) caratteristicherdsandwich, e varia la probabilita di
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contaminazione di origine alimentare, per determ@inavalori per un maggiore o
minore rischio alimentare. Ci sono due strade péugpare questa idea in un’asta:
I'approccioendowmené I'approccidfull bidding.

Nell'approccio endowment le persone si trovano adfrire per il
“gradimento/declassamento” di un bene in dotazioispetto ad un altro bene.
Nellapproccio full bidding, i partecipanti all’'ast effettuano delle offerte
simultaneamente per entrambi i beni. Entrambi gpracci presentano dei vantaggi e
degli svantaggi.

I metodo endowment si svolge consegnando ai stggetbene, X, e in seguito,
vengono effettuate delle offerte per scambiare Kyealtro bene, Y. Lofferta nell’
approccio endowment, riflette direttamente la dédfea fra X e Y. Un vantaggio del
metodo endowment € che vengono mitigate le inflaemsterne al mercato.
Supponendo che il bene X sia un tipico prodottoduém in un market, e Y sia un
prodotto nuovo da valutare, i consumatori possaauiatare X al prezzo di mercato $P
al di fuori dell'esperimento, mentre Y, € possibitenerlo solo all'interno dell’asta
sperimentale. Assumendo che il reale valore dadividui per X e Y siano $Vx e $VWy,
utilizzando I'approccio endowment si determina tigmmente $\W-$Vx, il quale non é
influenzato da opportunita al di fuori del laborao( assumendo la disponibilita del
bene Y limitata nel mercato reale).

L'approccio full bidding coinvolge i partecipant iofferte simultanee, per ottenere
unodei due beni, X e Y. Per evitare un effetto di ridme della domanda, solo uno dei
beni, selezionato a caso, e venduto; tale sorteggite effettuato dopo che tutte le
offerte sono state dichiarate. Quando viene uétizal metodo full bidding, in un’asta
di tipo incentivo compatibile, I'offerta di un cammatore razionale per il bene X &€ : min
(BVx, $P + c), dove e inteso come uecosto di transazionper acquistar& all’'esterno
piuttosto che in laboratorio. Un consumatore difilrsuo reale valore, $Vx, all'interno
dell’esperimento, solo se questo € inferiore atpoeal quale potrebbe ottenere lo stesso
bene in un negozio all’esterno del laboratoriofféda per X e limitata al prezzo di
mercato piu i costi di transazione. Di contro, debe il bene Y si puo ottenere solo
all'interno del contesto sperimentale, I'offerta densumatori per Y, sara esattamente
uguale a $W. In questo modo, utilizzando il metéabbidding, la differenza di offerta
sara (3W - $P — ¢) e non piu la differenza dilesse ($Vy - $Vx) (Lusk e Shogren,
2007).

In aggiunta la maggior controllo ai fattori esteahimercato, I'approccio endowment
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presenta altri vantaggi, ad esempio, risulta vagitesg quando é richiesto I'assaggio dei
beni oggetto dell'asta, come in Shogedral(1994). In questo caso, al termine dell’asta
alle persone e richiesto di consumare il bene Bs@®s0, i vincitori consumano il bene
oggetto dell’asta, gli altri, il bene offerto in taaione. Ci sono diverse ragioni che
portano al voler utilizzare lachiesta di consumdn primo luogo, aumenta I'attenzione
ed incoraggia i partecipanti a compiere uno sfaagnitivo nel decidere le loro offerte.
In secondo luogo, richiedere il consumo, garantisice I'offerta sia effettivamente
uguale al valore dato dall'individuo. Senza tathigsta, I'individuo potrebbe effettuare
un’offerta pari alle sue aspettative riguardo i ovalaltrui. Inoltre, I'approccio
endowment , potrebbe essere utile per attrarreteégpanti, in un esperimento svolto
sul campo, come ad esempio, in un supermarket (euak 2001),

L'approccio endowment presenta, anche, alcuni sg@ntrispetto al metodo full
bidding. Tversky e Kahneman (1979), suggeriscomolelvalutazioni potrebbero essere
reference-dependedUna manifestazione di questo tipo di valutazienehe le persone
possono attribuire maggior valore ad un bene o prssesso rispetto ad un altro, in tal
caso possono avere un'avversione per la perditdolad sia percepita maggiore dei
guadagni. In una preferenza, dipendente dal rifembm succede, che il valore stimato
per un nuovo prodotto o attributo, dipende dalfiale punto di riferimento della
persona, se inizialmente sono gia in possesso beoe.

Un altro problema del metodo endowment, & che @atesso invia un segnale sulla
qualita ai partecipanti. Se a una persona vieng idadotazione un bene, e poi gli viene
chiesta un’offerta per scambiarlo con un altrqque creare la convinzione che il bene a
loro consegnato sia di qualita inferiore rispettdbane messo all’asta. Quest'ultimo
effetto pud essere ridotto, chiedendo inizialmerste partecipanti quale bene
preferiscono e dando loro in dotazione quello clemeongradiscono, come in Luskal
(2001).

In conclusione, il metodo full bidding e da prefferin quanto: poche opzioni esistono al
di fuori del laboratorio per i beni oggetto deltasesiste la possibilita di poter meglio
comprendere il valore dei beni oggetto di studialiaete le aste, in futuro; l'effetto
endowment e I'avversione alla perdita sono fenomasito pervasivi; il dare un bene
in dotazione, potrebbe indurre a voler ricambiaedi’'effettuare I'offerta (Corrigan e
Rousu, 2006;reciprocal obbligation”); attualmente il consumo o meno del prodotto
non € una parte importante della misura del vdllonek e Shogren, 2007).
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1.9 Apprendimento e affiliazione in turni di offerta ri petuti.

Una pratica comune, nei primi studi sulle aste ispantali, € quella di eseguire
diversi, successivi turni (rounds) di offerta per dtesso bene, con jdosted price
(prezzo pubblicato), al termine di ogni round, @gsito, un solo round, selezionato a
caso, e vincolante per effettuare I'acquisto.

In uno studio, Lusket al. (2004), svolge un esperimento, dove gli individono
chiamati ad effettuare delle offerte per ottenara tra cinque bistecche (selezionata a
caso), in cinque rounds di offerta ripetuti, inasta di secondo prezzo e dove il prezzo
per ciascuna bistecca viene pubblicato dopo ognindo In questo lavoro, il
comportamento d’asta combacia con i risultati tidiaun’asta per determinare la WTP;
le offerte tendono a crescere dopo i primi rounelsgoi stabilizzarsi.

Perché le offerte abbiano questa distribuzionegetdg d’'indagine di diversi lavori,
che mirano a determinare, se l'effettuare una s@petuta di turni di offerta, possa
essere una concreta opportunita per il disegnorspetale delle aste in futuro.

In origine, l'utilizzo di rounds ripetuti con feedbk sul prezzo in aste
sul’lhomegrown value, si deve agli esperimenti gallore indotto. In una varieta di
contesti e in differenti esperimenti, studi suloral indotto mostrano, come sia stato
necessario, effettuare diversi turni di offertar, pttenere un comportamento conforme
alle previsioni della teoria economica. Questi ltegu indicano che effettuare rounds
ripetuti, & utile ai soggetti per apprendere edussigg esperienza con il meccanismo.

Rounds successivi aiutano i partecipanti a commendjuale sia la strategia
dominante, in quanto possono essere penalizzaffelde sub-ottimali.

Nonostante questi vantaggi, l'utilizzo di roundpetuti con il posted price ha un
punto critico (Harrisonet al., 2004). Nella teoria delle aste, i partecipanti cson
caratterizzati dall’avere o valori privati indipesrdi, o dall'avere la divisione del
singolo valore comune. Ma i valori possono risdtéaffiliati”, nella condizione in cui,
un valore alto per un partecipante implica, un gtado di verosimiglianza, con
I'offerta alta di un altro partecipante. Sin daitudio di Milgrom e Webber (1982),
I'effetto teorico di un’ affiliazione delle offerfee stato ben compreso. Assumendo un
atteggiamento neutrale al rischio, I'affiliazionsulta in unbreak-downdel principio di
equivalenza del profitto tra le aste. Milgrom e Web(1982), mostrano come, quando i
valori sono affiliati, forniscono informazioni cacil valore del bene, accrescendo il

profitto dei venditori. Ne consegue, che se i Jalsono o diventano affiliati,
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meccanismi, quali I'asta di secondo prezzo ad eBemmn sono piu incentivo
compatibili. Sulla base di questa letteratura tegrHarrisoret al(2004), dimostra che i
valori divengono affiliati perché il posted pricerge come segnale della qualita, o del
prezzo/opportunita di opzioni esterne. Le persookgono il posted price come un
indice di quanto potrebbe valere il prodotto, deieando valori interconnessi ed
affiliati. Una prima evidenza della presenza ded# affiliate, € che all'interno dell’asta
per la determinazione del’homegrown value, le még¢endono ad aumentare ad ogni
round. Questo fenomeno, pero, potrebbe esserebudtitri anche al relativo
apprendimento del meccanismo da parte dei part@tipa

In un asta e nelle esperienze di contrattazionegai giorno, le persone hanno
probabilmente sviluppato la tendenza a “comprarg@oao”, comportamento che
potrebbe continuare a manifestarsi, pur informamable la strategia ottimale & quella
di offrire il loro reale valore. Rounds ripetutprc un feedback sul prezzo, potrebbe far
abbandonare questo atteggiamento agli individui, podrebbe essere causa di
affiliazione, quando i prezzi sono interpretati @segnali per delle caratteristiche non
note del bene (Lusk e Shogren , 2007). La diffecolell'individuare il reale peso del
posted price, sta nel fatto che negli esperimanthemegrown value, non si conosce
quale sia il reale valore, ed e, quindi, impossildketerminare se le persone hanno
offerto il loro reale valore o se di contro sondliati. Inoltre, & molto difficoltoso
separare l'effetto dovuto all’apprendimento del omusmo da quello di affiliazione
dovuto ai posted prices.

Pochi studi hanno affrontato direttamente la pnolateca dell’affiliazione. List e
Shogren (1999), trovano che I'utilizzo di roundetigti con feedback sul prezzo, causa
un visibile incremento delle offerte per i beni néamiliari agli individui. Essi
utilizzano dei panel data, effettuando diverse prdvaste di secondo prezzo in cui in
alcune, veniva pubblicato il prezzo ed in altre per la valutazione di prodotti piu o
meno conosciuti, come prodotti alimentari che variael differente livello di sicurezza
( ad esempio, sandwiches con probabile rischioodtaminazione, o prodotti con la
presenza di ormoni della crescita). Tutti gli egpenti, seguono il medesimo disegno
sperimentale. Le istruzioni ai partecipanti incladd’informarli che e il loro stesso
interesse offrire il reale valore personale. Inioggperimento si eseguono piu rounds
suggestivi, dopo ogni turno viene selezionata @ ¢asta vincolante, ed il prezzo di
mercato (il secondo prezzo piu alto) viene pubbdicdopo ogni round. | risultati del
loro studio mostrano che non vi € una significatifeerenza fra le offerte effettuate
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nelle aste con posted price dei beni noti e lerEfdelle aste senza feedback sul prezzo.

L'effetto del posted price e riscontrabile, in masignificativo, solo nelle aste nelle
quali venivano presentati beni estranei ai partatip In generale, maggiore € la
confidenza dei partecipanti con il prodotto, pridiaentrare nel laboratorio, minore &
I'effetto del posted price sul loro comportameritist e Shogren (1999) concludono col
dire che l'effetto ultimo di diversi rounds ripeitetla pubblicazione del prezzo, € quello
di migliorare I'apprendimento del meccanismo.

In aggiunta, Alfnes e Rickertsen (2003) osservam® icposted prices causano un
minimo incremento nelle offerte, inoltre, hannoeysato che il trend di crescita delle
offerte e lo stesso per tutti i differenti beni etjg dei loro studi, e concludono, quindi,
che la principale responsabile dellaumento delfeerte € la comprensione del
meccanismo d’asta.

Secondo Lusk e Shogren (2007), se si suppone Ghparsona, sulla base di un suo
precedente comportamento d’acquisto in un altrdesto, tende a sottostimare le sue
reali valutazioni in un tentativo distorto di otegr maggior benefici, pubblicare un
prezzo alto potrebbe far si che la persona rivdatsua strategia incrementando la
propria offerta. Una relazione positiva tra pogpedes e offerte, non necessariamente,
implica affiliazione.

Il giudizio sulla reale opportunita dell’'utilizza dounds ripetuti con i posted price
non &, quindi, ancora univoco. Quando si utilizzafemdback sul prezzo, bisogna porre
I'attenzione sull’analisi econometria del disegnmersmentale per evitare di avere
risultati confusi. Sono necessari ulteriori stuér gcoprire quali siano le condizioni
sotto le quali le valutazioni possono risultareliate, e il processo mediante il quale le
persone apprendono il meccanismo dell’asta spetategrdate differenti alternative ed

informazioni di mercato.
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2. La questione della Desiderabilita Sociale.

Nelle scienze psicosociali, il fattore desideradilisociale viene definito come
quell’effetto di disturbo che entra in gioco in uneerca o studio quando il soggetto,
che risponde a un'intervista o a un questionalahpossibilita di dare risposte che
possono essere considerate socialmente piu adeisdetto ad altre: questo fa si che
le persone cerchino di comportarsi in modo iddabstossia tendano a sembrare piu
"normali” possibile, nel senso di maggiormerdadéguate alla nornia

| primi a porsi il problema della valutazione deli@siderabilita sociale furono
Hartshorne e May (1930), che si occupavano di @si@n | due svilupparono una scala
in base a comportamenti che avevano una diffusaoenata approvazione sociale, ma
che raramente venivano messi in pratica. Chi otimdti punteggi nella scala veniva
classificato come “carattere disonesto”. A segtiathaway e McKinley (1943) furono
I primi ad inserire scale di validita in un tedtMinnesota Multiphasic Personality
Inventory(MMPI), per valutare le principali caratteristictiellapersonalita.

La prima vera e propria scala di desiderabilitéiade, pero, si deve ad Allen Louis
Edwards (1957), che defini il costrutto come “teedency to give socially desiderable
responses in self-description” (Edwards, 1957, p.iB5base a pattern di risposta

“sospetti” ad alcuni item dellMMPI che componevaeccale K, F e L:
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. scala K (Correction Correzione). Indica un atteggiamento di
difesa nei confronti del questionario oppure unadémza al non far
trasparire alcuni problemi;

. scala F (Frequency Frequenza). Rileva la tendenza a fornire
risposte atipiche o inusuali. La scala raccoghéatti, una serie di voci, cui
ha risposto in una determinata direzione solo uoeofa percentuale del
campione normativo (non piu del 10% e spesso mehdb%). Un alto
punteggio puo suggerire degli errori di siglatuompure una mancata
comprensione degli item o delle istruzioni o anaoegligenza nel fornire le
risposte o infine dei gravi disturbi emotivi in@tt

. scala L (Lie, Menzogna). Misura la tendenza a falsificare i
risultati dei test cercando di  fornire un'immagisocialmente favorevole.
Gli item che la compongono si riferiscono a comamenti largamente
diffusi nella popolazione generale, la cui negagion pur ponendo Il
soggetto in una luce piu favorevole — €& improbaloie costituisca la
risposta sincera.

Edwars prese i 79 item che allora costituivano tue scale e chiese a 10 giudici
di valutare quale fosse la risposta (Vero/Falsa)gucialmente desiderabile. | 39 item
Su cui tutti i giudici concordarono formarono Eadwards Social Desirability Scale
(ESDS, Edwards, 1957).

Il difetto principale della ESDS, tuttavia, era chessendo derivata dallMMPI,
conteneva molti item con implicazioni patologicle,questi casi potrebbe non essere
chiaro se le risposte che appaiono socialmentedelediili sono effettivamente tali
oppure il risultato di un’effettiva assenza di emi. Inoltre, questa scala era stata
sviluppata con un orientamento al criterio (validee di giudici esterni) che poco
aveva a che fare con una descrizione accurata aslutto (Paulhus, 2002). In
quest’ottica, un altro metodo per lo sviluppo dalscsimili € basato suble-playing;
Wiggins (1959) formuld un ampio gruppo di item edmministro a due gruppi: ad uno
chiese di rispondere cercando intenzionalmente piadre il piu positivamente
possibile fake-good, all’altro disse solo di rispondere il piu sinaerente possibile
(straight-take. Gli item che meglio descrivevano i due gruppofio quelli scelti per la
scala finale.

Una misura di desiderabilita sociale sviluppata aon chiaro orientamento al
costrutto € laMarlowe-Crowne Social Desirability Scal@MCSDS, Crowne &
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Marlowe, 1960). | due autori scelsero item che desssero comportamenti
culturalmente approvati o inaccettabili ma con pimlita di occorrenza minima
(“Prima di votare mi informo attentamente sulle Ifiche di tutti i candidati”, oppure
“A volte sono stato piuttosto geloso della buondesdegli altri”). Questa scalsenza
dubbio una delle piu utilizzate ancora oggi perviutazione della desiderabilita
sociale, anche se in molti casi, soprattutto redbde cliniche e di personalita, é presente
una scala cosiddetta dvdliditd”, che ha lo scopo di individuare stili di risposta
socialmente desiderabili, come e il caso ad eserdpldBig Five Questonnairedi
Caprara e collaboratori (1993a). il contenuto degin e pero di fatto analogo a quella
della MCSDS (“Non c’é nessuna cosa che io abbia fdte avrei potuto fare meglio”,
“Non ho mai criticato nessuno”, etc.)

In generale, quindi, gli item appropriati per unéuma di desiderabilita sociale si
riducono a quelle affermazioni con cui tutti sonompletamente d’accordo o in
disaccordo o la cui frequenza e invariabilmente geno mai (Chiorri, 2011). Il
contenuto riguarda comportamenti e atteggiameht la maggior parte delle persone
vogliono o non vogliono vedere in se stessi ma um la risposta socialmente
desiderabile ha poche probabilita di essere veragec'Accetto sempre serenamente le
critiche”, “Non ho mai insultato nessuno”, etc. Ipase, si assume che chi risponde in
modo socialmente desiderabile agli item di unaaschl desiderabilita sociale (o di
validitd) ha risposto in modo socialmente desidéranche agli altri item della stessa o
delle altre scale, anche se questo potrebbe nencasscessariamente vero.

Fin dai primi studi in merito si & notato che Isiderabilita sociale poteva presentare
piu sfaccettature. Wiggins (1966) individuo trei tifiversi di desiderabilita sociale: il
tipo Alfa (auto-valutazione positiva vs negativa, quelldadsetala di Edwardsfzamma
(fattore di menzogna) €aution, Controlled Good Impressidfetteralmente, “Buona
impressione cauta e controllata”). Successivamailtte autori hanno proposto ulteriori
classificazioni. Damarin e Messik (1965) parlancadtistic bias in self-regardbias
autistico nella considerazione di sé) caratterzztd una distorsione difensiva della
propria immagine coerente con una distorsione &aluat globale, e dpropagandistic
bias (bias di auto-promozione) relativo ad una tendeimggnua ad alimentare una
reputazione pubblica desiderabile, legata quin@iwbstima e alla resilienza personale.
Sackeim e Gur (1978) proposero anch’essi due fiy@rsi di desiderabilita sociale,
chiamatiself-deceptior(auto-inganno) @ther-deceptior(ingannare gli altri). Il primo
caso e quello delle persone che riferiscono desarizli sé€ irrealisticamente positive
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ma di cui sembrano essere convinti, mentre il sdécoraso € quello di chi mente
intenzionalmente per ingannare gli altri. | dueoausvilupparono due misure, 8elf-
Deception Questionnairee I'Other-Deception Questionnairger misurare le due
sfaccettature della desiderabilita sociale, bassinsial concetto psicodinamico che i
pensieri sessuali e aggressivi sono sperimentatuttiama riferiti da pochi. Nel caso
della prima scala gli item hanno contenuto offeasf{/Ho pensato di uccidere
gualcunao”), nel secondo caso descrivono comporttindesiderabili a livello pubblico
(“Non getto mai cartacce per strada”). Gli item olew essere valutati dai soggetti su
scala a 7 punti e vengono considerati solo i pugitestremi.

Negli ultimi anni I'autore che ha dato un impor&nmpulso allo sviluppo teorico
della desiderabilita sociale e Delroy Paulhus.i&thi@ente si baso sul lavoro degli autori
sopracitati e formuld una teoria bi fattoriale dedesiderabilita sociale, individuando un
fattore diself-deceptiore uno diimpression managemefgestione dell'impressione),
legato all'abitudine di fornire un'immagine publdiadi sé molto positiva (Paulhus,
1984). Gli studi successivi del suo gruppo portaraliindividuazione di due ulteriori
sfaccettature dellaself-deception enhancemen (ostentazione delle proprie qualita
positive) edenial (negazione delle proprie qualita negative) (PaalkReid, 1991). Da
questi studi € derivato iBalanced Inventory of Desiderable RespondijDR,
Paulhus, 1998). In questo inventario la s&d#-Deceptive Enhancemenesenta item
del tipo “ La mia prima impressione risulta sem@®sere quella giusta”, I&elf-
Deceptive Denial“Non ho mai pensato di uccidere qualcuno”, liapression
ManagementNon nascondo mai i miei errori”. Paulhus e Joh@98) hanno fornito
anche indicazioni su quali dimensioni di persoaadibno piu sensibili alle varie forme
di desiderabilita sociale e hanno trovato che fomel#almente la divisione di Wiggins
in bias Alpha e Gamma trovava una conferma empiticcessiva aderenza a questi
due tipi di bias risulta in tendenze ad auto- imgachiamatesgoistic bias(Alpha) e
moralistic bias (Gamma). La prima distorsione produce perceziomni s@é
irrealisticamente positive riguardo a caratterigicome la dominanza, il coraggio, la
stabilita emotiva, la creativita e l'intelligenzda cui un forte legame con lidea
narcisistica di sé del “super-eroe”. La second#&odssone, invece, € una tendenza ad
auto-ingannarsi negando impulsi considerati so@aben inappropriati, presentandosi
ipocritamente come dei “santarellini” e attribuesidqualita legate all’amicalita, alla
coscienziositd e alla moderazione. Rispetto alla ®orizzazione, Paulhus (2002)

individua il Self-Deceptive Enhancement come urshbegoistico e il Self-Deceptive
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Denial come un bias moralistico. Per quanto rigaatd dimensione Impression
Management, Paulhus ritiene possa essere ultembemgpecificata in due sotto-
dimensioni,Agency Impressioe Communion Managemerita prima viene messa in
relazione con un bias egoistico, dato che ha afaieecon l'intenzione di ostentare la
propria competenza, coraggio, intraprendenza, fiisia, etc., mentre la seconda viene
messa in relazione con il bias moralistico, date lch a che fare con la ricerca di scuse
e di limitazioni dei danni. Sotto e esposta lattfina teorica attuale della desiderabilita
sociale.

Altri fattori correlati con la desiderabilita sol#asono lover-claiming (Phillips e
Clancy, 1972)ossia la tendenza a dichiarare di conoscere amgomgpersone che in
realta non esistono, I'auto-stima e l'intelligerezaotiva (Mesmer-Magnus et al., 2006).

Ma chi sono i soggetti socialmente desiderabilid Ba quando siamo piccoli
impariamo a modellare I'immagine che abbiamo di mobase alle interazioni che
abbiamo con I'ambiente sociale e alla percezioakkeeaspettative che gli altri hanno di
noi (Chiorri, 2011).

Un sé sociale di questo tipo e stato definito dal€op(1902)looking-glass selfin
altre parole, il modo in cui ci percepiamo non derdirettamente da cio che gli altri
pensano di noi, ma dal come noi crediamo di appati altri, generando e attribuendo
loro il ruolo di giudici. In questo senso, il tedliventa un’occasione di
autopresentazione, nella quale non é tanto impertdive la verita quanto fornire
'immagine di noi stessi che vogliamo che gli afrformino nella loro testa.

In ogni caso, “aggiustiamo” le risposte per gerenmaell’altro un'immagine di noi
che giochi a nostro favore o corrisponda al nosdisiderio di apparire in un certo
modo, un po’ come quando vogliamo fare bella imgpoeee al primo appuntamento con
un potenziale partner (Chiorri, 2011). Questo aulurche abbiamo delle informazioni
che forniamo agli altri e dellimmagine che most@nelle situazioni sociali in base al
comportamento manifesto, cosi da indurre in cloissierva una certa idea di noi, e detto
da Snyder (1974%elf-monitoring Snyder ha anche sviluppato una scala, deti&
Monitoring Scale che contiene item Vero/Falso del tipo “Alle featen cerco di fare o
dire cose che agli altri potrebbero piacere” opplmesituazioni diverse con persone
diverse, mi comporto spesso come tante personesdive

In base ai punteggi su questa scala, Snyder hadodito due categorie di soggetti:
gli high self-monitorsossia coloro che, in base ad una necessitadrgedi agire in

modo appropriato alla situazione sociale in cui tsbvano, sono diventati
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particolarmente abili a controllare e modificare ldro comportamento sociale e
I'espressione dei loro stati d’animo in modo datttai a quelli che, in base agli indizi
percepiti, appaiono come i comportamenti e gliggit@menti appropriati per I'ambiente
in cui si trovano. In questo senso, queste perappaiono come “a rischio” rispetto alla
desiderabilita sociale.lbw self-monitorsinvece, appaiono meno abili nel controllare e
modificare il modo di auto-presentarsi e il propdomportamento per adattarsi agli
standard richiesti dallambiente, in quanto sembramtonizzati maggiormente su
fattori cognitivi e motivazionali interni. Per quammeno inclini a modificare opinioni e
comportamenti, pero, questi soggetti non sono sacesnente piu affidabili nelle
risposte, tanto e vero che Snyder non ha trovatmal differenza significativa fra i due
gruppi nei punteggi alla scala di desiderabilitéigie di Marlowe e Crowne.

In generale, punteggi molto bassi nelle scale ddiwa o di desiderabilita sociale
indicano soggetti che falsano in senso negativsiaaocialmente indesiderabile, le loro
risposte. Per quanto possa sembrare strano cheertong possano avere questo
atteggiamento, € in realta tipico di chi ha unggtamento eccessivamente autocritico,
di chi sperimenta un’eccessiva distanza fra il @ale e il Sé reale, o di chi ha uno

spiccato atteggiamento oppositivo.

2.1 La Social Desirability in campo economico.

E’ possibile prevedere che cosa acquistero?

Le decisioni di acquisto dei consumatori sono adggdelle indagini di marketing,
che vengono utilizzate dai produttori per impostar@roprie di strategie di mercato.
Esiste infatti un’ampia letteratura che studia lef@grenze dei consumatori, i qual
vengono prima sottoposti a test di gradimento oadhjuisto e poi a questionari
dettagliati per comprendere le motivazioni che lwadeterminato le loro scelte. La
teoria economica evita di indagare i processi mieatee conducono alle decisioni di
acquisto e assume che le determinanti della spekaano essere ricostruite sulla base
delle preferenze rivelate dai consumatori.

Nelle analisi economiche, molto di quanto sappiasub comportamento umano,
deriva da misure self-report (Peterson & Kerin, I)9&fortunatamente, la tendenza
umana ad apparire migliori di quanto si sia in teeglroduce, anche in tali studi,
informazioni distorte. Ne risultano dati sistemaftiente biasati’ (distorti) dalla
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percezione che gli intervistati hanno di cosa Saetto 0 socialmente accettabile.
Questo fenomeno € stato definito da Fisher (19@8hecSocial Desirability Bias
(SDB).

Il SDB &, di fatto, un costrutto multidimensionatemplesso causato dalkelf-
deceptione dallimpression managemeifEisher & Katz, 2008). Gli psicologi sociali
sono pienamente consapevoli del problema della 8@Banno sviluppato numerosi
metodi al fine di minimizzarne l'influenza. L'app@io piu utilizzato per rilevard
social desirability biasnelle ricerche in campo psicosociale é quellondiagare le
correlazioni esistenti fra le misure della SDB, raaterso [l'utilizzo di scale
psicometriche, e il comportamento, o attraverstiliteo di questionari.

L'interpretazione piu comune, in ambito scientificé che una significativa
correlazione fra i punteggi delle scale della desitilita sociale e il target del costrutto,
suggerisca che i dati siano distorti dal desidddbsoggetti di rispondere nel modo piu
socialmente accettabile, indebolendo la validitarideltati. Viceversa, una correlazione
bassa rileverebbe che I'analisi € libera da SDBi@K& Bruner, 2000).

Tuttavia, in situazioni ipotetiche, dove non c’&€wa costo per effettuare scelte
socialmente desiderabili, tale visione, potrebbeers fuorviante e quindi I'utilizzo di
scale sulla desiderabilita sociale al fine di naligzare il SDB potrebbe non essere
efficace (Lusk & Norwood, 2011).

2.2 Metodi per mitigare il SDB

Assodata l'esistenza del bias dovuto alla desidé@eabociale sono diversi i metodi
sviluppati per ridurne al minimo [linfluenza swurvey e sul comportamento
sperimentale.

La letteratura e vasta, di seguito sono illustrateune delle metodologie piu
utilizzate:

» Scale Psicometrich@Marlowe & Crowne, 1960) ;

* Randomized-Response QuestioriM@rner, 1965);

* List-ExperimentgStrebet al, 2008);

e Monotonicita, Prominenza e Dominan&mith, 1976);
« Anonymity(Hoffmanet al. 1997);

* Cheap TalKLusk & Hudson, 2004);
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e Indirect questioningFischer, 1993);
* Inferred Valuation MethodJohansson-Stenman & Martinsson, 2006;
Lusk & Norwood, 2009).

Sull'utilizzo di scale psicometriche si e gia ampente discusso nel paragrafo
precedente, di seguito verranno approfondite léemihti metodologie sviluppate in

seqguito.

2.2.1 Randomized-Response Questioning

I Randomized Responéeun metodo di ricerca sviluppato al fine di exgtasposte
false, evasive o distorte come risultato di un sgib effettuato attraverso domande
dirette, in special modo su temi sensibili qualcamportamento criminale o sessuale.

Il primo ad introdurlo & stato S. L.Warner nel 1365uccessivamente modificato da
B. G. Greenberg nel 1969.

II modello di Warner propone undicotomizzazionedella popolazione; ciascun
individuo appartiene o la gruppo A (es. “Faccio dssostanze stupefacenti”), o la suo
complemento A (es. “Non faccio uso di sostanzeefagenti”). Il problema & stimareg
(O< my < 1), la percentuale sconosciuta di individui apganti al gruppo A. Dato la
natura sensibile e stigmatizzabile del comportamémtesame, € plausibile attendersi
una risposta evasiva o falsa dagli appartenegtiugdpo A.

Per superare tale bias Warner (1965) suggerideemdica deRandomized Responce.
Ogni intervistato e fornito di un sistema di randzrazione attraverso il quale lui o lei
puo scegliere una delle due domande, “Appartiengrappo A?” o “Appartieni al
gruppo A?”, con rispettive probabilita P e 1-P (84R alla quale rispondere “si” o
“no”. L'intervistatore non € a conoscenza della dooha scelta né e in grado di
collegare la domanda alla quale corrisponde lasip in tal modo € tutelata la privacy
dell'intervistato/a.

| dati generati dal RR vengono poi utilizzati pgmsire lar,come segue:

A= TP + (1+71)(1-P) = (1-P) + (2P -13a
Qui si assume, quindi, che il risultato dedandomized Responsd¢tuato in modo

corretto non dipenda dalle caratteristiche delimistato.
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2.2.2 List Esperiment

Nel 2008 Strelet al. effettuarono uno studio sull’opinione degli amang riguardo
I'eventualita di un presidente donna, utilizzanaa unisura non intrusiva chiamatast
Esperiment

Gli autori indicano come l'impatto della desidetdisociale su temi delicati quali,
Sesso 0 razza, possa essere determinante, e émfode di americani che nei sondaggi
durante la campagna elettorale di Hillary Clinteng detta favorevole alla presidenza
di una donna, sia in realta minore.

L’utilizzo dei list esperimennon e certo nuovo alla scienze sociali, sono divgr
studi dove hanno trovato applicazione per detemmira social desirability sia in
ambito razziale (Kuklinski, Cobb, e Gilens 1997;kKuski et al. 1997; Sniderman e
Carmines 1997; Gilens, Sniderman, e Kuklinski 19€& in quello religioso (Kane,
Craig, e Wald 2004).

Per condurre un list esperiment si ha la necedsittue gruppi casuali di individui.
Al primo gruppo (gruppo di riferimento) si chieda esempio, noguali maquantole
seguenti quattro dichiarazioni li facciano senéir@bbiati o turbati:

* Il prezzo della benzina continua a salire;
* Gli atleti professionisti hanno ingaggi multi-mihari;
* L’obbligo delle cinture di sicurezza durante ladgyi
* Le grandi aziende inquinano I'ambiente.
Al secondo gruppo (gruppo test), viene aggiuntaguata dichiarazione:
* Una donna che svolge il ruolo di presidente.

Anche in questo caso si chiede di dichiarare quaaliodichiarazioni facciano
arrabbiare o turbare e non quali, in tal modo smielk la preoccupazione
dell'intervistato di dare la risposta piu socialrteedesiderabile e si da I'opportunita di
rispondere con maggiore onesta.

Dato che i due gruppi sono distribuiti in modo @dsul numero medio di risposte
“arrabbiato” per le prime quattro dichiarazioni detvbe essere lo stesso in entrambi,
ogni variazione, quindi, € attribuibile alla quirttichiarazione “Una donna che svolge |l
ruolo di presidente”.

Per determinare quale sia la percentuale deglvithgii arrabbiati per la possibilita
di una donna alla presidenza si sottrae la medif dem del gruppo test dalla media

degli item del gruppo di controllo e si moltipligeer 100. Ad esempio se il numero
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medio di item nel gruppo test € 3.0 e quello nebgo di controllo e 2.5 si avra, che
meta del gruppo sperimentale e irritato per lagmea alla Casa Bianca di una donna
(3.0- 2.5*100).

Il risultato di tale studio ha portato alla condtuee che circa il 34% degli americani
e ancora contrario alla presidenza di una donna, percentuale piu alta di quella
rilevata attraverso i sondaggi nel 2008, dove I'88&¢li intervistati si dichiarava pronto

ad appoggiare la candidatura di una donna.

2.2.3 Monotonicita, Prominenza e Dominanza.

Nello sviluppo di un disegno sperimentale uno @sigaggi piu problematici, come si
e visto, € il controllo sulle caratteristiche dargecipanti al’esperimento. La teoria del
«valore indotto» (Smith, 1976) aiuta ad identifecée condizioni sufficienti grazie alle
guali le specifiche caratteristiche dei partecipafitesperimento possono essere rese
irrilevanti per la conduzione di un esperimento. frdma di queste condizioni € la
“monotonicitd della funzione di utilita dei partecipanti rispetalle ricompense
utilizzate per premiare le loro prestazioni, olett raggiungibile utilizzando
ricompense in denaro. La seconda concerngtaminenza traduzione letterale del
termine originale inglessaliencg delle ricompense stesse: ossia la ricompenséaper
partecipazione degli agenti deve dipendere, in eraniintelligibile, dalle loro
prestazioni nell’ambito dell’esperimento.

L'ultima condizione concerne ladbminanza nella funzione di utilita dei
partecipanti dell’argomento “ricompensa per lesgioni ottenute”, rispetto ad altri
fattori che, incidentalmente, possono comparirdanstessa funzione. Il sistema di
gratifiche adottato deve, in altri termini, incestie il comportamento dei partecipanti
nella direzione voluta dallo sperimentatore. Sees@mpio si adottano premi in denaro,
il loro importo deve essere sufficientemente elevetsi da rendere la massimizzazione
dei profitti 'obiettivo principale che motiva lecslte dei partecipanti all’esperimento.
Qualora queste tre condizioni siano soddisfattesperimentatore esercita il controllo

sulle caratteristiche dei soggetti partecipantegfierimento (Rossi, 2002).
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2.2.4 Anonymity

In campo psicosociale il primo a preoccuparsi ditelare |'anonimato
dell'intervistato durante un’indagine, allo scopordiurre la desiderabilita sociale, e
stato Hoffman (1996).

Nellambito dell’economia sperimentale, secondaunicautori (Lusk & Norwood,
2011), la presenza di un bias nelle dichiarazioei partecipanti ad un disegno
sperimentale, & dovuto, in certa misura, dallamaafotetica dello stessdlypothetical
Bias) Nonostante questo c’é una crescente consapeuateezle valutazioni rilevate in
entrambi i setting, ipotetici e non ipotetici, possano essere influemzdal social
desirability bias.Ad esempio, Liset al (2004) dimostrano, che utilizzando differenti
metodi per “I'elicitazione del valore” con liveltli anonimato differenti, si potrebbe
avere una significativa influenza sulla WTP dichtar in entrambi i trattamenti,
ipotetico e non.

Come ulteriore esempio, nellimpostazione di unlaitgaione contingente Leggett
al (2003) riscontrarono livelli diillingness to pay(WTP) maggiori risultanti da
interviste fatte tramite un intervistatore piuttoshe attraverso sondaggi autogestiti.
Essi dicono (p. 562), " La presenza di un intéattse puo portare al social desirability
bias, per cui gli intervistati forniscono rispostee pensano piacciano all'intervistatore,
in quanto maggiormente coerenti con le norme gdtial

La constatazione generale € che le persone harmprapensione a nascondere loro
reali preferenze per la preoccupazione dovuta allama cui sono visti dagli altri
(Crowne e Marlowe 1960, 1964; Fisher 1993; Legegetl. 2003; Elencare et al. 2004;
Plant, Devine, e Brazy 2003). Levitt e List (20@7¥3uccessivi studi mostrando che le

persone spesso si comportano in modo diverso qusoTdmosservati da altri.

2.2.5 Cheap Talk

Negli ultimi due decenni gli studi sperimentali sattiventati uno strumento popolare
per testare la teoria economica e per determiaavélingness to payWTP) per i beni.

E’ stato perd osservato, come i soggetti tendasonaportarsi in modo differente
quando si trovano ad affrontare un compito ipotepauttosto che reale (Neiét al,
1994; Blumenscheirt al 1997; List & Gallet, 2001). Nello specifico, cina forte

38



CAPITOLO II

evidenza che gli individui tendono a sovrastimareto WTP quando si trovano in una
condizione sperimentale ipotetica.

I motivi possibili potrebbero essere dovuti allampalazione strategica (Carson &
Groves, 2007), all'incertezza (Johannesson etl@89), o alla desiderabilita sociale
(Lusk e Norwood, 2009) da parte degli intervistati.

L'effetto delcheap talké stato studiato da Lusk e Hudson (2004a) netidaalei
giochi. Hanno trovato che, rispetto ad un gruppaain-informatj il gruppo degli
informati si comportava in modo significativamente diverfarnendo risposte piu
vicine all'equilibrio di Nash previsto. Hanno camab, quindi, che il cheap talk potrebbe
essere utilizzato per "omogeneizzare" la razich@ltbeliefedei partecipanti, necessari
ad ottenere I'equilibrio di Nash.

Cio implica pero, che un esperimento sofisticat@® facilmente fornire risultati
distorti se il ricercatore non € in grado di sprega direzione dell’'esperimento in breve
tempo.

Cummings e Taylor (1999) hanno introdotto il chéalg come una comunicazione
non vincolante per le azioni prima di un compit@tgiico. Questa comunicazione,
specificamente, comprendeva una discussione shlgmna del social desirability bias.
Hanno testato due versioni alternative. Nella prireasione, hanno incluso una
discussione sui risultati statistici di un similentpito ipotetico. Nella seconda versione,
gli stessi risultati sono stati discussi senzarinfento alle statistiche numeriche. In
entrambi i casi, gli script del cheap talk hannatasuccesso nel ridurre il SDB.

La loro sceneggiatura e stata di riferimento pex serie di studi tra cui quelli di List
(2001); Brown, Ajzen, e Hrubes (2003); Murphy et(aD05) e Landry e List (2007).

Infine, in uno studio del 2011, Nay@gé al hanno valutato la riduzione del bias nella
dichiarazione della disponibilita a pagare, appld uno script cheap talk generico,
breve e neutrale in un ambiente di vendita al dettaUtilizzando un meccanismo
openendeddi elicitazione del valore in condizioni non ipotéie, ipotetiche, e
ipotetiche con cheap talk, i risultati indicano ahealori della WTP ipotetici sono
superiori alla WTP non ipotetica, ma i valori deldTP con cheap talk non sono

significativamente diversi da quelli osservati andizioni non ipotetiche.
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2.2.6 Indirect Questioning

II metodo dellindirect Questioningé stato utilizzato da psicologi ed esperti di
marketing sin dal 1950 (ad es. Maccoby & Maccol®g4t Westfallet al, 1957), cio
nonostante Fisher (1993) e stato, forse, il primooadurre uno studio approfondito
sulla validita del metodo per ridurre il social dability bias.

Fisher (1993) ha condotto diversi studi con studanquali venivano fatte domande
sulle proprie opinioni personali (prive di implicaai sociali), riguardo I'acquisto di
nuove tecnologie (cuffie innovative), e domandatreé alle norme sociali.

Nella prima tipologia di domande e stato chiestdi ajudenti di valutare
dichiarazioni come, “le nuove cuffie forniscono rgage liberta di movimento rispetto
ad altri auricolari”; nel secondo set di domanddative alle norme sociali, Fisher
(1993) ha chiesto ai soggetti di valutare dichiemaizcome, “gli studenti che conosco
avrebbero una reazione favorevole se io acquistassivo prodotto”.

Entrambe le tipologie di domande sono state posetzliante due differenti
metodologie;direct e indirect questioningPer le domande dirette il soggetto risponde
secondo le proprie convinzioni e valutazioni; nelemande indirette, agli studenti
stato chiesto di prevedere la reazione di “un digitidente del college”.

Fisher (1993) ha dimostrato che le risposte suf@ioni personali non sono
influenzate dal modo in cui € posta la domandeetidiro indiretto), ma che nel caso
delle domande relative alle norme sociali, la défeza fra direct e indirect questioning
ha prodotto risultati significativamente differengiuesto, secondo l'autore, indica che
I"indirect questioningnitiga I'effetto del SDB.

Fisher (1993) riporta numerosi altri studi che esnfano come le domande dirette
producano risultati distorti dal bias dovuta alésiderabilita sociale, mentre le indirette
no.

Per esempio, Fisher (1993) ha osservato che rinmgdove 'anonimato
dell'intervistato venivano significativamente ak@ri risultati delle domande dirette
sulle norme sociali, ma non quelli delle stessagivsmodo indiretto.

Inoltre Fisher (1993) ha dimostrato che i risulthdlle direct questioning sulle norme
sociali sono correlate con le scale psicometricee l|p misura della desiderabilita

sociale, mentre le indirect questioning no.
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Questi risultati indicano che il metodo degli iredit questioning possa fornire una
migliore misura dei reali sentimenti di una persoispetto alle domande dirette, nel
caso in cui, si senta la pressione sociale a cailamgoin un determinato modo.

Inoltre, in un certo senso, l'indirect questioncansente al ricercatore di osservare il
comportamento umano anche quando il soggetto éapewsle della presenza del

ricercatore (impression management).

2.2.7 Inferred Valuation Method

Gli studi di Fisher (1993) hanno portato JohansStamman e Martinsson (2006) e
Lusk e Norwood (2009) allo sviluppo di modelli checludano domande indirette
(Inferred Valuation Method

Un gran numero di modelli in psicologia e in ecomrassumono che le persone
applicano un “compromesso” fra motivazioni con licgzioni sociali e non, nel
mettere in pratica un determinato comportamento.

Un noto modello in campo psicosociale &€ quelloidhBein e Ajzen (1975) heory
of Reasoned Actiornl, quale postula che i fattori predittivi di un cpoertamento sono
tre:

* L’intenzione al comportamentohe esercita un’azione diretta e primaria
verso una specifica condotta;

« L’atteggiamento personaleerso il comportamento, ossia I'attitudine che
un individuo ha nell’adottare o non adottare unecHfco comportamento;

* Le norme soggettiveossia l'influenza che le opinioni altrui eserniba
sulle scelte dell'individuo.

Levitt e List (2005) hanno proposto un semplice elldeconomico in cui l'utilita di
una persona e composta da due componenti separatilittve. Una componente
normativa o “morale” e una componente piu tradialerlegata alla ricchezza.

Lusk e Norwood (2009), modificano questo modellassumono che I'utilita di un
individuo puo essere caratterizzata come segue:

U =wM(A, H) + (1-w) V(I, E)

Dove M rappresenta l'utilita nel compiere azionectoddisfano le norme sociali,
con A che individua azioni con conseguenze moral ehe indica I'onesta, V € la
classica funzione di utilita indiretta legata afld@o (), E una variabile esogena che
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rappresenta la quantita di bene a disposizione ahavrappresenta una costante che
indica il peso dell’atteggiamento morale controahsumo.

Consideriamo che la massima disponibilita a padava individuo per accrescere la
quantitd di bene (ad esempio un bene pubblico) spodizione, da Ea E in
esperimento economico con ambientazione non ipatsta:

W™M (A= 0, H) + (1+ W™ V (I, E% = W"™M (A =WTP™ H) + (1+ W™ Vv(I-
WTP™ EY

Qui si pone I'azione dell'individuo, A, pari a WTP.

A sinistra dell'eguaglianza & rappresentato il cisoui I'individuo ha E e quindi
dichiara e paga nulla, infatti A=0; a destra dejliale € rappresentato il caso in cui
lindividuo per ottenere Eoffre una quantita di denaro pari a WP

Si assume che sia “moralmente attraente” dichiavsw@ maggiore WTP per E,
quindi, 6M/8A > 0, che significa che oltre I'utilita diretta Ineonsumare una quantita
maggiore di bene, la persona ottiene un’ utilitbsupportare maggiormente il bene E,
perché e quello che crede gli altri si aspettino.

Questo quadro é simile a quello riscontrato irelatura sull’altruismo e sul dare. In
particolare, il concetto diwarm glow” (luce caldg, introdotto da Becker (1974) e in
seguito sviluppato da Andreoni (1984), si riferiste una situazione in cui le persone
traggono utilita dall’atto di dare, e non necessagnte, da una maggiore disponibilita
del bene pubblico per se stessi.

Analogamente, il modello esposto indica che le grazsraggono utilita nel pagare (
o dichiarare che pagheranno) per un bene, A, citeedal consumo del bene stesso.

Benché l'ideale sia elicitare la WTP cid non & sempre possibile dati i vincoli di
bilancio e il fatto che oggetto di valutazione siaspesso, beni pubblici, 0 non ancora
presenti sul mercato.

In tali casi i ricercatori ricorrono a una valu@azé contingente di tipo ipotetico.
Nellimpostazione del sondaggio a una persona vigmnesto quanto ipoteticamente
sarebbe disposta a pagare (W)Tjger ottenere un incremento di bene da E-.

Poiché non avviene alcun reale scambio di dendaogeantita di bene E non varia,
la funzione di utilita coincide con U = wM (A, Hjuindi l'individuo trae utilita solo nel
dichiarare la propria WTP.

In precedenza la componente H non ha svolto aloofor ma in una valutazione

ipotetica I'onesta risulta essere una componemeddmentale.
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Se assumiamo che una persona si comporti in moest@avremo M = 6M/dH >0.
Questa assunzione nota comepsilon truthfulness axiohsuggerisce che “ se I'agente
e indifferente fra il mentire e dire la verita,asisume dica la verita.” (Rasmusen, 1989,
161).

La maggioranza degli studi nelle scienze socialnnioa un senso se esiste
I'assunzione che le persone siano motivate a rip@nonestamente alle domande.
Occasionalmente questa é stata esplicitata, comnease di uno studio ampiamente
citato:” 'uso del metodo [hypothetical choiced]basa sul presupposto che le persone
sanno come si comporterebbero in situazioni rdaadicdlta e sull’'ulteriore ipotesi che
non abbiano alcun particolare motivo per maschetareloro reali intenzioni”
(Kahneman & Tversky 1979, 265).

Anche se una persona vuole essere onesta, vi fomc@nponenti della funzione di
utilita per i quali una risposta onesta potrebbe massimizzarne la funzione.

Da quanto illustrato si assume che H abbia formula:

= - (WTP"— WTP"™?

Inserendo tale componente la funzione di utilit® efsponde ad un sondaggio
ipotetico &

U=w™M(A=WTP" H=-(WTP"—= WTP™?

Derivando rispetto a WTHi ha

WTP"= WTP™ + Ma/2My

Da questo deriva, che la disponibilita a pagareteipma delle persone viene
“corretta” dalla quota di utilita che deriva datt@a di dire cio che sarebbero disposti a
pagare , M, e da M;. Se Mi>0 e My>0 & chiaro che WTB-WTP™. Questo risultato &
presente nella letteratura suiypothetical biasSe l'individuo non trae alcuna utilita
nel dichiarare la propria disponibilita a pagareeavo My = 0 e quindi WTP= WTP™.

Come risponderebbe un individuo a una domandatipajeispetto a quantan‘altra
persona sarebbe disposta a pagare per un incredidrgne E?

Sia WTP la valutazione inferita della persone, e E[WHMPa previsione di un
individuo circa la valutazione di un’altra persoma un particolare contesto non
ipotetico. Dato che non c’e alcuno scambio realdatharo, né incremento di bene a
disposizione, I'utilitd nell'effettuare la predizie WTPé:

U=wM (A=0, H=- (WTP' = E[WTP")?)
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Si assume che le persone non traggano alcunaautié dichiarare quanto
qualcun’altro sarebbe disposto a pagare (FisheB3;19o0hansson-Stenman and
Martinsson 2006) e quindi, A=0. In tal modo avreche

WTP' = E[WTP™]

Quest'ultima equazione € alla base delle argom@miadi uno studio di Lusk e
Norwood (2009) che dimostra coniénferred valuation methodpossa ottimizzare
valori auto-dichiarati

In questo studio, gli autori non misurano direttateel’utilita marginale derivante
dal dichiarare la propria WTP per un bene. Piuttogtiesto lavoro mette a confronto le
dichiarazioni di tre gruppi di individui: un pringruppo dichiara la propria disponibilita
a pagare in un contesto non ipotetico (W}Run gruppo che dichiara la propria WTP
ipotetica (WTP); e un gruppo finale al quale viene chiesto divpdere la disponibilita
a pagare degli altri (WTpP

Il quadro concettuale suggerisce che WEPNTP™, risultato confermato da
numerosi studi precedenti. Se l'inferred valuatAlP, & attesa minore o uguale alla
valutazione non ipotetica WT® dipende dalle previsioni che gli individui fandel
comportamento altrui.

Ci sono due possibili casi estremi. Nel primo cas@ persona pienamente razionale
si rende conto che gli altri individui che parteip ad un esperimento non ipotetico
traggono qualche piacere nel dichiarare la loro Wpé&rtanto ci si attende che la
valutazione di una persona pienamente razional®\si® = E[WTP™.

Nel secondo caso, personave nell’effettuare una previsione sul comportamento
altrui, potrebbero sottostimare il grado di utilidérivante dall’affermare la propria
valutazione. Kahneman, Wakker, e Sarin (1997), levestein, O’'Donoghue, e Rabin
(2003), e Reed and van Leeuwen (1998) sostenganalchine persone tendono a farsi
condizionare nella loro predizione dell’utilita fwa dalla loro condizione attuale o
“stato”, e che hanno difficolta a prevedere le |geferenze future in differenti
situazioni. Se é cosi, la previsione di persoae della disponibilita a pagare altrui
sara WTP< E[WTP™.

Riassumendo, il quadro concettuale sopra espostergde due seguenti ipotesi:
WTP> WTP"™ e WTP < WTP"™ Ad ogni modo, sia che le persone siano
completamente razionali maive i risultati sembrano indicare chenferred valuation

methodsia una misura migliore in contesti di valutazigp&etici.
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3 Rapporto fra Atteggiamento e Comportamento

La definizione generale di atteggiamento, ormai woemente accettata, identifica una
tendenza psicologica dell’individuo che si esprimeun processo di valutazione di uno
specifico comportamento (Eagly e Chaiken, 1993patteggiamento € il risultato di un
processo cognitivo, quindi di un processo mentakrente I'acquisizione e I'elaborazione di
informazioni e conoscenze.

L’idea fondamentale, che il comportamento e I'agtagnento, siano legati tra loro, ha
costituito il presupposto di innumerevoli ricerchel campo della psicologia sociale e
nell’ambito di studi che indagano il comportamed&d consumatore. Lo scopo di tali studi &
quello di riuscire a prevedere il comportamentosiegjgetto.

E’ evidente l'interesse mostrato verso questa digial di ricerche da studiosi di discipline
quali il marketing e il consumer behavior, nellealjua comprensione dei comportamenti e
delle intenzioni del consumatore riveste un ru@ntrale.

Anche all'interno di questi studi si coglie I'evaione del pensiero psicologico che ha
condotto al passaggio dal comportamentismo al togmo.

Il cognitivism@ che si sviluppa a partire dagli anni '60, guasdgi atteggiamenti come
precursori dell'azione, e un cambiamento di attexgpgnti pud condurre ad un cambiamento
di comportamenti. E’ solo con l'avvento del cogrigmo, quindi, che si sviluppano le

indagini miranti alla comprensione del rapportce@ffiamento-comportamento. Si giunge
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cosi, alla produzione di schemi teorici di riferim@ adeguati alla previsione e alla
spiegazione dell’azione individuale.

Allo scopo di prevedere e spiegare I'azione, nange € risultato sufficiente lo studio dei
soli atteggiamenti. Alle volte I'atteggiamento dalosnon € un buon elemento di previsione
dell'azione futura (Wicker, 1969) ed & quindi nesze# studiare altre variabili che possono
risultare importanti in questo contesto (Ajzen ghibein, 1977).

Si puo affermare 'esistenza di uno stretto legaraeredenze, atteggiamenti, intenzioni e
comportamento e, per rendere palese tali relazéongcessario utilizzare modelli in grado di
cogliere e misurare correttamente le variabili.aArtguardo, la teoria dell’azione ragionata
sviluppata da Fishbein e Ajzen, e la teoria del portamento pianificato introdotta da Ajzen
risultano essere modellizzazioni complete attravers indagare i legami tra atteggiamento e
azione. Tali schemi teorici individuano le variabillevanti per la comprensione del

comportamento mettendole in relazione tra loro.

3.1 LaTeoriadel comportamento pianificato

Al fine di spiegare anche comportamenti non conapheinte sotto il controllo volitivo,
Ajzen introduce laheory of Planned Behavio@fjzen, 1984; Ajzen e Driver, 1992; Ajzen e
Madden, 1986; Schifter e Ajzen, 1985). Il comporato che si intende spiegare é riferito
anche ad azioni non totalmente sotto il controdedvolonta, quindi ad azioni che subiscono
interferenze di forze esterne ed interne. La nu@rabile introdotta nel modello, rispetto al
modello precedente, [@heory of Reasoned ActioRighbein e Ajzen,1975) ¢ il “senso di
controllo percepito” ed €& considerata una determinadell’intenzione di agire, al pari
dell'atteggiamento e delle norma soggettiva.

Il senso di controllo e visto come I'abilita necassa, secondo il giudizio soggettivo di una
persona, per affrontare gli ostacoli o sfruttardaeilitazioni che si possono presentare nel
momento in cui si decide di mettere in atto un chetieato comportamento (Ajzen e Madden;
1986). Quindi, I'individuo valuta la probabilita ehalcuni fattori ostacolino o facilitino la su
azione, e la possibilita di controllo di tali faito

La teoria del comportamento pianificato assume, gdhsenso di controllo agisca
sull'intenzione e, nelle situazioni in cui le pemgoabbiano un limitato controllo sulle loro
azioni, agisca direttamente sul comportamento atelddegame tra senso di controllo e
intenzione d’agire si basa sull’assunzione cheoiltollo comportamentale percepito, abbia
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delle implicazioni motivazionali sulle intenziomassia, ci si attende che l'individuo si formi
un’intenzione di agire soltanto nel caso in cuene di possedere i mezzi per eseguire tale
comportamento (Ajzen e Madden,1986). Il legametiirgda senso di controllo e azione si
prevede sussista soltanto nel caso in cui la semsaali “poter controllare” pud essere
sostituita con il controllo effettivo sui fattoriigphosizionali e situazionali, la cui natura é
spesso quella di ostacolo (Ajzen e Madden; 1986).

La teoria del comportamento pianificato (Figura rd3ulta essere uno strumento
particolarmente utile per lo studio della condat&dl’individuo, parsimonioso e funzionale
all'analisi delle determinanti dell’azione. Preserdl contempo alcuni limiti relativi alla
capacita di cogliere le motivazioni che spingono sibggetto ad intraprendere il

comportamento.

Figura 1 Teoria del Comportamento Pianificato
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Seguendo questo modello gli psicologi sociali,aattrso I'utilizzo di equazioni strutturali
(SEM), hanno riscontrato, che, mentre esiste ganee diretto tra atteggiamento e intenzioni,
e tra intenzioni e comportamento, non esiste alegame diretto (sono poco correlati) fra
atteggiamento e comportamento. Inoltre, intenzeosomportamento mostrano un livello di
correlazione molto piu basso di quello che ci ®raderebbe, data 'impostazione torica del
modello.

Sembra quindi, che mentre I'atteggiamento possaepere bene le intenzioni, queste
prevedono meno bene il comportamento il quale raosira correlazione quasi nulla con

I'atteggiamento.
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3.2 Predireil Comportamento: confronto tra Misure I mplicite ed Esplicite

Gia Fazio (1990), attraverso Motivation and Opportunity as DEterminants Model
(MODE), spiega il comportamento come il frutto dn’'azione congiunta di processi
deliberativi e automatici.

Strack e Deutsch (2004) attraversdiflective and Impulsive ModéRIM), postulano la
presenza di due distinti sistemi di elaborazionkedaformazioni: il sistema riflessivo e il
sistema impulsivo.

Nel sistema riflessivo, il comportamento, seguepuncesso decisionale e la successiva
attivazione di schemi comportamentali appropridtraserso le intenzioni. Nel sistema
impulsivo, gli schemi comportamentali, vengono vatii dall'individuo senza che vi sia la
necessita dell'intenzione.

Quando un oggetto viene percepito, il sistema igipallo elabora sempre, mentre il
sistema riflessivo si attiva solo quando I'oggett®ve un sufficiente grado di attenzione. In
questo secondo caso, i due sistemi operano inlgarahteragendo nelle diverse fasi di
elaborazione, e i loro outputs possono determiflacemportamento in modo sinergico o
antagonista.

Il RIM postula che sia il sistema riflessivo chepusivo hanno effetto sul comportamento.
Secondo il modello di Strack e Deutsch (2004), sune esplicite sfruttano il sistema
riflessivo e sono I'espressione delle conoscenzieie’beliefs” (credenze) degli individui,
mentre le misure implicite sono I'espressione dsitatture associative che caratterizzano il
sistema impulsivo.

Sulla base di questi due differenti quadri teoscigli atteggiamenti impliciti ed espliciti, e
loro relazioni con i comportamenti, € possibile,ingy articolare differenti modelli di
predizione.

Tradizionalmente i costrutti psicologici (es. atgegnenti e opinioni, autostima,
personalitd) sono misurati attraverso le ‘tecnideda domanda’. Queste, consistono nelle
interviste e nei questionari e sono definite ‘méswasplicite’. Ad esempio, se vogliamo
conoscere il grado di autostima di una personppsiamo sottoporre un questionario in cui
chiediamo di indicare quanto e d’accordo con afgeioni come “Sto bene con me stessa”
oppure “Vorrei avere piu rispetto verso di me”.

Queste misure degli atteggiamenti e di altri cd8trpossono essere molto utili e

informative, perd hanno alcune importanti limitagioPrima di tutto, 'uso di queste misure
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presuppone che le persone abbiano una conoscefficeestemente accurata dei propri stati
mentali e siano disponibili a condividerli.

Persone poco orientate all'introspezione potrebbheroavere una visione sufficientemente
chiara dei propri atteggiamenti e opinioni. Inqglteache in condizioni ottimali in cui la
persona ha una chiara consapevolezza dei propggaimenti ed € disponibile a descriverli,
queste descrizioni ci forniscono solo una visiorsziale dei contenuti mentali. Infatti,
permettono di conoscere solo gli atteggiamenti eopenioni che sono il frutto di una
riflessione consapevole e controllata. Questassftine puo essere piu 0 meno approfondita, a
seconda della motivazione e delle risorse cognitded rispondente, ma €& sempre
maggiormente elaborata rispetto alle reazioni spw# (se non altro perché, anche qualora si
desideri rispondere riportando le proprie reazgpuontanee, queste devono comunque essere
tradotte verbalmente nei termini richiesti dal digesrio o dall'intervista).

Le misure tradizionali dunque, non sono in graddadnire un quadro completo degli
atteggiamenti, intesi come reazioni valutative i persona di fronte a un oggetto.

Le misure implicite sono le misure dei costruttbsfanei ed automatici, il vantaggio di tal
misure € quello di fornire risposte libere da feenimdi desiderabilita sociale, privando gli
intervistati del controllo sulle risposte. Gli agtgamenti impliciti, ossia le reazioni spontanee
ed automatiche, hanno attratto un crescente irsieresgli ultimi decenni, alimentati dagli
sviluppi della ricerca socio cognitiva che ha ftorstrumenti adeguati alla loro misu-razione.
L’elemento principale che ha provocato il fiorirelld ricerca sugli atteggiamenti impliciti &
stato lo sviluppo di tecnologie informatiche allarfata di tutti, che permettono di allestire un
laboratorio per l'indagine di costrutti implicitoa facilita € con un investimento economico
limitato. La maggior parte delle misure implicitéatti si basa sulla misurazione dei tempi di
reazione delle persone in compiti in cui devonayireaa immagini o parole presentate al
computer.

Seguendo il modello di Strack e Deutsch (2004 )hiaro come si possa implementare la
validita di previsione delle misure esplicite atgeso I'utilizzo congiunto delle misure
implicite. Perugini (2005) ha proposto tre prindipaodelli di validita (additivo, di doppia
dissociazione e interattivo) degli atteggiamentipliciti ed espliciti nel predire il
comportamento.

Secondo il modello additivo, una misura implicifgiega una porzione di varianza in
aggiunta a quanto predetto dalle misure espliopeiesto modello € importante per

determinare il contributo delle misure implicitellivecrementare la validitd delle misure
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esplicite. In pratica, una misura implicita & tapta “buona”, quanto € alto I'incremento di
validita che offre all’'utilizzo delle misure esptie (Perugini & Bance, 2007).

Le misure esplicite hanno un vantaggio pragmaicbgs. sono piu facili da progettare, da
convalidare e interpretare), quindi, i costi pagbiunta di una misura implicita devono essere
compensati da vantaggi tangibili.

Diversi studi hanno utilizzato modelli additivi (pesempio, Asendorpf, Banse, e Miicke,
2002; Egloff & Schmukle, 2002; Houben & Wiers, 20@chnabel, Banse, e Asendorpf,
2006a; Roccato & Zogmaister, 2009). Richetin, Parud’restwich, e O’Gorman (2007)
hanno ottenuto un contributo unico dall’'utilizzongiunto di un IAT (Implicit Association
Test) e una misura esplicita per la determinazainga scelta spontanea per il consumo di
un frutto o uno snack.

Nel modello moltiplicativo, misure implicite ed égjite interagiscono sinergicamente per
prevedere un comportamento. L'ipotesi dell’ inteyag, anche se collegato direttamente con
il quadro teorico proposto da Strack e Deutsch 4208ovrebbe riflettersi in termini di
interazione significativa tra una misura impliogaina misura attitudinale esplicita al di sopra
dei loro contributi individuali (Brunel, Tietje, &reenwald, 2004; Maison, Greenwald, &
Bruin, 2004; Perugini, 2005; Roccato & Zogmais09; Schréder-Abé, Rudolph, Wiesner,
e Schitz, 2007). Ad esempio, utilizzando il IAT amisura implicita dell’autostima, Jordan,
Spencer, Zanna, Hoshino-Browne, e Correll (2008nbadimostrato che linterazione tra le
due differenti misure ha predetto comportamentrsfvi e di narcisismo, e risultati simili
sono stati evidenziati in uno studio di SchrédeeABudolph, and Schitz (2007) su stili di
vita e salute.

I modello a doppia dissociazione, consiste nellago di misure implicite per prevedere il
comportamento spontaneo, e di misure esplicitgop®redere il comportamento intenzionale
e non viceversa. Questo modello ha ricevuto ustegmo empirico in un certo numero di
studi (per esempio, Asendorpf et al, 2002; Dovidlawakami, e Gaertner, 2002; Egloff &
Schmukle 2002, Friese, Hofmann, e Wanke, 2008;d?&r2005). Ad esempio, Asendorpf et
al. (2002) hanno dimostrato in uno studio sullademaza che lo IAT prevede unicamente il
comportamento spontaneo, ma non quello intenziamalee, le misure self-report prevedono
solo il comportamento intenzionale e non quellonggoeo. Disegni di ricerca che consentono
di testare i modelli a doppia dissociazione sorwi¢camente molto esplicativi, in quanto

permettono di studiare I'incremento di validita didtema teorico.
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3.2.1Tipologiedi Misurelmplicite

Sono state sviluppate diverse misure implicite inelgini decenni. Esse differiscono, non
solo in termini di dettagli procedurali e di mecisani teorici, ma anche in termini di
affidabilita e prestazioni nella previsione del gmrtamento (Peruguet al.,2010).

Di seguito, una breve rassegna delle misure imelpu utilizzate.

Implicit Association TestdAT) e sue varianti. La misura implicita oggi pitilizzata é lo
IAT (Greenwaldet al, 1998), la cui coerenza interna e soddisfaceaterslo gli standard
psicometrici (nella loro meta-analisi Hofmann, Gamski, Gschwendner, Le e Schmitt, 2005,
hanno registrato una media di .79 di affidabilit®&D studi). L'affidabilita test-rest é inferiore,
ma questo, in parte, puo essere spiegato dallaamdlita delle misure implicite.

Per superare la natura intrinsecamente bipolar® di&T, sono state proposte diverse
varianti che non necessitano dell'utilizzo di urategoria di contrasto, come: il Single
Attribute- IAT (SA-IAT, Penke, Eichstaedt e Asenpfr2006); il Single Target- IAT (ST-IAT,
Wigboldus, Holland e Van Knippenberg, 2005) e iighe Category-IAT (SC-IAT, Karpinski e
Steinman, 2006).

I Go/No-Go Association Taski Go/No-Go Association Task (GNAT, Nosek e Banaj
2001), é stato utilizzato per misurare le valutaziautomatiche in un diversi contesti (ad
esempio, Mitchell, Nosek, & Banaji, 2003). Seconalouni studiosi, pero, fra i quali
Perugini, non €& provata la validita predittiva dettNAT, forse anche a causa, della sua
affidabilita piuttosto bassa.

L' Extrinsic Affective Simon TagEAST, De Houwer, 2003). L Extrinsic Affective i8on
Task, ha dimostrato di poter prevedere il compoetatim ( ad esempio, Ellwart, Becker, e
Rinck, 2005; Houben, Gijsen, Peterson, de Jondaey¢n, 2005; Huijding & de Jong 2005 ).
Tuttavia, alcuni risultati poco leggibili e la ssaraffidabilita e validita, hanno sollevato dubbi
sul fatto che possa fornire una valida misura deifierenze individuali (De Houwer & De
Bruycker, 2007a, De Houwer, 2008; Schmukle & EqQI@D06; Teige, Schnabel, Banse, e
Asendorpf, 2004).

L' Affect Misattribution Procedurd AMP). Recentemente proposto da Payne, Cheng,
Govorun e Stewart (2005), I' AMP mostra una buooarenza interna, paragonabile a quella
dello IAT, e ha dimostrato di essere predittivo detportamento in diversi ambiti quali: il
consumo di alcolici (Payne, Govorun e Arbuckle, @00l consumo di fumo (Payne,
McClernon e Dobbins, 2007) e sulla morale pubhlitafmann e Baumert, 2007).
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4. La dimensione culturale del cibo.

Il cibo & centrale per il nostro senso di identita.

Il modo in cui un dato gruppo di uomini mangia, taita far comprendere le
peculiarita, le gerarchie, le organizzazioni, mateanpo stesso, anche le unicita e le
differenze rispetto a chi mangia in modo divers@ibdo € anche centrale per l'identita
individuale, in quanto ogni dato individuo €& mod#&l biologicamente,
psicologicamente e socialmente in funzione deidilg sceglie.

Il rapporto delluomo con il cibo € ovviamente cdegso e si sviluppa su almeno
due differenti dimensioni. La prima si articola déblogico al culturale, dalla funzione
nutritiva a quella simbolica. La seconda mettedlazione l'individuo e la collettivita,
I'ambito psicologico e quello sociale. Possiameraffare che la storia del rapporto
dell'uomo con il cibo e stata una straordinariapg@osociale, culturale e di ricerca di
significati su cui numerosi psicologi e sociologil adalibro di Claude Fischler e Paul
Rozin hanno disquisito.

Per chiarire come e perché il cibo é cosi strettaentegato all'identita dell'uomo
bisogna valutare due aspetti importanti: in primogo la natura onnivora dell'uomo
(Fischler, 1990) e le sue molteplici implicazioei, in secondo luogo, la natura del

processo di integrazione e le rappresentazioncegso
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4.1 Paradosso dell'onnivoro

Claude Fischler é l'autore che maggiormente haribombd a donare dignita
scientifica, nell'ambito delle scienze umane, alaelel cibo.

Ne “Il paradosso dell'onnivorodel 2001, I'onnivoro uomo vive una vita scissa tr
due poli opposti, quello della paura per la contenione feofobig e quello della
tensione verso il cambiamento e la diversificazipneofilia ). Questo processo, noto
anche comearadosso dell'onnivoroaffonda le sue radici nel fatto che l'uomo, in
quanto animale onnivoro, deve dedicare un'enormantqa di energia mentale per
affinare gli strumenti cognitivi e sensoriali atidistinguere quali alimenti — tra i molti
disponibili- sono sicuri da mangiare e, nel far,camplifica il rischio potenziale
implicato dal fatto che mangiare significa semperngettere al mondo esterno di
infrangere la barriera del nostro corpo.

Questo concetto si trova presente a partire dagttisdi Rousseau e Brillat-Savarin,
ma é stato ufficialmente individuato da Paul Rozine nel 1976 scrisse un articolo
intitolato “The selection of food by rats, humanadaother animals”,in cui si
confrontava la condizione esistenziale degli onnjyame il ratto e 'uomo, con quella
di animali dall'alimentazione specializzata. Quasgtimi non hanno dubbi su cosa
mangiare, in quanto le loro preferenze alimentanosscritte nei loro geni. Questi
animali non impiegano nessun pensiero 0 emozionegpre cosa mangiare 0 meno.

Gli onnivori come l'uomo, invece, devono dedicampo e approfondimento per
cercare di capire quali degli innumerevoli cibiestf dalla natura si possono mangiare
senza rischi. Quando un onnivoro si imbatte in cpgd di nuovo e potenzialmente
commestibile si trova ad affrontare due sentimepfitrastanti, la neofobia, cioé la
paura di mangiare una sostanza sconosciuta, eofdiaecioée il desiderio di aprirsi a
nuovi sapori.

In questo processo l'uomo € aiutato dal sensoustbg

Il fatto di essere onnivoro, quindi generalistggmesenta per 'uomo al tempo stesso
un vantaggio e una sfida.

La flessibilita data dall'assenza di specializzagi@limentare ha consentito agli
esseri umani di colonizzare tutti gli habitat detara, adattandosi quindi alle differenti
tipologie di cibo offerte. A conferma di cio, bastinsiderare la notevole diversita delle
diete umane , da quella degli Inuit, costituita sjuesclusivamente di carne e grassi, a
quella dei contadini del Sud- Est asiatico, quasigpdi proteine animali.
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Queste due caratteristiche contraddittorie comport&onseguenze altrettanto
contraddittorie : da un lato la necessita di vargdrta I'onnivoro alla diversificazione,
allinnovazione, all'esplorazione e al cambiamecai@, sono vitali per la sopravvivenza;
dall'altro, deve essere diffidente, “ conservatamel suo mangiare : ogni novita, ogni
cibo sconosciuto sono potenzialmente pericolosi.

Se 'uomo come specie e pronto a inghiottire qgasilunque cosa, va detto che le
varie societa umane tendono a restringere pare¢ahiozione di cosa costituisce un
alimento. E ben noto che cavallette e termiti somasiderate una ghiottoneria in molti
paesi africani, mentre fanno normalmente ribrezze®ccidente. Fra delizia e disgusto
sembra esistere un confine sottile, e quasi setapgeconfine e dettato culturalmente.
Come notato da Rozin, il disgusto € la paura dioiettare sostanze che risultino
dannose per il corpo. Alcune cose hanno il poteredidgustare gli individui
appartenenti a tutte le societa umane. Ma speeifisbcietd esprimono forme di
disgusto piuttosto idiosincratiche, che spessoh@mo altra ragione se non lo sviluppo
culturale di norme e abitudini. Anche nelle societaidentali, a seconda delle regioni e
dei gruppi sociali, alimenti come lumache, randeniora di animali possono essere
tanto osannati quanto considerati repellenti.

Al gusto e all'esperienza quindi si associa comarstnto fondamentale la cultura e
la sua tramandazione da generazione a generaztinevarie e differenti realta locali.

Nella societa attuale dai tratti occidentali ilesiima dell'onnivoro non e venuto
meno. Anzi tutt'altro: il dilemma entra in giocorngolta che decidiamo se mangiare o
no un fungo di bosco, ma figura anche nei nostori meno primordiali con cio che
si suppone commestibile. Quando stiamo deliberaulle pretese nutrizionali di una
scatola nel reparto dei cereali; quando adottianadieta volta a perdere peso; quando
decidiamo se assaggiare la nuova formula di ladgeda aggiunto di vitamina;B
quando soppesiamo i costi e benefici di compraagdle biologiche rispetto a quelle
normali; quando scegliamo di osservare (o trasgggtk regole di una cucina legata a
precetti religiosi; quando determiniamo se e etigai® difendibile oppure no mangiare
carne; quando cerchiamo qualcosa di veloce da aeald saltare in padella. Sono
analisi che compiamo quotidianamente. Meglio egitagrassi o i carboidrati? Fare solo
tre pasti principali o tanti spuntini? Crudo o o6ttBiologico o industriale? Vegetariano
0 vegano? Carne o bistecca di soia? Dukan o maticd®? Un'incredibile varieta di
cibi sempre nuova affolla gli scaffali dei superoadr, e la differenza tra alimenti e

integratori alimentari & diventata cosi sfumata ckechi considera pranzo una barretta
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energetica e una bustina di amminoacidi all'intedaoun‘automobile. Alla fine ci

ritroviamo, come specie, praticamente al puntoagigmza: onnivori pieni di incertezze,
che cercano ancora una volta di capire cosa siagggio mangiare. Invece di fidarci
delle conoscenze sedimentate in una tradizionenangi o delle capacita dei nostri
sensi, ci appoggiamo alle opinioni degli espertia gubblicitad, alle linee guida
governative e ai libri di diete, e affidiamo allaienza la missione di sceglierei cibi
migliori per noi, cosa che un tempo la cultura geisa riusciva a fare con maggiore

efficienza.

4.2 1l principio di incorporazione

Il problemafondamentale da cui nasce I'ansia dell'onnivorbd®ver introdurre un
alimento, superare la frontiera tra il mondo eé] sa fuori e dentro il nostro corpo.
Introdurre un alimento ha un impatto notevole siatermini reali che immaginari
perche significa che chi mangia assorbe, per aizldg caratteristiche del cibo,
indipendentemente dal fatto che si tratti di caradtiche fisiche, morali o simboliche.

Noi diventiamo cido che mangiamo.

In questo senso il principio di incorporazione ntia nella nozione stessa di
medicina. Ogni alimento ha significato medico, @uig il primo e probabilmente il
principale strumento di intervento nel corpo, lustento privilegiato di controllo su se
stessi. L'incorporazione € anche alla base dedtiidecollettiva: cibo e cucina sono una
componente centrale nel senso di appartenenzate@llen alcune circostanze, come
per gli immigrati, &€ stato osservato che certe tteniatiche della cucina sono a volte
mantenute anche quando il linguaggio viene dimatuid volte una popolazione viene
individuata sulla base di quello che mangia: genancesi gli Italiani sono “Macaronis”,
gli inglesi “Roastbeefs”,per gli Inglesi i Francesino “Frogs”, e cosi via. Cosi, hon
solo chi mangia incorpora le proprieta degli alitnema, simmetricamente, si puo dire
che l'assorbimento di un alimento incorpora chirlangia in un sistema culinario e
quindi nel gruppo che lo pratica. Chiaramente ta di chi mangia e la sua salute sono
messe in gioco ogni volta che viene presa la dewesstessa di mangiare; ma lo sono
anche il suo posto nell'universo, la sua esseazsya natura, insomma la sua identita.

In realta, ogni atto non comporta solo un rischia,anche una speranza.
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4.2.1 Alimenti nutraceutici e funzionali. Definizime

Come visto, il concetto di cibo sta mutando. limigre piu recente utilizzato per
questi prodotti innovativi, € quello dlimenti funzionali e nutraceutigissendo da molti
ritenuto, che questi alimenti procurino benefiai [@esalute. Infatti, € noto che un largo
consumo di frutta ed ortaggi determinano un'inckdenridotta di malattie
cardiovascolari e di neoplasie. Stanno cosi assdmelevanza glialimenti funzionali
(functional foods), definiti dall'Institute of Medne of the US National Academy of
Sciencesome alimenti che oltre ai loro valori nutrizionali base contengono sostanze
regolatrici su alcune funzioni vitalin grado di recare benefici fisiologici a chi li
consuma. Tali proprieta funzionali possono avefettepositivi sul mantenimento della
salute e/o sulla prevenzione di malattie. Questneaiti devono necessariamente
includere le seguenti caratteristiche:

* essere un alimento convenzionale o di uso quotiglian

e essere consumato come parte della normale/abiietbe

» dover contenere componenti naturali generalmersendéiso presenti in ~ basse
concentrazioni in altri alimenti;

* avere un effetto positivo su particolari funziorlltorganismo al di fuori del
valore nutritivo o della nutrizione di base;

e essere in grado di migliorare lo stato di benessedella salute, e/o ridurre il
rischio di malattie o fornire effetti benefici sallsalute cosi da migliorare la
qualita di vita, incluso le performance fisicheicptogiche e comportamentali.

Di contro, per nutraceutici, termine per la printdta utilizzato dalla Foundation for
Innovation in Medicine, si intendono quei prodopter uso orale contenenti alte
concentrazioni di principi attivi derivati da alime funzionali, e che forniscono
benefici fisiologici sulla salute. Tuttavia, numsroneologismi sono usati nella
classificazione di questi alimenti:

* medical foods termine con il quale 'US Food and Drug Admirasitn
definisce speciali composti che devono essere coaisw somministrati per via
enterale sotto controllo medico per sopperire é&iegte nutrizionali in
specifiche condizioni cliniche (formulazioni entienatilizzate per la nutrizione
di pazienti ospedalizzati e di soggetti affetti dwlattie rare, alimenti per
soggetti affetti da diabete, da celiachia, o prodeenduti come fonte di

nutrimento supplementare);
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designer foodsermine coniato nel 1989 dal National Cancer lastitper
descrivere alimenti che contengono, in manierarabgo attraverso processi di
arricchimento, sostanze che prevengono il cancro;

new foodscon il quale si intendono alimenti o parti di essin utilizzati in
termini significativi per il consumo umano, prodotton procedimenti che
comportano una sostanziale modifica della loro amsigione, del valore
nutrizionale e dell'utilizzo previsto;

fitochimici e fitonutrienticon i quali si intendono componenti di origine viede
che hanno proprieta benefiche per la salute. Igir@iquesti due termini erano
limitati a sostanze presenti nella frutta e negliaggi commestibili e che
sembravano fornire protezione contro i tumori. Osignificato € piu ampio e si
applica ad ogni componente vegetale che possiéelti eEnefici per la salute;
farmaco nutrienti ed integratori dietetiteérmini spesso usati non correttamente
ed in maniera indiscriminata per indicare nutriemtialimenti arricchiti con

nutrienti che possono prevenire o trattare alcuakattie.

4.3 Regolamento (CE) 1924/2006

Vi e un'ampia gamma di sostanze nutritive e dioalijpo, caratterizzate da effetti

nutrizionali e fisiologici, che potrebbero esseresgnti in un prodotto alimentare ed

essere oggetto di un'indicazione. Il principale ethio che si pone il presente

regolamento e quello di stabilire dei principi getieapplicabili a tutte le indicazioni

nutrizionali e sulla salute figuranti nell'etichadtira, nella presentazione o nella

pubblicitd dei prodotti alimentari (compresi quealnportati) al fine di garantire un

elevato livello di tutela dei consumatori, i qualbtrebbero essere fuorviati da

indicazioni non veritiere 0 comunque prive di fomeanto scientifico.

D'altra parte il Regolamento 1924/2006 armonizztetle disposizioni legislative

degli Stati membri concernenti le indicazioni nzihali e sulla salute al fine di evitare

il rischio di creare ostacoli al commercio intrasamitario e quindi garantire l'efficace

funzionamento del mercato interno.
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4.3.1 Campo di applicazione

Il Reg. 1924/2006 si applica alle indicazioni nzithali e sulla salute figuranti in
comunicazioni commerciali (vale a dire: tutte lenfi@ di comunicazione finalizzate a
promuovere, direttamente o indirettamente, un ptodain servizio o I'immagine di
un‘azienda) quali: etichettatura, presentaziopebblicita dei prodotti alimentari forniti
al consumatore finale, e anche ai prodotti alimerdastinati a ristoranti, scuole,
ospedali, mense e servizi analoghi di ristorazia@dlettiva. L'etichettatura, la
presentazione e la pubblicita dei prodotti alimentsono disciplinate dal Decreto
Legislativo 109/921 e dalla Direttiva 2000/13/CBRi.sensi del D.Lgs e della direttiva
summenzionati s'intende per:

» Etichettatura l'insieme delle menzioni, delle indicazioni, aearchi di fabbrica

o di commercio, delle immagini o dei simboli cheieriscono ad un prodotto
alimentare e che figurano direttamente sull'imigglia, documento, cartello,
etichetta, anello o fascetta che accompagni tadegito alimentare o che ad
esso si riferisca;

* Presentaziornela forma o l'aspetto conferito ai prodotti alineemn o alla loro
confezione, il materiale utilizzato per I'imballaggil modo in cui sono disposti
sui banchi di vendita e I'ambiente nel quale s@pwsti;

* Pubblicitd qualsiasi forma di messaggio che sia diffuso 'es#drcizio di
un'‘attivita commerciale, industriale, artigianalepmfessionale, allo scopo di
promuovere la fornitura di beni o servizi, compiidseni immobili, i diritti e gli
obblighi ( ai sensi della direttiva 2006/114/CE2ncernente la pubblicita
ingannevole e comparativa).

Le indicazioni" trattate dal presente Regolamerdnosmessaggi e raffigurazioni
“volontari" e, quindi, non obbligatori nell'ambiti normative comunitarie o nazionali.
Conseguentemente, € importante distinguere quedieazioni da quelle concernenti
I'etichettatura, che sono, invece, obbligatorie.

Secondo il presente Regolamento, le indicazionriziahali sono vietate se non
conformi all'Allegato dello stesso e quelle suldduse proibite qualora non siano state
chiaramente autorizzate dalla Commissione Europea.

Il Regolamento si applica anche a marchi, denonomazommerciali o di fantasia
che possano venire qualificati come indicazionirinigtnali o sulla salute. | prodotti
recanti denominazioni commerciali 0 marchi di fab®resistenti anteriormente al 1
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gennaio 2005 e non conformi al regolamento posseoatinuare ad essere
commercializzati fino al 19 gennaio 2022. Trascotale periodo, si applicano le

disposizioni del presente Regolamento.

4.3.2 Classificazioni delle indicazioni salutistioh

Secondo il Reg. 1924/2006, si definisce “salutstiqualsiasi indicazione che
affermi o suggerisca l'esistenza di una relazigaeuna categoria di alimenti, un
alimento o un suo costituente e la nutrizione salate umana.

Il Reg. 1924/2006 offre I'opportunita alle aziemtd settore alimentare di fare uso in
etichetta, nella pubblicita e nella presentaziom¢ mlodotto alimentare di diverse
tipologie di indicazioni, purché espressamente r&a#ate in conformita a quanto
previsto dal Regolamento stesso.

Le indicazioni salutistiche si applicano a una gat& di alimenti, a un alimento o a
un suo costituente (per esempio, un nutriente a@tran'sostanza o una combinazione di
nutrienti/altre sostanze), in genere indicati daiine “alimento”’o “costituente”. E'
molto importante che l'alimento o il costituenter pflequale si intende fare uso di
un'indicazione salutistica sia definito e carattzaio in modo adeguato.

Le indicazioni salutistiche sono:

Quelle nutrizionali previste nell'articolo 8;

Quelle sulla salute previste negli articolo 13 ¢ 14

4.3.3 Indicazioni nutrizionali

Si definisceindicazione nutrizionald art.8 ) qualunque indicazione che affermi,
suggerisca o0 sottintenda che un alimento abbiaicpkati proprieta nutrizionali
benefiche, dovute :

« all'energia ( valore calorico ) che apporta, appartasso ridotto o accresciuto o

non apporta

» alle sostanze nutritive o di altro tipo che congiecontiene in proporzioni ridotte

0 accresciute o non contiene.
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4.3.4 Indicazioni sulla salute

Si definisceindicazione sulla salut¢ artt.13 e 14 ) qualunque indicazione che
affermi, suggerisca o sottintenda I'esistenza diapporto tra una categoria di alimenti,
un alimento o uno dei suoi componenti e la salutena. Vi sono tre tipologie di
indicazioni sulla salute :

« indicazioni relative alla riduzione del rischiordalattie : qualunque indicazione

sulla salute che affermi, suggerisca o sottintertaail consumo di una categoria
di alimenti o di uno dei suoi componenti riducensfigativamente un fattore di
rischio di sviluppo di una malattia umana. Un fedtali rischio € un fattore
associato con il rischio di una patologia, che edvire per prevedere lo
sviluppo della patologia in questione. Fattori idichio generalmente accettati
sono un elevato livello di colesterolo ematico &l@vata pressione sanguigna.

* Indicazioni relative allo sviluppo e alla salutei deambini : qualunque
indicazione sulla salute che affermi, suggerissttintenda che il consumo di
una categoria di alimenti o di uno dei suoi compdineromuove lo sviluppo e
la salute dei bambini.

* Indicazioni sulla salute diverse da quelle cheiferiscono alla riduzione del
rischio di malattie e allo sviluppo e alla salutei dambini : qualunque
indicazione sulla salute che faccia riferimenteeguenti elementi :

- il ruolo di una sostanza nutritiva o di altrodiper la crescita, lo sviluppo e
le funzioni dell'organismo;
- funzioni psicologiche e comportamentali;
- fatta salva la direttiva 96/8/CE, il dimagrimeraoil controllo del peso
oppure la riduzione dello stimolo della fame o uaggiore senso di sazieta
o la riduzione dell'energia apportata dal reginn@etare.
Le indicazioni sulla salute sono anche definitenZiwnali’e sono basate su dati gia
esistenti e resi disponibili alla Commissione Ew®pdalle aziende del settore

alimentare interessate tramite le Autorita nazioct@hpetenti.
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4.3.5Condizioni di applicazione specifiche per le indicaioni nutrizionali

In deroga al principio contenuto nella direttivangele su etichettatura,
presentazione e pubblicita dei prodotti alimentgtondo il quale e vietato evidenziare
che un prodotto alimentare possiede caratteristparéicolari quando tutti i prodotti
alimentari analoghi possiedono le stesse cardttdnes (art. 2 della direttiva
2000/13/CE), il Regolamento 1924/2006 consente vdidemziare determinate
caratteristiche nutrizionali degli alimenti, andngando tali caratteristiche siano comuni
a prodotti analoghi. Il Reg. 1924/2006 offre, itifdtopportunita di fare uso in etichetta,
nella presentazione e nella pubblicita di indicazi@lative ai principali nutrienti, cioe
energia, proteine, carboidrati, ivi inclusi zucahgrassi, fibra, sodio,vitamine, minerali
e altre sostanze nutritive. Le indicazioni nutnmab consentite sono le 24 elencate
nell'Allegato al Reg.1924/2006, che fornisce andee relative condizioni di
applicazione:

* A BASSO CONTENUTO CALORICO: l'indicazione che unnaénto é a basso
contenuto calorico e ogni altra indicazione che puére lo stesso significato
per il consumatore ( come ad esempio “solo”, “sa@ate x calorie”) sono
consentite solo se il prodotto contiene non pid@ikcal (170 kJ)/ 100 g per i
solidi e non piu di 20 kcal (80 kJ)/ 100 ml peiquiidi. Per gli edulcoranti da
tavola si applica il limite di 4 kcal (17 kJ)/ doseitaria, equivalente a 6 g di
zucchero (circa un cucchiaino).

* A RIDOTTO CONTENUTO CALORICO: lindicazione che waimento é a
ridotto contenuto calorico e ogni altra indicaziodlee pud avere lo stesso
significato per il consumatore ( come ad esempicerfm calorie”) sono
consentite solo se il valore energetico e ridotioatineno il 30% con
specificazione delle caratteristiche che provocama riduzione nel valore
energetico totale dell'alimento.

« SENZA CALORIE: lindicazione che un alimento e sertalorie e ogni altra
indicazione che pud avere lo stesso significato peconsumatore sono
consentite solo se il prodotto contiene non pid #cal (17 kJ)/ 100 ml. Per gli
edulcoranti da tavola si applica il limite di 0,4ak (1,7 kJ)/ dose unitaria
equivalente a 6 g di zucchero (circa un cucchiaino)

* A BASSO CONTENUTO DI GRASSI: lindicazione che ulimeento é a basso

contenuto di grassi e ogni altra indicazione che @uere lo stesso significato
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per il consumatore sono consentite solo se il gtodmntiene non piu di 3 g di
grassi per 100 g per i solidi e non piu di 1,5 gydissi per 100 ml per i liquidi
(1,8 g di grassi per 100 ml nel caso del latte iparente scremato).

SENZA GRASSI: lindicazione che un alimento & segrassi e ogni altra
indicazione che pud avere lo stesso significato peconsumatore sono
consentite solo se il prodotto contiene non pi0,8ig di grassi per 100 g o 100
ml. Le indicazioni con la dicitura “X% senza grdseno tuttavia proibite.

A BASSO CONTENUTO DI GRASSI SATURI: l'indicazionée un alimento
e a basso contenuto di grassi saturi e ogni ailecazione che puo avere lo
stesso significato per il consumatore sono congestlo se la somma degli
acidi grassi saturi e degli acidi grassi trans eouati nel prodotto non supera 1,5
g/100 g per i solidi o 0,75 g/100 ml per i liquidn entrambi i casi la somma
degli acidi grassi saturi e acidi grassi trans poa corrispondere a piu del 10%
dell'apporto energetico.

SENZA GRASSI SATURI: l'indicazione che un alimem®enza grassi saturi e
ogni altra indicazione che puo avere lo stessoifgigio per il consumatore
sono consentite solo se la somma degli acidi gezdari e acidi grassi trans non
supera 0,1 g di grassi saturi per 100 g o 100 ml.

A BASSO CONTENUTO DI ZUCCHERI: lindicazione che @iimento é a
basso contenuto di zuccheri e ogni altra indicaziohe pud avere lo stesso
significato per il consumatore sono consentite s@adl prodotto contiene non
piu di 5 g di zuccheri per 100 g per i solidi e qma di 2,5 g di zuccheri per 100
ml per i liquidi.

SENZA ZUCCHERI: l'indicazione che un alimento e zeruccheri e ogni altra
indicazione che pud avere lo stesso significato peconsumatore sono
consentite solo se il prodotto contiene non pi®,8i g di zuccheri per 100 g o
100 ml.

SENZA ZUCCHERI AGGIUNTI: lindicazione che all'alemto non sono stati
aggiunti zuccheri e ogni altra indicazione che puére lo stesso significato per
il consumatore sono consentite solo se il prodeottm contiene mono o
disaccaridi aggiunti o ogni altro prodotto alimertautilizzato per le sue
proprieta dolcificanti. Se I'alimento contiene matmente zuccheri, sull'etichetta
deve fi-gurare la seguente indicazione: CONTIENE TNIRALMENTE

ZUCCHERI. Non potranno quindi essere aggiunti i orodisaccaridi ne altri
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prodotti alimentari utilizzati per le loro propréetiolcificanti, quali ad esempio |l
miele.

A BASSO CONTENUTO DI SODIO/SALE: lindicazione clmm alimento € a
basso contenuto di sodio/sale e ogni altra indiceziche pud avere lo stesso
significato per il consumatore sono consentite s@al prodotto contiene non
piu di 0,12 g di sodio, o un valore equivalentsale, per 100 g o 100 ml.

A BASSISSIMO CONTENUTO DI SODIO/SALE: lindicazionehe un
alimento é a bassissimo contenuto di sodio/salgneaitra indicazione che puo
avere lo stesso significato per il consumatore smmsentite solo se il prodotto
contiene non piu di 0,04 g di sodio, o un valoraiegjente di sale, per 100 g o
100 ml.

SENZA SODIO O SENZA SALE: l'indicazione che un ainto &€ senza sodio o
senza sale e ogni altra indicazione che pud awersgesso significato per il
consumatore sono consentite solo se il prodottiexe non piu di 0,005 g di
sodio, o un valore equivalente di sale, per 100 g.

FONTE DI FIBRE: l'indicazione che un alimento e torli fibre e ogni altra
indicazione che puo avere lo stesso significato peconsumatore sono
consentite solo se il prodotto contiene almenod fibre per 100 g o almeno
1,5 g di fibre per 100 kcal.

AD ALTO CONTENUTO DI FIBRE: lindicazione che unilento e ad alto
contenuto di fibre e ogni altra indicazione che pueére lo stesso significato per
il consumatore sono consentite solo se il prodotiatiene almeno 6 g di fibre
per 100 g o almeno 3 g di fibre per 100 kcal.

FONTE DI PROTEINE: l'indicazione che un alimentéoate di proteine e ogni
altra indicazione che puo avere lo stesso signdigeer il consumatore sono
consentite solo se almeno il 12% del valore enm@elkell'alimento & apportato
da proteine.

AD ALTO CONTENUTO DI PROTEINE: l'indicazione che wlimento é ad
alto contenuto di proteine e ogni altra indicaziartee pud avere lo stesso
significato per il consumatore sono consentite sel@meno il 20% del valore
energetico dell'alimento e apportato da proteine.

FONTE DI (NOME DELLA O DELLE VITAMINE) E/O (NOME DHR. O DEI
SALI MINERALI): lndicazione che un alimento € ftn di vitamine e/o

minerali e ogni altra indicazione che pud averestesso significato per il
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consumatore sono consentite solo se il prodottotimd una quantita
significativa di vitamina/minerale. Per quantitgrsficativa si intende almeno il
15% della RDA (dose giornaliera raccomandata) ptavidall'allegato alla
direttiva 90/496/CEE o una gquantita prevista ddieoghe di cui all'articolo 6
del regolamento (CE) n. 1925/2006 del Parlamentop&o e del Consiglio, del
20 dicembre 2006, sull'aggiunta di vitamine e mafiee di talune sostanze di
altro tipo agli alimenti. Indicazioni del tipo “carf, “reintegrato”, “aggiunto”o
“arricchito” sono da considerarsi aventi lo stessgnificato di “fonte di
"vitamine/minerali”.
AD ALTO CONTENUTO DI (NOME DELLA O DELLE VITAMINE) E/O
(NOME DEL O DEI MINERALI): l'indicazione che un atiento &€ ad alto
contenuto di vitamine e/o minerali e ogni altraidadione che puo avere lo
stesso significato per il consumatore sono congesio se il prodotto contiene
almeno due volte il valore di una fonte naturale [NOME DELLA O
DELLEVITAMINE] e/o [NOME DEL O DEI MINERALI].
CONTIENE (NOME DELLA SOSTANZA NUTRITIVA O DI ALTROTIPO):
I'indicazione che un alimento contiene una sostawaativa o di altro tipo, per
cui non sono stabilite condizioni specifiche nedgante regolamento,e ogni altra
indicazione che pud avere lo stesso significato peconsumatore sono
consentite solo se il prodotto € conforme a twteisposizioni applicabili dal
presente regolamento.
A TASSO ACCRESCIUTO DI ( NOME DELLA SOSTANZA NUTRIVA) :
I'indicazione che il contenuto di una o piu sostamutritive, diverse dalle
vitamine e dai minerali, € stato accresciuto e atra indicazione che puo
avere lo stesso significato per il consumatore smmsentite solo se il prodotto
e conforme alle condizioni stabilite per l'indicaizé “fonte di” e I'aumento del
contenuto € pari ad almeno il 30% rispetto ad wad@ito simile.
A TASSO RIDOTTO DI (NOME DELLA SOSTANZA NUTRITIVA):
I'indicazione che il contenuto di una o piu soseanmtritive € stato ridotto e
ogni altra indicazione che puo avere lo stessoifgigio per il consumatore
sono consentite solo se la riduzione del contemufmari ad almeno il 30%
rispetto a un prodotto simile, ad eccezione deiromigtrienti, per i quali e
accettabile una differenza del 10% nei valori tkrimento di cui alla direttiva
90/496/CEE, e del sodio o del valore equivalente s#de, per i quali €
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accettabile una differenza del 25%.
* LEGGERO/LIGHT: lindicazione che un prodotto edtgro” o “light” e ogni
altra indicazione che puo avere lo stesso signdigeer il consumatore sono
soggette alle stesse condizioni fissate per il irgnridotto; l'indicazione e
inoltre accompagnata da una specificazione dellattegsistiche che rendono il
prodotto leggero o light. Dovra innanzitutto essspecificato in che cosa |l

prodotto é stato alleggerito, ad esempio “leggergrassi”,
* NATURALMENTE/NATURALE: se un alimento soddisfa inatura le

light in energia”.

condizioni stabilite dal presente allegato per piego di un'indicazione
nutrizionale, il termine naturalmente/naturale pessere inserito all'inizio
dellindicazione. E'questo il caso di alimenti clegl esempio, contengono
naturalmente vitamine oppure sono naturalmenteassale o senza zucchero.
Alcuni esempi: succo d'arancia, “contiene naturab®evitamina C”; yoghurt,

“contiene naturalmente fermenti lattici”.

4.3.6 Procedura di domanda e autorizzazione per ledicazioni funzionali

L'art. 13 del Reg. 1924/2006 prevede che, dopouttazsone con ' European Food
Safety Authority (EFSA),I'agenzia istituita nel ZD(er la gestione del rischio e la
sicurezza del cibo e della catena alimentare, lar@issione Europea adotti, a patire dal
31 gennaio 2010, un elenco delle indicazioni ssfilute, unitamente alle condizioni
d'uso previste per queste indicazioni. Queste azitimi possono essere gia in uso sul
mercato europeo 0 possono anche essere state fgrdptle aziende in previsione di usi
futuri.

E' stata prodotta dalla Commissione Europea, ilalcotazione con gli Stati Membiri,
una lista di indicazioni funzionali con le corrigmtenti condizioni d'uso. Questa lista,
strutturata in vitamine, minerali, probiotici, alemti, diete, macronutrienti, preparazioni
botaniche e altre sostanze, e stata inviata alPEfRSparte della Commissione Europea
insieme ad un mandato col quale si chiedeva diroum parere nel merito del fatto se:

- l'effetto benefico dell'alimento fosse sostarwiala un'evidenza scientifica
generalmente accettata, avendo preso in esaméalaatalei dati scientifici e avendo

provveduto a pesarne I'evidenza;

65



CAPITOLO IV

- la formulazione prescelta per lindicazione fomale riflettesse I'evidenza
scientifica;

L'EFSA, con la partecipazione della Commissioneopea e degli Stati Membri, ha
sottoposto I'elenco delle indicazioni funzionaliwadprocesso di screening preliminare,
che ha portato alla restituzione alla Commissionefgea delle:

* Claims che necessitavano di ulteriori chiarimenti;

» Claims generali, il cui effetto benefico non erzact;

» Claims troppo vaghe;

 Claims riferite ad alimenti/costituenti che non rera sufficientemente

caratterizzati o le cui condizioni d'uso non eranfficientemente specificate;

* Claims riferite a combinazioni di costituenti chennerano sufficientemente

definiti;

* Claims in lingua diversa dall'inglese (restituitr pa traduzione).

Questo screening preliminare non aveva il finepfiravare o meno l'indicazione in
guestione, ma solo quello di identificare quelldizgazioni per le quali la carenza di
informazioni fornite rendeva problematica qualsiagalutazione e necessario
provvedere, ove possibile, alle necessarie intémynaz

| risultati delle valutazioni sono stati favorevgjiiando vi erano prove scientifiche
sufficienti a sostegno delle indicazioni.

Gli esperti del Panel NDA hanno espresso parenwosévoli nei casi in cui le
informazioni fornite non hanno permesso di stabilina correlazione tra l'alimento e
I'effetto rivendicato. Tra i motivi
- la mancanza di prove a sostegno del fatto cheetiteffvantato fosse davvero
benefico per il mantenimento o il miglioramentoledlnzioni corporee ( per
esempio alimento con proprieta antiossidanti )
— la mancanza di studi sull'uomo con misurazioniralitali del beneficio per la
salute rivendicato
La lista completa delle claims approvate, unitameatquelle che non sono state
autorizzate e le relative condizioni di applicadosono consultabili nel Registro

comunitario.
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5. Disegno Sperimentale

Nel periodo intercorso tra la fine di giugno e kn@a settimana di luglio 2014, diverse
sessioni di aste sperimentali sono state condodte laboratorio di informatica del
Dipartimento di Agraria di Portici (Napoli), al ndi valutare la disponibilita a pagare per un
specifico prodotto funzionale (polpa di pomodordcahita in licopene). | partecipanti allo
studio sono stati 290, reclutati tra gli studemiversitari del dipartimento di Agraria e di altri
dipartimenti. Al loro arrivo al laboratorio di infimatica i partecipanti, non hanno ricevuto
alcuna informazione riguardo lo scopo dell'esperitneed e stato dato loro un compenso,
per la partecipazione, di 15 euro. Ogni asta haiesto la partecipazione di 10 persone. I
coinvolgimento di studenti universitari in luogoidesponsabili dell’'atto d’acquisto, non
causare distorsioni sensibili nei risultati, in gtea c’é una convergenza coerente tra
I'opinione degli studenti e i responsabili dell@tt’acquisto (Depositariet al, 2009). E’
stato, inoltre, osservato che gli studenti possegggrande abilitd nello svolgere i compiti
richiesti durante I'esperimento, il quale e statmpletamente computerizzato. Infine, gli
studenti appartengono alla generazione Y (Millelsinaun gruppo sociale maggiormente
incline alla valutazione di nuovi stili alimentaimergenti (Howe & Strauss, 2009). .

L'intero disegno sperimentale e stato computer@zzafiine di accelerare le differenti fasi
delle aste e per ridurre al minimo la possibiliiaedori nelle fasi di raccolta dei dati e

generazione del data set. | software utilizzatosstati:
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» Z-tree (Fischbacher, 2007), per la raccolta delle offeieéle aste. Attraverso
guesto programma € stato possibile velocizzarevidgersi dell’esperimento e
raccogliere in tempo reale i dati ottenuti;

» Google Drive utilizzato per la somministrazione dei questionari

* Millisecond Inquisit per la raccolta dei dati relative alle misure licife
ottenuti tramite il test SC_IAT (Single Categoryplinit Association's Test).

Per questo esperimento, e stato utilizzato il masoao d’asta del quinto prezzo con il
procedimento full bidding. Attualmente, I'asta diilgto prezzo € considerato un meccanismo
incentive-compatible, inoltre, € il piu efficace | neoinvolgere tutti coloro che devono
effettuare le offerte, in quanto il numero di paipanti che potrebbe acquistare il prodotto e
circa la meta dei partecipanti alla sessione (NJsk and Shogren 2007). In piu, li
meccanismo del quinto prezzo, rappresenta un temtdi combinare i vantaggi dell’asta di
secondo prezzo e la random nth-price. Infine, ilcoa@ismo del quinto prezzo puo
coinvolgere i partecipanti con valori su entrambecbde della distribuzione (Lusit al
2004).

Si e preferito il metodo del full bidding e nonrd@gowment bidding per eliminare ogni
avversione alla perdita, e al rischio di scambio idpartecipanti (Hellyer, Fraser, and
Haddock-Fraser 2012; Lusk and Shogren 2007). SeguPnichoutis, Lazaridis, and Nayga
(2008), Bernard and He (2010), and Hellyer, Fraaad Haddock-Fraser (2012), non si &
utilizzato il reference price, per evitare la pbgga di bid affiliation, e quindi, nessun
feedback sul prezzo é stato fornito durante i reuimktuti (Corrigan et al. 2012).

L’esperimento e stato suddiviso in diverse fasi:

» durante I'esperimento ad ogni partecipante e sthiesto di utilizzare un ID
(identificativo), al fine di risalire al computeorgiente del dato, conservando il piu
completo anonimato.

* successivamente, il ricercatore ha fornito ai pgventi tutte le informazioni sul
meccanismo dell’asta.

« al fine di prevenire ogni comunicazione tra i seijgdurante l'asta, ogni
partecipante é stato collocato separatamente dhidlied e stato sottolineato che
non avrebbero dovuto comunicare durante lo svolgimdell’esperimento.

* | soggetti sono stati informati che la strategienthante era rivelare il loro reale
valore per il prodotto offerto.

« al fine di comprendere il comportamento di offegtal meccanismo, sono state

effettuati cinque rounds di prova, utilizzandoditferenti snack.
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Successivamente sono stati presentati i prodotfetbgy dell’asta, tre cluster da tre lattine

da 400 gr di polpa di pomodoro:
 una polpa di pomodoro convenzionale (prodotto dircdlo);
* una polpa di pomodoro arricchita in licopene (28%iu);
* una polpa di pomodoro arricchita in licopene (502pill).

Al fine di non influenzare i soggetti le tre conf@a sono state presentate con etichette
prive di ogni riferimento ad una marca specifiagdlesquali erano presenti solo le indicazioni
nutrizionali presenti in etichetta e i claims relaslle caratteristiche funzionali (vedi Figura2,
Figura 3 e Figura 4). Durante l'asta, ad ogni mdpente € stato chiesto di effettuare
simultaneamente un’ offerta per ciascuno dei treodeptti. Le offerte son state
successivamente raccolte e tale passaggio € giatoto per quattro rounds successivi.

Quando tutti i cinque rounds sono stati svolti,santeggio casuale ha determinato quale
dei cinque rounds é stato scelto. Un sorteggioatadnoltre, ha determinato quale delle tre
polpe di pomodoro € stata selezionata. | quattrggioa offerenti per il prodotto selezionato
nel rounds sorteggiato, hanno acquistato la coorezdi polpa di pomodoro e pagato un
prezzo equivalente al quinto prezzo piu alto pe&l guodotto.

Dopo le aste, ai partecipanti & stato chiesto dapietare un questionario circa le loro
caratteristiche socio-demografiche e le abitudirsa@hsumo. Essi, inoltre, hanno completato
dei questionari sulle misure esplicite validate ppiegare il comportamento di scelta del
consumatore per i prodotti alimentari: il Food GleoQuestionnaire (FCQ); e la The Food
Technology Neophobia Scale (FTNS). Ancora, hangposto a domande relative una scala
psicometrica, la Trust in Science Scale (TISSyuale misura gli atteggiamenti nei confronti
della ricerca e della tecnologia. Infine, per masarla desiderabilita sociale, & stata utilizzata
la forma breve della Marlowe-Crowne Social DesiigbScale.

| dati raccolti dal questionario demografico, hargemerato le variabili sintetizzate nella
Tabella 1 sotto la denominazione variabili demdgres. Le risposte sulle abitudini di
consumo sono state sintetizzate nelle variabilsgmé nella Tabella 2 , denominate come
variabili di controllo. La Tabella 3llustra le variabili ottenute dalle risposte allwerse scale
psicometriche e allo SC-IAT. Nella Tabelle 4 e Sagni attesi. L'intero questionario

sottoposto ai partecipanti € illustrato in Apperdic
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Figura 2 Etichetta prodotto di controllo Figura 3 Etichetta prodotto arricchito al 25%
POLPA DI G Loy
POMODORO POMODORO N——

CONTIENE 3 SCATOLE DA 400g €

CONTIENE 3 SCATOLE DA 400g &

TR
W i

100% POMODORI ITALI 100% POMODOR ITALIANI
M | ITALIANI

Figura 4 Etichetta prodotto arricchito al 50%

POMODORO \50 INPIU Of LICOPENe

CONTIENE 3 SCATOLE DA 400g

ALDRS RUTRGDONAL

100% POMODORI ITALIANI

Tabella 1 Variabili Socio-demografiche

VARIABILI SOCIO-DEM ASTE REALE ASTA IPOTETICA ASTA WITHIN
MEAN STD.DEV. MIN MAX MEAN STD.DEV. MIN MAX MEAN STD.DEV. MIN MAX
AGE 23.8 4.007 19 43 221 2.820 19 34  23.06 4.114 18 45
GENDER 0.56 0.497 0 1 47 0.500 0 1 0.50 0.500 0 1
NUM_FAM 4.2 1.011 1 8 42 0.728 3 7 4.32 1.009 2 7
TEENS 0.15 0.357 0 1 0.12 0.328 0 1 0.11 0.313 0 1
DIPLOMA 1.87 1.164 1 4 1.78 1.170 1 4 2.02 1.297 1 4
DEGREE__COU 0.36 0.480 0 1 0.28 0.454 0 1 0.49 0.500 0 1
INCOME 2.3 0.878 1 5 2.35 1.026 1 5 2.82 1.300 1 5
POLICY .73 0.444 0 1 0.78 0.408 0 1 0.67 0.471 0 1
Tabella 2 Variabili di Controllo
ASTA REALE ASTA IPOTETICA ASTA WITHIN

VARIABILI DI CONTROLLO
MEAN STD.DEV. MIN MAX MEAN STD.DEV. MIN MAX MEAN STD.DEV. MIN MAX

FREQ_CONS 2.88 0.588 1 4 2.78 0.624 1 4 2.76 0.651 1 4
CAT_PREF 0.18 0.385 0 1 0.88 0.315 0 1 0.13 0.337 0 1
GRAD_TOMATO 2.75 1.776 1 7 3.06 1.808 1 7 2.72 1.538 1 7
TECNO_CONV 4.71 2.096 1 10 4.25 1.955 1 9 4.51 2.227 1 10
TECNO_L25 6.98 1.824 1 10 6.10 1.734 2 10 6.17 1.997 1 10
TECNO_L50 7.80 1.977 1 10 6.77 2.045 2 10 6.77 2.242 1 10
SAT_BID 3.67 1.069 1 5 3.74 1.092 1 5 3.34 1.314 1 5
VALUE_CONV 3.16 1.311 1 5 3.38 1.255 1 5 3.20 1.234 1 5
VALUE_L25 2.24 1.344 1 5 2.34 1.433 1 5 221 1.382 1 5
VALUE_L50 2.39 1.379 1 5 2.30 1.411 1 5 2.94 1.366 1 5
KNOW_LICO 2.81 2.876 0 7 0.53 1.567 0 6 1.94 2.520 0 7
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Tabella 3 Variabili Misure Atteggiamento

ASTA REALE ASTA IPOTETICA ASTA WITHIN

MEAN STD.DEV. MIN MAX MEAN STD.DEV. MIN MAX MEAN STD.DEV. MIN MAX
SC_IAT  -0.68 0.415 -0.97 0.84 -0.06 0.406 -0.90 091 o0.01 0.416 -0.96 0.95
SD 3.37 0.650 233 577 3.88 0.749 1.44 533 3.87 0.629 2.55 5.55
FCQ_H 5.81 0.806 250 7.00 5.73 0.808 333 7.00 5.78 0.752 2.66 7.00
FCQ_M  5.22 1.060 216 7.00 5.05 1.193 150 7.00 5.47 1.040 2.83 7.00
FCQ_N 5.67 0.961 266 7.00 5.69 1.007 333 7.00 5.77 1.104 233 7.00
FCQ_P 5.09 1.193 200 7.00 5.25 1.276 166 7.00 5.36 1.072 133 7.00
FCQ_F 4.32 1.355 1.00 7.00 4.13 1.284 1.66 7.00 4.59 1.316 133 7.00
FTNS 3.63 0.876 1.85 5.70 3.88 0.925 1.69 6.08 3.95 0.954 1.54 6.54
FTNS1 3.45 1.128 1.00 6.00 3.83 1.130 1.00 6.83 3.86 1.246 1.50 6.33
FTNS2 4.04 1.190 1.00 6.75 4.18 1.234 1.25 7.00 4.24 1.225 1.25 7.00
FTNS3 3.19 1.287 1.00 7.00 3.34 1.324 1.00 7.00 3.55 1.326 1.00 7.00

MISURE

TISS 213 0491 100 400 220 0490 140 400 225 0522 100 3.80
M Tabella 5
MISURE VARIABILI DI CONTROLLO
SCLIAT  + FREQ_CONS +
SD + CAT_PREF +
FCQ_H  + GRAD_TOMATO +
Fcam  (?) TECNO_CONV )
FCQ_N - TECNO_L25 (?)
FCQ_P - TECNO_L50 ()
FCQ_F - SAT_BID (?)
FTNS - VALUE_CONV (?)
FTNS1 - VALUE_L25 (?)
FTNS2 - VALUE_L50 (?)
FTNS3  + KNOW_LICO +
s+

Il campione di 290 partecipanti & stato divisorandub-campioni, i quali hanno partecipato
a tre differenti tipologie d’asta. Novanta individono stati assegnati al primo sub-campione,
il quale ha effettuato un’asta ipotetidasoggetti sono stati pienamente informati circa i
meccanismo dell’asta, dopo la sessione di provag stati mostrati i prodotti realmente
oggetto di studio. Il secondo sotto campione, cheffettuato un’asta realka coinvolto 100
partecipanti. In questo tipo di asta, i partecipaaho stati informati che i vincitori avrebbero
dovuto realmente acquistare il prodotto seleziomataso, pagando il quinto prezzo. Il terzo,
ed ultimo sub-campione ha coinvolto restanti 1@bwvidui, ed & stato indicato con il nome di
within group.E’ definito within in quanto, i partecipanti, con il medesimo praceshto delle
precedenti, effettuano due aste ripetute, nellangriessi non hanno dovuto realmente
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acquistare (ipotetica), mentre nella seconda iitaricsono stati chiamati a pagare realmente
il prodotto “vinto” (reale). La Tabella 6 mostravariazione percentuale fra offerte ipotetiche

e reali per i due gruppi, between e within, la Tab@& riassume i prezzi delle 5 ronde. La
Figura 5 mostra 'andamento delle offerte per isivéo campioni.

Figura 5 Andamento prezzi
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Tabella 6 Variazione WTP ipotetico/reale
Variazione % WTP ipotetico/reale
Between group  Within group

Conventional product 31% 13%
Enriched Product (25%) 26% 13%
Enriched Product (50%) 23% 14%
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Campione Ipotetico

Conventional Product

Enriched Product (25%)
Enriched Product (50%)

Campione Reale

Conventional Product

Enriched Product (25%)
Enriched Product (50%)

Campione Within (reale)

Conventional Product

Enriched Product (25%)
Enriched Product (50%)

Campione Within (ipo)

Conventional Product

Enriched Product (25%)
Enriched Product (50%)

Mean
1,78
2,23
2,44

Mean
1,36
1,78
1,99

Mean
1,38
1,69
1,90

Mean
1,27
1,55
1,78

Round 1

Mediana Dev. Std.

1,50 1,13
2,00 1,53
2,00 1,8
Round 1

Mediana Dev. Std.

1,20 0,82
1,50 1,18
1,75 1,41
Round 1

Mediana Dev. Std.

1,20 1,09
1,50 1,45
1,65 1,73
Round 1

Mediana Dev. Std.

1,00 1,1
1,28 1,33
1,50 1,63

Mean
1,78
2,17
2,43

Mean
1,37
1,74
1,97

Mean

1,44
1,72
1,98

Mean
1,21
1,48
1,68

Round 2

Mediana Dev. Std.

1,50 1,05
1,95 1,39
2,00 1,68
Round 2

Mediana Dev. Std.

1,23 0,85
1,58 1,12
1,80 1,38
Round 2
Mediana Dev. Std.
1,20 1,27
1,50 1,38
1,50 2,00
Round 2
Mediana Dev. Std.
1,00 1,09
1,23 1,34
1,40 1,72

Mean
1,79
2,17
2,44

Mean
1,38
1,70
1,92

Mean
1,44
1,73
2,03

Mean
1,23
1,45
1,72

Round 3
Mediana Dev. Std.
1,50 1,01
1,8 1,37
2,00 1,59
Round 3
Mediana Dev. Std.
1,20 0,94
1,50 1,10
1,79 1,37
Round 3
Mediana Dev. Std.
1,10 1,28
1,45 1,81
1,55 2,33
Round 3
Mediana Dev. Std.
1,00 1,09
1,20 1,38
1,40 1,97

Mean
1,84
2,17
2,42

Mean
1,35
1,74
1,99

Mean
1,43
1,70
2,02

Mean
1,28
1,52
1,81

Round 4

Mediana Dev. Std.

1,50 1,05
1,95 1,33
2,10 1,50
Round 4

Mediana Dev. Std.

1,20 0,9
1,64 1,13
1,90 1,39
Round 4
Mediana Dev. Std.
1,15 1,33
1,50 1,62
1,50 2,46
Round 4
Mediana Dev. Std.
1,00 1,22
1,23 1,57
1,50 2,12

Round 5
Mean Mediana Dev. Std.
1,76 1,50 1,00
2,20 1,82 1,40
2,43 2,00 1,56
Round 5
Mean Mediana Dev. Std.
1,38 1,20 0,94
1,76 1,60 1,17
2,00 1,85 1,44
Round 5
Mean Mediana Dev. Std.
1,47 1,10 1,40
1,80 1,50 1,76
2,11 1,80 2,54
Round 5
Mean Mediana Dev. Std.
1,35 1,00 1,46
1,69 1,30 1,92
1,85 1,45 2,13
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5.1 Misure dell'Atteggiamento

Diversi strumenti sono stati utilizzati nell’espagnto per misurare i fattori psicologici.

Questi strumenti sono descritti brevemente sotto.

5.1.1 Associazioni Implicite

SC_IAT al fine di misurare le associazioni implicite gertecipanti in relazione con le
tecnologie in campo alimentare, é stato effettiledingle Category Implicit Association Test
(SC-IAT). La procedura € stata svolta seguendaneel guida fornite da Karpinski and
Steinman (2006). Si tratta di un compito di categazione, nel quale ai partecipanti € stato
chiesto di classificare stimoli appartenenti abgegorie di riferimento (tecnologia in campo
alimentare), e stimoli appartenenti a due oppoategorie di attributi (Positivo e Negativo).
Questo compito € stato eseguito utilizzando i tdetia tastiera del computer “A” e “L".
Nelle successive due fasi, la categoria di rifentoee una delle categorie degli attributi ( ad
esempio, Positivo), condividono lo stesso tastagfiosta; successivamente, la categorie di
riferimento e l'altra categoria di attributi (ade@spio, Negativo), condividono lo stesso tasto
di risposta.

L’indice finale e stato ottenuto sottraendo il tempi latenza in ogni attivita di
categorizzazione (corretti per la deviazione steshdadividuale, vedi Greenwald, Nosek, &
Banaji, 2003). Un tempo di reazione lungo indica ger chi risponde & molto difficoltoso
associare la categoria di riferimento all’attriqutpuindi, lei/lui non ha tale associazione in
mente; di contro, un tempo di reazione breve sigmithe le due categorie sono facilmente
associate, indicando che I'associazione corrisputied insita in chi risponde.

In questo studio, la presentazione della combimezidella categoria di riferimento e le
categorie degli attributi & stato controbilanciatoquanto, alla meta dei partecipanti € stato
presentato “Tecnologie in campo alimentare e R@Sifirima, e all’altra meta “Tecnologie in
campo alimentare e Negativo”, come prima categaznne.

E’ stato effettuato uno studio pilota, dove 50 stutd universitari hanno effettuato un’
attivita di associazione libera nella quale,acstoro chiesto di associare cinque attributi alla
tecnologia applicata al settore alimentare. | daggettivi piu frequenti sono stati raccolti ed
utilizzati come stimoli nelle categorie di attribuimorale, giusto, utile, bello, buono,
eccellente, pulito, salutare, lodevole, desidemglpler Positivo, @nmorale, ingiusto, inutile,
brutto, cattivo, terribile, sporco, non salutargyregevoleper Negativo. Nel nostro studio
valori positivi dello SC-IAT indicano una assoc@azé implicita positive circa le tecnologie

in campo alimentare, di conseguenza, valori negaiicano associazioni implicite negative.
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5.1.2 Atteggiamenti Espliciti.

SD. Per la misura della desiderabilita sociale, éast#tilizzata la forma breve della
Marlowe-Crowne Social Desirability Scale di Reyroldnd Gerbasi (1982). | partecipanti
hanno dichiarato il loro accordo, sulle dichiaraziproposte, in una scala da 1 a 6. | risultati
dei diversi item sono stati resi in media in unconpunteggio (un punteggio elevato, indica
una alta desiderabilita sociale).

FCQ: Il Food Choice Questionnaire € stato progettaip \@lutare I'importanza che gli
individui danno ad una serie di fattori legati ateelte alimentari (Steptoe, Pollard & Wardle,
1995). Si compone di nove sub-scale che misurdngpdrtanza delle preoccupazioni per la
salute; la comodita di preparazione e di acquistprezzo e il rapporto qualita-prezzo; I
appeal sensoriale in termini di sapore, odore sistenza; il contenuto naturale e lI'assenza di
additivi e ingredienti artificiali; I’ effetto sullumore e I'uso del cibo per migliorare I'umore e
affrontare lo stress; la familiarita del cibo; leepccupazione etica sul paese di origine; il tipo
di imballaggio e confezionamento.

Queste scale hanno mostrato una elevata affidaleilitoerenza nel tempo (Steptoe et al.,
1995). Le sub-scale utilizzate che, nel nostro odelentificano meglio le determinanti
delle preferenze dei consumatori per i prodottzfanali sono:

1. FCQ_H: Importanza dell'interesse per la saluf@gm media). | partecipanti hanno

indicato il loro grado di accordo per le dichiamziin una scaladala?.

2. FCQ_M: Uso del cibo per migliorare 'umore e combatteredtvess(in media). |
partecipanti hanno indicato il loro grado di acapper le dichiarazioni in una scala da
la7v.

3. FCQ_N: Naturalita ed assenza di additivi e ingredienti ifictali (in media). |
partecipanti hanno indicato il loro grado di acapper le dichiarazioni in una scala da
lav.

4. FCQ_P:Attenzione al prezzo e al rapporto qualita/preZiro media) | partecipanti
hanno indicato il loro grado di accordo per le dichzioni in una scaladala?.

5. FCQ_F:Familiarita del cibo(in media). | partecipanti hanno indicato il layeado di

accordo per le dichiarazioniin unascaladala?.

FTNS The Food Technology Neophobia Scale (FTNS) catyliratteggiamenti nei
confronti delle tecnologie in campo alimentare.AJaNS (Cox and Evans, 2008; Verneau
et al., 2014) come la FCQ, e una scala multidinmerade, composta da quattro sub-scale

che misurano: quanto le nuove tecnologie in cantipteatare sono percepite come inutili;
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la percezione del rischio; le scelte salutistighd; rapporto con I'informazione e i media.

Per il nostro studio abbiamo utilizzato:

1. FTNS: questa variabile & la media di tutti i pugiegttenuti nelle tre sub-scale utilizzate
per la Food Technology Neophobia Scale. | partetigeanno espresso il loro grado di
accordo sulle dichiarazioniinuna scalada 1 a?7.

2. FTNSL1: questa variabile esprime la media dei pgitetienuti dagli item della sub-scala
“Le nuove tecnologie in campo alimentare non sormessarié. | partecipanti hanno
espresso il loro grado di accordo sulle dichianaizio una scalada 1a?7.

3. FTNS2 questa variabile esprime la media dei pumntetjgnuti dagli item della sub-scala
“Percezione del rischio | partecipanti hanno espresso il loro grado dtaado sulle
dichiarazioni in una scalada 1a7.

4. FTNS3: questa variabile indica la media dei puntegtg@nuti nella sub-scale Sctelte
di tipo salutisticd. | partecipanti hanno espresso il loro grado dcaxdo sulle
dichiarazioni in una scalada 1a?7.

TISS Trust in Science Scale (TISS), € una scala catstila sei item con una scala a
cinque punti, che si concentra sugli atteggiamesyiiciti sulla ricerca e le tecnologie (Back
2001). | punteggi degli item sono stati raccoltiniedia in un unico punteggio (piu € alto il
punteggio, piu e alta la fiducia nella scienza).

| dati raccolti sono stati scorporati ed utilizzpéir analizzare tre differenti problematiche
relative alle metodologie dab market valuation.

Il primo caso studio, analizza le offerte raccoil'intero campione composto da 290
individui, ed affronta, attraverso l'utilizzo defiferred valuation modelli Lusk e Norwood
(2009), la problematica della social desirabilltjobiettivo di questo studio, e di valutare se
tale metodo, atto a ridurre il bias derivante dd#aiderabilita sociale, sia un approccio valido
anche quando oggetto di studio € un bene privaiteo pidi attributi morali. Verranno
confrontate quindi, le WTP ottenute nelle asteireahelle aste ipotetiche di entrambe le
tipologie di comparazionéétween groug within group), e si cerchera di replicare i risultati
presentati dai due autori nel loro studio.

Il secondo caso studio, affronta il bias ipotetitbguesto caso, verranno presentati i dati
ottenuti dall’analisi del campione indipendentet@aen group). Le offerte reali ed ipotetiche,
sono state analizzate attraverso l'utilizzo dedgressione quantile le cui stime sono state
integrate con la decomposizione di Oxaca (1973) led8 (1973). Da un risultato

preliminare, sembra emergere, che il bias ipotetion sia evidenziabile nella media della
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distribuzione dei prezzi, ma sulle code, a cawdacdmportamento opposto osservato nelle
code della distribuzione.

Il terzo, ed ultimo, caso studio, analizza solooféerte ottenute nelle aste reali (100

individui), al fine di determinare, attraverso urodaello tobit randomizzato, quali possono
essere i driver d’acquisto nel caso di un prodttzionale.
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Studio 1

Inferred Valuation Model per mitigare la Desideralta Sociale

Abstract

Vi € una crescente letteratura, soprattutto in pkigia, che studia quanto le persone
siano in grado di prevedere cio che faranno glrialta stragrande maggioranza di questi
studi suggeriscono il “Lake Wabegone effect”, pequale le persone credono di avere
capacita al di sopra della media e quindi, pensatioessere maggiormente disposti ad
impegnarsi in atteggiamenti pro sociali rispettdiagtri. Da una semplice osservazione sulla
media delle differenti disponibilita a pagare, melstudio effettuato i risultati sembrano
indicare Il'opposto.Servono, comunque, ulteriori ricerche e studi appnditi al fine di
valutare, se in presenza di beni privati che norplicano alcuna componente morale
I'approccio dell’inferred method possa non essetdgeuper mitigare la differenza fra le
disponibilita a pagare ipotetiche e reali.

Keywords. Desiderabilita sociale, Inferred method
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Introduzione

Vi & una crescente letteratura, soprattutto ingbsgia, che studia quanto le persone siano
in grado di prevedere cio che faranno gli altri. steagrande maggioranza di questi studi
suggeriscono il “Lake Wabegone effécper il quale le persone credono di avere capait
di sopra della media e quindi, pensano di essemggimemente disposti ad impegnarsi in
atteggiamenti pro sociali rispetto agli altri. Netente I'ampio consenso generale suscitato
dall’ inferred valuation method (Lusk e Norwood,08) esposto nel capitolo Il, esistono
alcune problematiche che possono essere causscoginze.

Nel primo rigoroso studio di Fisher (1993) si ossethe l'indirect questioning, assume un
peso quando le domande poste agli studenti includgmpetti di natura morale, mentre é
ininfluente nelle risposte a domande prive di aspeirmativi. Epley e Dunning (2000)
conducono diversi studi dove dimostrano come reatlenk2 persone si credano piu disposte
ad assumere comportamenti generosi e altruistetestuare una donazione per beneficenza)
degli altri. | loro risultati hanno rilevato unasdrepanza fra previsioni effettuate e reale
comportamento, non dovuta al fatto che gli individanno una visione cinica degli altri, ma
piuttosto, alla eccessiva opinione favorevole caenlo di se stessi. Epley e Dunning (2000)
hanno trovato che le previsioni sul comportametttoiaeffettuato dalle persone, sono assai
piu precise nel predire il comportamento effettivigpetto alle valutazioni su se stessi. In
accordo con tale studio € il lavoro di Johanssam®tn e Martinsson (2006), sul valore
attribuito dagli individui alle prestazioni di ausxologiche, e i risultati di Lusk e Norwood
(2011) che stimano la WTP per I'acquisto di prodahvironmentally friendly

Tutti gli studi citati hanno la comune carattegatidi osservare comportamenti che
implicano aspetti di natura morale (es. valutazidnbeni pubblici, beneficenza, acquisto di
prodotti a basso impatto ambientale); ma se tatepocmente morale non fosse presente nel
comportamento oggetto di studio, I'ipotesi che odividuo trae un’utilita nel dichiarare la
propria disponibilita a pagare, sarebbe ancoralaali

Un ceppo, in qualche modo correlato, della letteeathe studia le tendenze del mercato e

la commerciabilita di nuovi prodotti (Linstone erdtf 1979; Rowe e Wright, 1999),Van

1 Lake Wobegon & una citta immaginaria, nello statericano del Minnesota, dove sembra essere statséa
d'infanzia di Garrison Keillor, come riportato daltrasmissione radiofonicA Prairie Home Companion
L'effetto Lake Wobegom la naturale tendenza umana a sopravvalutgrefeie capacita. La caratterizzazione
del luogo immaginario, dove "tutte le donne somdi feutti gli uomini sono di bell'aspetto, e tutthambini sono
sopra la media," € stato usata per descrivere ara e pervasiva tendenza umana a sopravvalutameeie
realizzazioni e capacita in relazione agli altfeffetto Lake Wobegon, & stato osservato in studksfle scuole
superiori per la valutazione della loro leadershiglle valutazioni dell'abilita alla guida di pilpe per valutare
I'aspettativa di sopravvivenza di malati di cancro.
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Boven, Dunning, e Lowenstein (2000) e Van Bovengwenstein, e Dunning (2003)

dimostra che le persone possono avere difficoligrewvedere il valutazioni degli altri in

particolar modo quando si trovano in condizionfeténti (ad es. i compratori che devono

prevedere i valori dei venditori).

Metodologia

Seguendo gli studi di Fisher (1993) e i risultatiidsk e Norwood (2009), per mitigare

I'effetto della desiderabilita sociale, al campiahe90 partecipanti alle aste e stato chiesto di

indicare il piu probabile prezzo medio di mercaty fe tre differenti tipologie di polpa di

pomodoro utilizzate per il nostro studio. Da quedditi sono state generate le variabili

sintetizzate nella Tabella 8, denominate come WTP

Tabella 8 WTP Inferred

Asta Reale Asta Ipotetica Asta Within
wTp' wTp™ wTp' wTp" wTp' wTp*" WTPH™
Dev. Dev. Dev. Dev. Dev. Dev. Dev.
Mean std Mean std Mean std Mean std Mean std Mean std Mean std
Prodotto Convenzionale 1,47 0,732 1,36 0,887 1,82 1,105 1,79 1,046 1,44 1,140 1,43 1,272 1,27 1,197
Prodotto
funzionale(25%) 2,13 1,017 1,74 1,135 2,12 1,278 2,19 1,399 1,77 1,501 1,72 1,606 1,53 1,521
Prodotto
funzionale(50%) 2,45 1,225 1,97 1,392 2,43 1,38 2,43 1,623 2,01 1,934 2,01 2,223 1,77 1,917
Figura 6 Confronto WTP campione reale
3
2,5
2
1,5 |
1 - | mWTPI
0,5 - — WTPnh
0 = T T 1
Conventional Enriched Enriched
Product Product Product
(25%) (50%)
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Figura 7 Confronto WTP campione within
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Product Product Product
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Figura 8 Confronto WTP campione ipotetico

2,5
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Conventional Enriched Enriched
Product  Product (25%)Product (50%)

Secondo i risultati ottenuti da Lusk e Norwood (@00a WTRnferredé sempre maggiore
della WTP ottenuta nella valutazione ipotetica,eegre minore o uguale alla WTP reale,

seguendo la relazione:
WTP"> WTP'>WTP"

Questa relazione, secondo gli autori (vedi Capelfjovuta al fatto quando un individuo si
trova a rispondere ad una domanda ipotetica, tspetquantoun‘altra persona sarebbe
disposta a pagare per un determinato bene, nomaimagalcuna utilita (Fisher, 1993;
Johansson-Stenman and Martinsson 2006) e quineimevche:

WTP' = E[WTP™]
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Discussioni

Da una semplice osservazione sulla media dellerdifti disponibilita a pagare, nello
studio effettuato i risultati indicano 'oppost@mme si osserva dalle Figure 6, 7.drBtutti e
tre i trattamenti e per la tre tipologie di prodottonsiderate la WTR uguale, se non
maggiore della WTP La teoria secondo la quale le persone traggohgilita nell'esprimere
quale sia la loro valutazione per un bene, non sasussistere nel caso di un bene privato.

La nostra ipotesi, quindi, & che la discrepanza,iritenzioni (WTB) e comportamento
osservato (WTP), quando non & presente alcuna attributo o conmtemeorale, non dipenda
dalla desiderabilitd sociale ma piuttosto:

» dalbias ipoteticodovuto alla natura ipotetica dell’esperimentoahdratorio (List
& Shogren, 1998; Fort al, 1998; Horowitz & McConnell, 2000; Balistrest al.,
2001);

e daitransaction costsper il quale una persona razionale offre un pranferiore
per I'acquisto di un bene durante un esperimentaboratorio, rispetto al prezzo
del medesimo bene in un mercato reale per il fdittdoverlo acquistare in quel
determinato luogo e determinato momento (Lusk &gsé, 2007);

Inoltre, nel caso dei prodotti funzionali, con wwnponente tecnologica, parte del bias tra
le offerte in un contesto ipotetico rispetto allee@otrebbe essere dovuto ad un atteggiamento
tecnofobico che potrebbe, essere manifestato attraverstizagidelle misure esplicite ed in
particolare, delle misure implicite, come lo SC-IAT

Il presente, € un lavoro preliminare, servono idtericerche e studi approfonditi al fine di
valutare, se in presenza di beni privati che nomplitano alcuna componente morale
I'approccio dell'inferred method possa non esselite per mitigare la differenza fra le

disponibilita a pagare ipotetiche e reali.
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Studio 2

Hypothetical Bias, un’analisi attraverso la Regrasae Quantile.

Abstract

Lo studio della discrepanza fra le intenzioni ecibmportamento reale ha una lunga
tradizione nel campo delle scienze sociali. Comgeea come mai le persone tendono a non
esporre in maniera corretta le loro reali preferenguando gli viene posta una domanda
ipotetica rimane un problema importante nel no-kedrvaluation.. In questo studio,
utilizzando i campioni indipendenti (between grougmno state analizzate le WTP ipotetiche
e reali per il prodotto funzionale attraverso I'izzo della regressione quantile le cui stime
sono state, successivamente, integrate con la dexsimone di Oxaca e Blinder. Dai
risultati, la differenza fra le due distribuzioneme significativamente diversa da zero, ma da
un’osservazione piu accurata si nota che cio e tmal bilanciamento degli effetti delle

covariate e dei coefficienti.

Keywords. Bias ipotetico, decomposizione di Oaxaca e Blinder,
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Introduzione

Lo studio della discrepanza fra le intenzioni ecdmportamento reale ha una lunga
tradizione nel campo delle scienze sociali (AjZ&mwn e Carvajal; 2004; Lusk, McLaughlin
e Jaeger, 2007). Questo divario fra le intenzioiticmmportamento delle persone (Ajzen e
Fishbein, 2000), € alla base del cosi defypothetical Biasuna sovrastima sistematica della
disponibilita a pagare (WTP) in scenari ipotetispetto a quelli reali (Harrison e Rustrom,
2008; Loomis, 2011; Mitani e Flores, 2010; MurphAyle, Stevens e Weatherhead, 2005): “I
hypothetical bias € la differenza fra cio che lespae dichiarano di essere disposti a pagare
ad una domanda in un sondaggio ipotetico, e quelrealmente pagano in un esperimento
non ipotetico quando sono coinvolti soldi reali'réBitus, Lusk e Nayga, 2013 p.12)

Sono state proposte diverse spiegazioni per leerdifiza osservata fra intenzioni e
comportamento. Secondo Campbell (1963) sono engaaffiette dalle inclinazioni latenti
dell'individuo verso un certo target: le persona @iteggiamenti molto positivi 0 negativi,
tendono a rispondere in modo coerente sia in confastetici che reali, di contro, gli
individui con atteggiamenti moderati, rispondonananiera differente nel contesto ipotetico
e nel contesto reale.

Una differente interpretazione attribuisce la ddpenza fra intenzione e comportamento
alla differenza fra le rappresentazioni simboliehée rappresentazioni in situazioni di vita
reale (Blumer, 1955): caratteristiche salienti dasituazione reale potrebbero attivare dei
belief (credenze), riguardo un determinato comportamedifberenti dalle credenze che
potrebbero attivarsi in una situazione ipoteticgzéA e Sexton, 1999). In particolare, uno
scenario ipotetico potrebbe attivare credenze gidrevoli (0 meno sfavorevoli), rispetto ad
uno reale (Ajzert al, 2004).

Altre spiegazioni che sono state proposte, collegdimypothetical bias ad un
comportamento individuale di risposta strategiaer, ipfluenzare il prezzo o la disponibilita

dei beni (Carson e Groves, 2007) o all'incertez#avglore dei beni (Champ e Bishop, 2001).
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Letteratura precedente

Comprendere come mai le persone tendono a nonresjpomaniera corretta le loro
reali preferenze quando gli viene posta una domaipdeetica rimane un problema
importante nel no-market valuation. Sebbene il l8&s stato osservato in entrambe le
direzioni, molti lavori suggeriscono che le persdeadono a sovrastimare la loro reale
disponibilita a pagare in contesti ipotetici.

Nell’economia sperimentale un lavoro seminale dhfoche confronta i valori ipotetici
con i reali, e stato pubblicato nel 1972, ma €'arelb degli ultimi anni che la letteratura sul
bias ipotetico ha avuto un notevole sviluppo. Mdltiquesti studi sull’hypothetical bias
mirano a testare la validita della valutazione cw#nte (Harrison e Rotstrom, 2008). Negli
anni 90 c’e stato un fiorire di lavori che hanndiz#ato le aste ipotetiche per evidenziare la
presenza di tale bias e per determinare diffefattri di calibrazione. In un lavoro di List e
Shogren (1998), i risultati mostrano che il rappdra le offerte ipotetiche e le offerte reali
per degli abbonamenti sportivi, varia in un range2d2 e 3.5, e dipende dal tipo di asta
utilizzata. Questo livello di overbidding rientraelfintervallo del 1.0+10.0 osservato in
precedenti lavori (vedi, Diamond e Hausman, 19Bd4)media dell'overbidding € superiore a
quella osservata in Fox et al. (1998) nelle asteczone di maiale irradiata/non irradiata, ma é
inferiore a Neill et al. (1994) osservata in asta @cquarelli e mappe. Questi risultati
rafforzano la tesi secondo cui persone sovrastinataro effettiva disponibilita a pagare. Ci
sono eccezioni alla conclusione dell’esistenzabikesd ipotetico ( ad esempio, Johannesson,
1998; Sinden, 1988; Smith e Mansfield, 1998; Frgkil 1997). Nello studio di Johannesson
(1998), sulla valutazione contingente a sceltatdimaca, ad un gruppo di soggetti veniva
chiesto se avessero voluto acquistare ipoteticam@mtpaio di occhiali da sole “qui ed ora”
ad uno specifico prezzo e ad un altro gruppo vedata la reale opportunita di acquistare gli
occhiali da sole allo stesso prezzo (betwen-gralipumero di individui che dichiaravano di
voler acquistare ipoteticamente gli occhiali suparsignificativamente il numero di soggetti
che realmente li acquistavano. Questa sovrastianglitacquisti reali e il gruppo ipotetico e
coerente con gli studi di Cumming, Harrison andsRdm (1995), and Johannesson, Liljas
and Johansson (1998).

In questo esperimento, I'autore testa I'ipotestoselo I'interpretazione piu conservatrice,
della valutazione contingente a scelta dicotomickove solo le risposte positive definite
“sicure” sono conteggiate come risposte affermatihe predicono correttamente le reali
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decisioni di acquisto. Johannesson (1998), nelstudio non rifiuta l'ipotesi nulla per la
quale le riposte affermative “sicure” corrispondaam le reali risposte positive.

E’ inoltre, interessante confrontare i risultatiJddhannesson riguardo la corrispondenza
fra le scelte di acquisto ipotetiche e reali corsultati dello studio di Champt al (1997).
Essi hanno riscontrato che le donazioni ipotetigbele salvaguardia di un bene ambientale
superano significativamente le reali donazioni moa vi € una differenza significativa quando
gli individui avevano la certezza che le loro risfoaffermative venivano considerate come
real.

Quindi, i risultati sono simili; nonostante cio, swno delle differenze importanti tra i due
studi ad esempio, Johannesson (1998), confrontaaniden reali ed ipotetiche circa la
disponibilita a pagare per un bene privato, Cham@le1997), al contrario, confronta
domande reali e ipotetiche circa le donazioni vta@aa per un bene pubbilico.

Inoltre, il lavoro di Smith and Mansfield (1998)rifdsce i risultati di un test in campo
attraverso I'utilizzo di una valutazione contingerdulle stime dellavllingness to accept
Utilizzando domande a scelta dicotomica effettuedenite interviste telefoniche e mail, gli
autori hanno confrontato le risposte degli inteatisalla proposta di spendere del tempo in un
secondo momento per un intervista su un tema A& un contesto ipotetico e in un
contesto reale. Questo esperimento “valuta” un bameato, offrendo ai partecipanti un
compenso per il tempo dedicato all'intervista teteca. Il campione di 540 individui € stato
diviso in modo casuale tra il trattamento real@@tatico. | loro risultati indicano che non
esiste una differenze significativa tra le sceftettiate dai soggetti nei due trattamenti.

Infine, in uno studio di Sinden (1988), in 17 teshpirici, si sono confrontate delle
donazioni reali con delle offerte di donazione gimwhe rilevate precedentemente. In tutti i
17, non si evidenziavano differenze statisticamatitierenti tra le disponibilita a pagare
ipotetica e reali. Il bias ipotetico era, quindisante in tutti questi esperimenti.

Quindi, seguendo questi lavori, il bias ipotetieondra non esistere sia nel caso in cui si
considerano beni privati che nel caso di beni pobluesti studi sembrano, tuttavia, essere
in minoranza, la maggioranza delle persone sembesagerare la propria reale WTP
attraverso un ampio spettro di beni con differpndtocolli sperimentali.

In un loro studio, List e Gallet (2001) dimostraatiraverso una meta-analisi, come il
protocollo sperimentale influenzi in maniera certa, discrepanza fra le dichiarazioni
ipotetiche e reali. | loro risultati suggerisconitecle procedure sperimentali influenzano le

funzioni di calibrazione in modo significativo eigdi, qualunque esercizio di calibrazione
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per ottenere un buon livello di affidabilita, depema individuare il peso del protocollo
sperimentale sulla determinazione di possibili bias

La questione sull’hypothetical bias, rappresentaoem una sfida per gli studiosi, e
necessitano ulteriori studi per identificarne i tdat e chiarire 1 processi legati
all'incongruenza ipotetico/reale, al fine di armgaad una teoria generale sull’hypothetical
bias (Harrison e Rustrom, 2008; Loomis, 2011; Mimfklores, 2010; Murphy, Alle, Stevens

e Weatherhead, 2005). Nella Tabellarta breve rassegna dei lavori precedenti

Tabella 9 Lavori sul Bias ipotetico

Studio Anno Tipo di esperimento Tiio di bene Tipo di comparazione Tipo di elicitazione  Hbias

Willingness to pay

Bohm 1972 Laboratory Private Within group Open-ended Yes
Diamond and Hausman 1994 Field Pubblic Within group Open-ended Yes
List and Shogren 1998 Field Private Within group Vickery Yes
Fox et al. 1998 Laboratory Private Between group Vickery Yes
Harrison and Rutsrom 2008 Laboratory Private Between group Open-ended/Vickery  Yes
Mitami e Flores 2010 Field Public Within group Open-ended yes
Grebitus, Lusk and Nayga 2013 Laboratory Private Between group Choice/Vickery Yes
Sinden 1988 Field Public Between group Open-ended No
Champ et all. 1997 Field Public Between group Open-ended No
Johannesson 1998 Field Private Between group Dichotoumus choice No

Willingness to accept

Smith e Mansfield 1998 Field Private Between group Dichotoumus choice No

Metodologia

In questo studio, utilizzando i dati ottenuti dabatterie di aste reali ed ipotetiche, per un
totale di 190 partecipanti, derivanti da campiamdipendenti (between group), sono state
analizzate le WTP ipotetiche e reali per il prodoftinzionale attraverso I'utilizzo della
regressione quantile le cui stime sono state, sso@mente, integrate con la decomposizione
di Oxaca (1973) e Blinder (1973). La regressionantjle € stata sviluppata in modo da poter
analizzare il modello delle offerte, reali ed igatee, non solo in media ma nei differenti
quantili. Infine, le WTP ipotetiche e reali sonatst confrontate e le differenze tra le
due,decomposte in effetti coefficienti ed effettvariate

Se la regressione OLS viene effettuata considerdadmedia, la stima attraverso la
regressione quantile (Koneker and Basset, 197&) ad individuare I'impatto delle variabili

esplicative a differenti livelli della variabile gndente: non solo al centro, alla media e alla
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mediana, ma anche alle code della distribuzioner egempio, al primo e al terzo quantile.
Questo € particolarmente rilevante nel caso di ridistioni asimmetriche e/o
eteroschedastiche. Inoltre la regressione quastilnostra robusta anche in presenza di
outliers nella variabile dipendente in questo mbititero data set puo essere utilizzato senza
la necessita di troncare la distribuzione

Consideriamo il modello della regressione lineare;@+e, dove x é il vettore riga che
include la §ma0Sservazione per tutte le variabili esplicativerdeello. La funzione obiettivo
della regressione quantile, & una regressioneguatadasimmetrica i quali pesi asimmetrici
permettono di spostare la linea della stima dalédim alla distribuzione condizionata. Per
selezionare il quantilé, assegna pe#land 1€ alle osservazioni secondo la loro posizione
sotto o sopra I'equazione stimata. | coefficierdn@ calcolati minimizzando la seguente

funzione obiettivo.

Z{H =1 < xi8)} lyi — %81

Dove il valore assoluto degli errori della regressi, |y; —x;8|, € ponderato
asimmetricamente d@o (1-6). Per esempio, la regressione al 10° quantilsidee sono al
10% al di sopra della regressione stimata e il @0%i sotto, sulla base dei pesi assegnati
6@ =0,10 per quelli positivi e 1= 0,90 per quelli negativi. Questo determina lavalenza
degli errori negativi localizzando con cio, la knali regressione nello coda sinistra,
precisamente al 10° quantile. Analogamente, ndilnase la regressione al 75° quantile,
quando la linea di regressione attraversa il tezantile della distribuzione degli errori, i
residui positive ricevono un pegb= 0.75 al fine di attrarre verso l'alto I'equazestimata,
mentre i residui negativi ricevono un pes@* 0.25 Alla media i pesi sono simmetrici,
6=1-0=0.5, e la funzione obiettivo si semplifica in 0.5)|y; — x;"8]. Come la media
divide equamente le osservazioni, la regressiorsiana divide equamente i residui, meta al

di sopra e meta al di sotto della regressione s&fma

Decomposizione e controfattuale

Consideriamo il data set suddiviso in due differeat campioni, identificandoli con un
indice che assume valori 0, per esempio per I'eseeto ipotetico, e 1 per il caso

> Per maggiori dettagli vedi Koenker (2005).
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dell’'esperimento reale. La decomposizione di Oaxd®73) e Blinder (1973) permette di

scrivere la differenza tra i subcampioni come:
Yi- Yo = BiXi- B %= BiXe- B Xu+ By Xa- o Xo = (B - ) Xi+ Bo (Xu- Xo) =
= Yin- Yo Yo~ Yoo

dove y,=Bx: e W~LX, sono la realizzazione della variabile all'interdo ogni sotto
insieme, mentre il termine,y=5x,, definite comde covariate del sotto campione 1 valutate
ai coefficienti del sotto campione 0 e rappreseahteontrofattuale, che non puo essere
osservata. Le distribuzioni controfattuali sonasultato di un cambiamento di covariate o di
un cambio con nelle loro relazioni con la variabdgendente, misurate attraverso i
coefficienti della regressione. Nel caso della W¥R coincide cony, e y,, coincide cory,,
esse sono rispettivamente le WTP osservate inunasatto campione, mentrg, yappresenta
le covariate del sub campione 1 moltiplicate peoefficienti del sub campione 0. Il primo
termine della decomposiziong,,y Yo, misura la differenza nella disponibilita a pageee la
variazione dei coefficienti della regressiong-£)x,. Il secondo termine appare invece la
differenza nella WTP dovuta alla variazione delvariate, 5(X:;-Xo), per esempio una
variazione nelle caratteristiche quando ci si spdsi sub campione ipotetico a quello reale, e
fornisce una misura dell’effetto della composizior@@uesti termini sono generalmente

calcolati ai loro valori medi:

Eyi- EYo= (B - &) Exi+ B (Ex- EX)

Dove le aspettative sono sostituite dalla loro dempnedia e i parametf, [ dalle stime
dell’OLS. Il risultato € una misura media dellefeienze tra le WTP dei due sub campioni.

Tuttavia, i termini di una decomposizione possossuanere valori differenti in base al
quantile selezionato e la distribuzione Y, il centia coda superiore o inferiore. Pertanto la
decomposizione puo essere stimata non solo in metkaanche sulle code attraverso i
coefficienti stimanti della regressione quantile.

| coefficienti stimati nella regressione quantilerrfiscono i risultati del primo step..
Chernozhukov et al. (2013) hanno discusso le codiper la validita delle stime della
regressione quantile per il calcolo delle controf@t. Essi mostrano che il bootstrap € un
valido approccio per determinare gli errori standatinferenza nei controfattuali, e cio
permette di valutare la rilevanza statistica dé#aomposizione. In particolare, nell'approccio

della regressione quantile e possibile verificageogni discrepanza tra valori osservati e
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controfattuali & statisticamente significativa aghioquantile e se tale discrepanza é stabile o
cambia fra i quantili.
In un campione suddiviso in due sub campioni O Bapproccio di Chernozhukov et al.

(2013) puo essere sintetizzato come segue:

i) calcolare la distribuzione delle covariate del gmpl, Kx;). Questa

distribuzione pud essere approssimata attraversalidt&ribuzione della funzione
.. PN 1 N s .
empiricaF(x,;) = n—an 1(x; < x), doven, é la numerosita del campione 1,
1

i) stimare ai differenti quantilif(8) che minimizzano la funzione obiettivo della
regressione quantifg;{6 — 1(vo; < x0i'8)} |voi — x0:' 8|, € calcolare la distribuzione
condizionale della variabildo, = X 8,(6) With F(90) = X;(6; — 6j-1) 1Fos0 < V)
(Melly, 2006). La distribuzione empirica incondinata diy, € ottenuta integrando la
distribuzione condizionata rispetto al gruppo ditcollo.

i) Calcolare la distribuzione controfattualkg, integrando la distribuzione
condizionale rispetto a(k; ), la distribuzione delle covariate del gruppo 1;

iv) Calcolare l'errore standard attraverso il bootstrppr implementare

linferenza.

Questo approccio fornisce i risultati sul comporeabo dei controfattuali.

Discussione

| risultati per il primo, secondo e terzo quansiano riportati nella Tabella 10 (in corsivo i
coefficienti non significativamente differenti dare) per l'intero campione delle WTP reali
ed ipotetiche. E’ possibile osservare che tra ntjlide stime cambiano e sono dipendenti dal
guantile selezionato, le variabili esplicative hanan differente impatto sulla variabile
dipendente e differente potere esplicativo. Il confa tra la WTP reale ed ipotetica mostra
che un certo numero di variabili non sono signtfiea per la WTP ipotetica mentre sono
significative per la WTP reale. Questo € il caso miembri della famiglia, orientamento
politico, frequenza di consumo, gradimento deriempdoro, FCQ salute, FCQ naturale,
tutte le variabili FTNSFTNS inutilita, FTNS rischio, FTNS benefici, desiddita sociale
andSC-IAT
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Nel modello delle offerte reali i coefficienti stath decrescono tra i quantili per le variabili
orientamento politico e FTNS rischio mentre incrementa tra i quantili perfrequenza di
consumd=TNS salute, fiducia nella sciene&C-IAT .

La Tabella 11 presenta i risultati della decomposie ai vari quantili. Le prime due
colonne calcolano la differenza totale ad ogni gleaselezionato tra la distribuzione delle
WTP reali ed ipotetiche. La differenza € negative, non statisticamente diversa da zero.
Cosi si potrebbe concludere che, nel complessduéodistribuzioni non differiscano I'una
dall'altra. Le successive quattro colonne, tuttavigportano la decomposizione di tali
differenze tra covariate e coefficienti. Si osseche i primi due e gli ultimi due quantili
forniscono stime significative, ma quando l'effettelle covariate ha segno positivo, I'effetto
dei coefficienti &€ negativo come nei primi due dgilamentre se I'effetto delle covariate é
negativo, I'effetto dei coefficienti & positivo. Bonseguenza sebbene l'effetto dei coefficienti
e delle covariate sia statisticamente significatmetie code della distribuzione, nell'insieme,
il confronto fra le WTP ipotetiche e reali non atsticamente significativo in quanto in
termini di decomposizione si ha un bilanciamentoe§)o implica che una semplice analisi di
una regressione ai vari quantili potrebbe ancogi possibili effetti che solo un’analisi
attraverso la decomposizione implementata ai livadlei quantili puo rivelare.
Successivamente, all’interno di ciascun sottogruppa scomposizione ulteriore € stata
effettuata relativamente al sesso. Le Tabelle 12 @portano, rispettivamente per le offerte
reali ed ipotetiche, la differenza tra uomini e dene la loro decomposizione tra gli effetti
delle covariate e dei coefficienti.

Nella Tabella 12la differenza totale nella distribuzione ipotetica i sessi € negativa ai
quantili piu bassi e questi valori aumentano lemtai® fino a diventare positivi e
statisticamente significativi ai quantili piu altia decomposizione mostra che la differenza
nelle covariate non é significativa fino alla mewia mentre € negative e statisticamente
significativa in seguito, ancora, € da segnalaraecai quantili piu alti nel sottoinsieme degli
uomini I'effetto delle covariate ha un impatto memyg rispetto al gruppo delle donne nella
distribuzione della WTP nell’esperimento ipotetidee ultime due colonne considerano la
variazione dei coefficienti tra i sessi. | coeféicti non variano fino al 30° quantile, mentre
diventano positive e significativi successivamermie, indica che i coefficienti delle donne
nella WTP ipotetica sono maggiori rispetto a quali gruppo degli uomini.

Infine, la Tabella 13 riporta i risultati del coaftti della distribuzione delle WTP reali tra i
sessi. La differenza totale e significativa e niegatl 10° e 20° quantile per diventare
significativa e negativa alla e al di sopra delladmna. Questo implica una disponibilita a
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pagare maggiore nei quantili piu bassi per gli uope vice versa, una WTP maggiore per le
donne al di sopra della mediana. La decomposizindiea una differenza significativa e
negativa nelle covariate al di sopra del 60° quenio implica una prevalenza delle
covariate nel gruppo degli uomini. L'effetto deietficienti € positivo e significativo sul e
sopra il 40° quantile, cio indica che i coefficiedélle donne sono maggiori dei coefficienti
degli uomini nell’esperimento reale.
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Table 10: Stime della regressione quantile , campione ipotetico e reale

offerte ipotetiche Yh offerte reali Yr
.25 .50 .75 .25 50 .75
Eta 0.041 0.053 0.092 0.001 0.000 0.020
(0.022) (0.017) (0.028)  (0.006) (0.010) (0.016)
sesso 0.191 0.375 0.538 0.138 0.287 0.021

(0.114) (0.089) (0.146)  (0.043) (0.074) (0.118)

membri della famiglia 0.091 0.091 -0.049 -0.093 -0.135 -0.065
(0.081) (0.063) (0.103) (0.020) (0.034) (0.054)
bambini sotto 12 -0.715 -0.453 0.353 0.026 0.065 -0.264

(0.191) (0.150) (0.244)  (0.054) (0.094) (0.149)
laurea -0.555 -0.422 -0.653  -0.104 -0.024 0.027
(0.119) (0.094) (0.153)  (0.046) (0.079) (0.126)

reddito familiare 0.154 0.061 0.055 0.051 0.159 0.075
(0.055) (0.043) (0.071)  (0.026) (0.046) (0.073)
orientamento politico -0.134 -0.164 -0.279 -0.136 -0.210 -0.414
(0.139) (0.109) (0.178)  (0.045) (0.077) (0.123)
frequenza di consumo 0.092 0.107 0.077 0.099 0.176 0.337
(0.092) (0.072) (0.117)  (0.035) (0.061) (0.097)
gradimento deriv. pomodoro  0.004 0.031 0.078 -0.019 0.006 -0.018
(0.031) (0.024) (0.040)  (0.011) (0.020) (0.032)
tecnologia -0.070 -0.006 -0.002 0.005 0.027 0.007
(0.027) (0.021) (0.035)  (0.012) (0.020) (0.032)
FCQ salute 0.100 0.042 0.131 0.132 0.129 0.193
(0.068) (0.054) (0.087)  (0.030) (0.052) (0.084)
FCQ naturale -0.012 0.055 0.041 -0.083 -0.050 0.027
(0.059) (0.047) (0.076)  (0.025) (0.044) (0.070)
FCQ prezzo 0.029 -0.086 0.030 -0.032 -0.044 -0.192
(0.047) (0.037) (0.061)  (0.020) (0.035) (0.055)
FCQ familiarita -0.062 -0.081 -0.204 0.051 0.018 0.022
(0.049) (0.038) (0.063)  (0.017) (0.030) (0.047)
FTNS inutilita 0.028 0.089 -0.028 -0.086 -0.044 -0.046
(0.064) (0.050) (0.082)  (0.024) (0.041) (0.066)
FTNS rischi 0.002 0.009 0.049 -0.029 -0.099 -0.178
(0.058) (0.046) (0.075)  (0.022) (0.037) (0.060)
FTNS benefici -0.067 -0.051 -0.010 0.025 0.080 0.057
(0.047) (0.037) (0.061)  (0.018) (0.031) (0.050)
desiderabilita soc. 0.051 0.112 -0.091 -0.058 0.022 0.113
(0.078) (0.062) (0.100)  (0.031) (0.053) (0.085)
fiducia nella scienza 0.395 0.153 0.420 0.134 0.310 0.345

(0.116) (0.091) (0.148)  (0.041) (0.071) (0.113)

SC-IAT 0.074 -0.057 -0.036 0.167 0.181 0.276
(0.138) (0.109) (0.177) (0.049) (0.085) (0.135)
constante -2.422  -2.134 -2.146 0.182 -0.821 -1.084

(0.998) (0.785) (1.279)  (0.272) (0.470) (0.750)
n 450 450 450 500 500 500
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Table 11: Differenza tra la distribuzione delle WTP ipotetiche e reali

totale covariate coefficienti
quantile effetto std. err. effetto std. err. effetto std. err.
.10 -.216565 (.115) 277525 (.141) -.49409 (.196)
.20 -.083403 (.069) .187115 (.084) -.270517 (.114)
.30 -.03717  (.053) .095316 (.068) -.132487 (.088)
.40 -.008272 (.045) .05133  (.061) -.059602 (.076)
.50 -.003519 (.051) .016634 (.061) -.020153 (.077)
.60 .030662 (.071) -.035539  (.065) .066201 (.089)
.70 .067378  (.096) 107569  (.071) 174948 (.113)
.80 154925  (.139) -.253843  (.099) .408768 (.161)
.90 272432 (.222) -.515957 (.205) .788389 (.297)

Table 12: Differenze delle WTP tra uomini e donne nella distribuzione ipotetica

covari
effetto  std

ate
.err.

coefficienti
effetto std. err.

g totale
quantile effetto  std. err.
.10 -.711522 (.149
.20 -.405837 (.111)
.30 -161321  (.091)
.40 .046934  (.085)
.50 .221502  (.096)
.60 43494  (.116)
.70 .645699  (.146)
.80 .879956  (.188)
.90 1.2428  (.252)

-290509  (.185)
-308105  (.157)
-301153  (.149)
-304527  (.149)
368522 (.144)
-.359556  (.150)
-.404507  (.159)
-.467633  (.175)
-.574889 (.179)

-421013  (.222)
-.097733  (.176)
139832 (.165)
351461 (.164)
.590024  (.166)
794496  (.180)
1.05021 (.201)
1.34759 (.237)
1.81769  (.303)

Table 13: Differenze delle WTP tra uomini e donne nella distribuzione reale

g totale covariate coefficienti

quantile effetto std. err. effetto std. err. effetto std. err.
.10 -.380132 (.128) 136762 (.119) -.516894 (.196)
.20 -.194281 (.079) .065742  (.098) -.260023 (.131)
.30 -.050806 (.051) -.000218 (.090) -.050588 (.098)
.40 .064153 (.038) -.075932 (.094) .140085 (.094)
.50 .192054 (.046) -.141925 (.108) 333979 (.117)
.60 .296398 (.066) -.234143 (.119) .530541 (.150)
.70 .414166 (.095) -331046 (.131) .745212  (.190)
.80 .57071  (.136) -.389581 (.145) .960291 (.239)
.90 .780383 (.208) -.49606  (.190) 1.27644 (.343)

Nota: In grassetto le stime statisticamente significanti
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Studio 3

Stima della Willingness to pay per un prodotto fuormale

Abstract

| prodotti innovativi sono un elemento chiave nedteategia di sviluppo di un’azienda.
Questo e particolarmente vero nel settore aliment@ove ad una crescente competitivita si
associa un’evoluzione schizofrenica della domanda abnsumatori. Lo scopo di questo
studio & di indagare sulla disponibilita a pagaper uno specifico prodotto funzionale
utilizzando un modello Tobit a random- effect patturare I'eterogeneita individuale. |
risultati sembrano indicare come fattori determitiala scelta d’acquisto di un prodotto
funzionale, aspetti legati al salutismo e latteygento verso le tecnologia, misurato

attraverso I'utilizzo di misure esplicite ed implec

Keywords. WTP, Modello Tobit, Atteggiameto
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Introduzione

| prodotti innovativi sono un elemento chiave nedtaategia di sviluppo di un’azienda.
Questo € particolarmente vero nel settore alimendave ad una crescente competitivita si
associa un’evoluzione schizofrenica della domaneiacdnsumatori (Coppola e Verneau,
2014), dove l'attenzione per gli aspetti ambientsdiciali ed etici coesiste con I'edonismo,
con l'interesse per prodotti innovativi e cucinéealative, e con la diffusione di nuove
abitudini alimentari, come il vegetarismo e il vagao. Come risultato, la domanda dei
consumatori sembra seguire due strade divergenti.

Da un lato, vi € una crescente domanda per proddttlto contenuto tecnologico, che
rispondono alle necessita del consumatore in temjoraticita d'uso, contenuto nutrizionale
e guantita di molecole specifiche (prodotti funzlbra basso contenuto calorico, alimenti
arricchiti). Dall'altro, i consumatori richiedon@spre piu prodotti biologici con requisiti di
naturalita, prodotti con tecniche ecocompatibibhsiccome i prodotti tipici, per i quali la
conoscenza della zona di produzione e la relatadizione sono garanzie in sé (Temlsilt
al., 2005; Verhoocet al.,2003).

Queste diverse tendenze possono essere collegatenpbrtamento dei consumatori nei
confronti della tecnologia. Questo comportamentituémza il potenziale successo di un
nuovo prodotto. Il tasso di fallimento dei nuovbgotti € noto per essere molto alto, studi
precedenti segnalano differenti tassi di fallimemteconda del paese di riferimento.

La carta FAO sul “Food product innovation” (WingeWall, 2006), riferisce che il 50%
dei nuovi prodotti alimentari e delle bevande ssghffali, sono stati rimossi nel giro di due
anni. Dal 2000 al 2001 una percentuale fra il 50%6&% dei nuovi prodotti sono stati ritirati
entro un anno dalla vendita al dettaglio in Germamisultati simili, relativi ad anni piu
recenti (2010-2012), sono stati riportati in rifeento al mercato statunitense (Mintel
International Group Ltd, 2013).

| fattori di successo, per quanto riguarda I'inrdeae di un prodotto alimentare, sono stati
ampiamente studiati ( Kleijneet al, 2009; Betoretet al, 2011). Oltre al ruolo dei
responsabili della vendita al dettaglio, con lalijpza della posizione sullo scaffale” (Ala e
Wall, 2006), e alcune caratteristiche del mercaer¢ato esistente vs nuovo mercato, la
presenza di competitori, le potenziali dimensioel chercato), Balachandra e Friar (1997),
hanno evidenziato come siano pure fondamentalmaggiore/minore capacita del nuovo

prodotto di soddisfare le esigenze dei consumataricapacita di comprendere cosa |l
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consumatore vuole e le sue preferenze, e l'efficatella segmentazione del mercato e
dell'analisi.

Ma le pratiche di segmentazione del mercato tengeoato solitamente delle
caratteristiche socio-demografiche, quando il ssmmedi un prodotto innovativo puo
dipendere anche dagli atteggiamenti dei consumatda fattori psicologici, e, in particolar
modo, cid che i consumatori provano nei confroetladtecnologia, il loro atteggiamento nei
confronti del rischio e il rapporto fra alimentaz@e salute (Frewet al, 2011; Rollinet al.,
2011).

L’accettazione dei consumatori nei confronti degimenti funzionali € la chiave del
successo per la crescita di questo specifico neerdaer queste ragioni diverse ricerche
scientifiche hanno investigato sulla reazione agiscimatore riguardo ai prodotti funzionali
(Hilliam, 1996; Niva, 2000, 2007; Urala & Lahteerkna2003, 2004, 2006, 2007; Verbeke,
2005, 2006; Devcich, Pedersen and Petrie, 200 @nten presente le differenze, come |l
diverso atteggiamento rispetto ai cibi funzion&@e¢h-Larsen, Grunert, & Poulsen, 2001;
Cox, Koster, & Russell, 2004; DeJong, Ocke, Brahdest, & Friele, 2003; Heasman &
Melletin, 2001; Lucknow & Delehunty, 2004; Sorensé Bogue, 2005; Urala &
Lahteenmaki, 2004; Verbeke, 2006; West, Gendroryd,a& Lambert, 2002), conoscenza da
parte del consumatore, accettazione e scelta ¢sdf) 2008). E’ stato inoltre osservato, come
| prodotti funzionali abbiano solitamente un prezmoaggiore rispetto ai prodotti
convenzionali (Kotilainen et al, 2006), per taletivo € interessante comprendere quale sia la
disponibilita a pagare reale dei consumatori pemparticolare prodotto alimentare e quali
sono le determinanti che influenzano la sceltaglisatare un prodotto funzionale .Molti dei
lavori precedenti hanno misurato la WTP per i ptodonzionali utilizzando il Consumption
Intention Model (Howard and Sheth, 1969). Un maaellternativo € quello di testare le
intenzione dei consumatori attraverso il choiceeexpents (CE), con i quali & possibile
tradurre le preferenze dei consumatori in termianetari (McFadden, 1973). Le applicazioni
della CE per i prodotti funzionali sono scarsemitiite al mercato Statunitense e a quello
Canadese (Asselin, 2005; Laure, West, Gendron, &Hleat, 2004; Teratanavat & Hooker,
2006; West, Gendron, Larue, & Lambert, 2002 ).sultati pit comuni di questi studi
precedent mostrano una generale tendenza ad unataalahe positiva della

funzionalizzazione con un premium price per i pttidanzionali. (Laure et al., 2004).
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Modello

Lo scopo di questo studio € di indagare sulla digplita a pagare per uno specifico
prodotto funzionale, una polpa di pomodoro conO¥bin piu di licopene rispetto alla polpe
convenzionali. Il licopene € il principale respadpiga del colore rosso del pomodoro maturo.
Nel pomodoro il licopene si trova maggiormente a@larte piu esterna del mesocarpo, dove
in seguito alla maturazione del frutto va a sosstla clorofilla. E' un carotenoide termo-
stabile e la cottura non lo danneggia, normalm@mnésente nel pomodoro, al quali sono
attribuite proprieta antiossidanti e antitumoradiparticolar modo per il tumore alla prostata
(Bhuvaneswari and Nagini, 2005).

Per questa analisi sono stati utilizzati solo ti déenuti attraverso le aste reali per un
totale di 100 individui. Per determinare quale &hili siano determinanti nello spiegare il
comportamento i dati panel sono stati analizzatizasando un modello Tobit a random-
effect per catturare 'eterogeneita individualemeoda modello statistico espresso nell’

equazione sotto:

WTPL50it = by + B ETA’; + b,SESSQ + bMINORI; +b,REDDITO, + bFREQ CONS+ bFCQ H +
b,FCQ_N+ bsFCQ_P+ byFTNSI+ bigFTNS2 + by,FTNS3 + b TISS ui + eit)

Tabella 14 Modello Tobit

WTPL50 Coef. Std. Dev.
ETA .069** .0325
SESSO .663** 2731
MINORI -.709%* .3528
REDDITO .064 .1604
FREQ_CONS 482%* .2247
FCQ_H .293* .1983
FCQ_N -.161 .1641
FCQ_P -.103 1272
FTNS1 -.073 .1433
FTNS2 -.186 .1348
FTNS3 .213* 1128
TISS .474* 2726
SC_IAT .574* .3167
SD .167 .2023
cons -3.062 1.638

Log likelihood = -235.0147

Elaborazioni Stata 12
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Discussione

Come mostrano i risultati nella Tabella 14 la vaiteasesso € positiva e statisticamente
significativa in conformita con la tendenza delde ad offrire di piu (Chen et al., 2013). In
particolare, le donne sono maggiormente interesghtecquistare prodotti funzionali (Childs
and Poryzees,1997) e questo aspetto e intrinselt@ mkgtura femminile, piu attenta agli
aspetti salutistici legati alle abitudini alimentdrconsumatori nella fascia d’eta maggiore
hanno una disponibilita a pagare piu alta per légt@ di un prodotto funzionale. Questo &
logico, e coerente con le nostre aspettative. saoratori di eta piu matura, sono coloro che
maggiormente hanno preoccupazioni relative allaitsa(Verbeke 2006). La presenza di
minori di 12 anni nel nucleo familiare determinaauWTP piu bassa, questo pud essere
integrato nell’atteggiamento tecnofobico, in quaatpresenza di bambini sembra far scattare
un atteggiamento prudenziale nei confronti di gonglie alimento preconfezionato, e/o
artificiale. Tra le variabili socio-demografiche,reddito, nonostante abbia il segno atteso,
non é statisticamente diverso da zero. L'unicaaale relativa al controllo delle abitudini
alimentari, la frequenza di consumo, coerentemahéeattese, € positiva e statisticamente
significativa. Per quanto riguarda le misure degleggiamenti, gli aspetti legati alla salute
sono determinanti nella scelta dei prodotti funalgncome mostra la variabile del food
choice questionnaire (FCQ) legata agli aspettitisici, positiva e significativa. Coloro che
maggiormente si preoccupano degli aspetti legd#é shlute e al benessere hanno una
disponibilita a pagare maggiore per questo tipprddotti. Gli altri aspetti legati, invece alla
naturalita e alla convenienza del prezzo, hansegho atteso ma non sono significativamente
differenti da zero. Pera food technology neophobia scale (FTNS), la qualiua gli
atteggiamenti nei confronti delle tecnologie in ganalimentare, dai risultati si nota come
tutte e tre le sub-scale da noi utilizzate abbiasegno atteso, ma se le variabili relative alla
percezione del rischio e alla non necessita delfedlogia in campo alimentare non sono
significative, la componente legata ai beneficileleluove tecnologie e statisticamente
significativa e positiva. La variabile legata aitast in science scale (TISS), e significativa e
positiva, come da attese. Ancora, la misura imjlidell’atteggiamento, il single category
implicit associatio test (SC-1AT), sembra funzioméene nel nostro modello, nel quale risulta
verso la tecnologia e la scienza (come prima pefTI&S), mostrano una maggiore
disponibilita a pagare per il prodotto piu tecnadog Infine, la desiderabilita sociale, ha il
segno atteso ma non é statisticamente significatiuesto rafforza la nostra ipotesi, in parte

100



CAPITOLO V

gia validata attraverso I'utilizzo dell'inferred thed, che in presenza di un bene privato, in

assenza di una forte componente morale, la mislla desiderabilita sociale puo non essere
sufficiente per spiegare il bias ipotetico.
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Conclusioni

| dati sperimentali negli studi economici sono ggjiocconsiderati una valida alternativa ai
dati del mercato. | dati sulle preferenze dichmusdno raccolti attraverso I'uso di questionari
con domande non sequenziali. Gli studi sulle pesfee dichiarate possono essere utili nel
ridurre e superare molte delle problematiche netati dati di mercato. Il ricercatore puo
analizzare la risposta del consumatore verso umaat non esistente prodotto, per attributi
di un determinato prodotto, variando tutte le Matian modo indipendente, e controllare
molti degli aspetti dello studio, incluso il livelldi informazione, la presenza di prodotti
alternativi e il campione.

Molto dellinteresse per i dati sperimentali € dtwval fatto che questi sono generati
utilizzando incentivi economici reali. Nei mercggierimentali, attraverso I'uso di meccanismi
incentivo compatibili i partecipanti ricevono indemneconomici reali per rivelare le loro reali
preferenze. In tal modo si cerca di ridurre lademza dei partecipanti a sovrastimare la loro
disponibilita a pagare in contesti ipotetici ridped quelli reali. Il bias ipotetico, come visto,
e un problema che é stata riscontrato in differeatitesti e per un gran numero di prodotti
(List e Shogren, 1998, List e Gallet, 2001).

Una seconda ragione per I'incremento dell'intergsse i dati sperimentali, e il rapido
sviluppo di nuovi prodotti alimentari. Nel 1995 c&ato un picco per l'immissione sul
mercato di nuovi prodotti alimentari negli Statiitincon 16.900 nuovi alimenti e bevande
(Nestle 2002:25) Con questo flusso di nuovi pradatt mercato la probabilita di fallimento e
elevata, e gli studi sperimentali per le strateljimarketing possono essere utili per ridurre il

rischio di fallimento sul mercato di un nuovo prttdo
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Una terza ragione per tale interesse € che diffiereiove e controverse tecnologie sono
state sviluppate e adottate nelle produzioni altar@n Tali tecnologie includono l'utilizzo di
ormoni nelle produzioni zootecniche, I'uso di origam vegetali geneticamente modificati
(OGM), cibi irradiati per evitare il rischio di ctaminazione microbiologica e produzione di
alimenti funzionali o nutraceutici. In un conteslove una porzione di consumatori si oppone
a tali tecnologie mentre altri le supportano, iipplmaker devono regolare il loro uso. La
WTP stimata attraverso gli studi sperimentali vieniézzata in analisi costi-benefici, parte
integrante di questo processo decisionale.

Nonostante questo, una critica spesso effettubdaratodologie deho market-valuation,

e che la descrizione dello scenario puo, a vadteere delle caratteristiche ipotetiche e poco
credibili ( ad es. “sei disposto a pagare 5 euro geninare il rischio del riscaldamento
globale?”). In questi casi € molto semplice confmadla percezione di una politica poco
credibile con la natura ipotetica del pagamentssstel 'utilizzo, quindi, di prodotti semplici,
come ad esempio i beni privati (prodotti alimentadchiali, abbonamenti sportivi, ecc..) puo
aumentare il controllo dello sperimentatore in fdsstudio. Inoltre, nonostante i metodi sulle
preferenze dichiarate siano considerati piu adattilevare il reale valore degli individui,
presentano anch’essi delle criticita. Anche in @nea di beni privati, nella determinazione
della WTP possono presentarsi delle distorsiorprattutto quando gli attributi del prodotto
in esame hanno una dimensione sociale, come adp&secertificazioni sulla protezione
ambientale e benessere animale (Alfnes et al.,,200Magistris et al., 2014 ).

In questo lavoro di tesi, attraverso l'utilizzo @icniche innovative si e indagato sui
differenti aspetti del Bias Ipotetico. La nostraotgsi, secondo la quale la desiderabilita
sociale non incide sulla determinazione della digpbta a pagare quando in esame vi € un
bene privato, privo di componenti ed attributi egkbili ad aspetti sociali, come nel caso
della polpa di pomodoro funzionale, trova conferme risultati ottenuti attraverso la
metodologia illustrata da Lusk e Norwwod (2009 férred method. | risultati mostrano che
in questo caso, chiedere agli individui quanto pansche gli altri avrebbero offerto per il
prodotto, non spiega in alcun modo I' hypotetimals.

Se nel confronto delle disponibilita a pagare ipobe e reali, nel campione within &
presente un effetto ancoraggio, in quanto sonatgksi individui che effettuano le offerte
prima nel contesto ipotetico e poi in quello reale,campione between questo non accade.

La decomposizione di Oaxaca e Blinder, analizzarésenza del bias in un campione
between, in quanto, prevede che venga utilizzatodliettivo di riferimento che si suppone

non discriminato (la distribuzione ipotetica) e ames la componente dovuta alle diverse
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caratteristiche a livello di ciascun quantile (#ffecovariate) e la parte differenziale
attribuibile a differenze nella valutazione deltesse caratteristiche fra i due gruppi (effetto
coefficienti). Dai risultati della regressione qtiEn si osserva che le misure
dell’'atteggiamento funzionano nella distribuzioreale e non nella ipotetica. Questo e
coerente in quanto nel contesto reale il compontaondegli individui € piu coerente con i
loro atteggiamenti. Inoltre piu l'atteggiamento espivo nei confronti della tecnologia
maggiore € la WTP. Attraverso la decomposizion®dkaca e Blinder, e stato possibile
evidenziare come le due distribuzioni, che ad uraisi in media appaiono non differire, in
realta nelle code della distribuzione, ai quanpiii bassi e piu alti, mostrano un
comportamento significativo statisticamente ed sppmei segni. Cio vuol significare che il
bias ipotetico in media pud essere mascheratoatapartamento opposto delle code, e che
una decomposizione controfattuale effettuata su dis&ibuzione quantile puo essere il
metodo d’analisi che meglio si presta a portarla kice, in quanto una semplice indagine ai
differenti quantili potrebbe ancora mascherare ipdsbias. Dalla decomposizione effettuata
discriminando per il sesso poi, seguendo la ldtiesiaclassica (ad es. Nielsen, 1998) sulla
metodologia, si conferma la tendenza delle donneof&ite cifre maggiori rispetto agli
uomini.
Infine, dall'analisi effettuata nello studio 3, evince di come driver all’acquisto, per i
prodotti funzionali, hanno confermato il loro raaleterminante:
eLa Tecnofobia. Atteggiamento tecnofobico dei resadili dell’atto di
acquisto, determinato attraverso I'utilizzo di mmeswesplicite come la FTNS (The
Food Technology Neophobia Scale), e misure impligtali lo SC-IAT (Single
Category Implicit Association’s Test);
e La Fiducia. Livello di fiducia nei confronti dellscienza e della tecnologia
determinata attraverso la TISS (Trust In Sciencdec
« Il Salutismo.Attenzione all'aspetto salutistico dei prodottinadintari misurato
con l'utilizzo del Food Choice Questionnaire ( FEQ
In conclusione, volendo riassumere, il bias dasomo affetti i risultati ottenuti utilizzando
le differenti metodologie sviluppate nell’econonsierimentale in contesti ipotetici, sembra
essere un problema reale del quale la sorgenté sempre facilmente definibile.
La desiderabilita sociale, in molti studi indicatame principale responsabile del bias
ipotetico, nella realtd non sembra aver alcunauémta sulla determinazione della WTP

guando oggetto di studio sono beni privati, privijdalunque componente morale.
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L’hypotetical bias necessita di metodologie di amahaggiormente accurate rispetto ad
una semplice regressione in media per essereasticinfatti ad una semplice osservazione,
I'atteggiamento delle code della distribuzione, significativo ed opposto, potrebbe
mascherarne la presenza.

Per la misura dell’atteggiamento, come preditt@kecdmportamento dei consumatori, nel
campo delle scelte alimentari ha confermato lavslidita una misura esplicita come il Food
Choise Questionnaire, come pure per quanto rigurdecnologia in campo alimentare la
Trust in Science Scale e la Food Technology NeojphStale.

L'utilizzo di misure implicite del comportamentoll@forma del Single Category Implicit
Association Test, si € mostrato efficace nel cattule risposte del sistema impulsivo rispetto
ad uno stimolo specifico, come nel caso dell’'witiziella tecnologia in campo alimentare,

Infine, volendo effettuare alcune considerazionipassibili strategie di marketing per
l'introduzione di nuovi prodotti sul mercato, ossmrdo I'andamento delle offerte (vedi
Figura 5) si manifesta un generale atteggiamentsitipo nei confronti dei prodotti
funzionali, nonostante questo, un arricchimentadiain licopene (il prodotto al 25%) non
sembra ottenere un premio di prezzo, in questo, cafdti, I'aspetto tecnofobico predomina
su quello salutistico. Sembra quindi, che la sgiat@iu idonea per I'ingresso sul mercato di
nuovi prodotti funzionali sia, quella di spinger@@&re maggiore risalto nella comunicazione
al consumatore sugli aspetti salutistici, e di miazare tutto cio che concerne l'aspetto

tecnologico del processo di produzione.
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APPENDICE

UNIVERSITA DEGLI STUDI DI NAPOLI FEDERICOII

Dipartimento di AGRARIA

Gentile partecipante

stiamo conducendo presso il Dipartimento di Agradigll’'Universita degli Studi di Napo
“Federico II” una ricerca sull’alimentazioi

Nelle pagine seguentroverai una serie di domand. Leggile con attenzionenon ci sono
risposte giuste o sbagliate, & essenziale solo tlhe@sponda sinceramente

Il tuo apporto € prezioso,la raccolta dei dati € assolutamente anonin: le tue risposte
rimarranno confidenziali e saranno trattate eseiuminte dall’équipe di ricerc

Prima di consegnare il questionario, controlla di mn aver saltato nessuna domand:
altrimenti il tuo lavoro risultera inutile.
GRAZIE PER LA COLLABORAZIONE



SEZIONE 1

Di seguito, troverai una lista di affermazioni.tlio compito &€ quello di indicare, nel modo piuqise
possibile, il tuogrado di accordo con esse. Per fare questo, dovrai apporre ur@e @ol humero che
meglio rappresenta il tuo grado di accordo, utilimdo una scala che va da 1 (PER NIENTE D’ACCORDO)
a7 (TOTALMENTE D’ACCORDO).

NB: Le diverse posizioni (da 1 a 7) sono intesgpgop come una scala numerica: ad esempio 2 éplpio
di 1, 4 e il doppio di 2, 6 e il triplo di 2, e dodga. Allo stesso modo, la distanza tra 2 e 3 @évadente a
quellatra4 e 5 oppuretra6e 7.

1. Per me & importante che il cibo che solitamergagio non contenga additivi
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

2. Per me é importante che il cibo che solitameraagio contenga ingredienti naturali
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

3. Per me é importante che il cibo che solitameraagio non sia costoso
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

4. Per me e importante che il cibo che solitamardagio sia familiare
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

5. Per me & importante che il cibo che solitamerdagio abbia un alto contenuto in fibre
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

6. Per me é importante che il cibo che solitamerdaagio sia nutriente
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

7. Per me é importante che il cibo che solitamerdagio abbia un buon rapporto qualita/prezzo
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

8. Per me é importante che il cibo che solitamergagio mi renda allegro
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)



9. Per me € importante che il cibo che solitamerdagio mi aiuti a ridurre lo stress

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

10. Per me e importante che il cibo che solitamergrgio sia come il cibo che mangiavo da bambina/o

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d'accordo)

11. Per me € importante che il cibo che solitamaretegio sia ricco di vitamine e minerali

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

12. Per me e importante che il cibo che solitamergrgio non contenga ingredienti artificiali

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

13. Per me e importante che il cibo che solitamergegio non mi appesantisca

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

14.Per me e importante che il cibo che solitamentegiami aiuti a rilassarmi

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

15. Per me e importante che il cibo che solitameretagio sia ricco in proteine

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

16. Per me é importante che il cibo che solitamergrgio mi mantenga in buona salute

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

17. Per me é importante che il cibo che solitamarategio faccia bene alla mia pelle/denti/capeltihie

ecc..

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)



18. Per me & importante che il cibo che solitamarargio mi faccia sentire bene

1 2 3 4 5 6

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

19. Per me & importante che il cibo che solitamaregio sia come quello che mangio di solito

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

20. Per me é importante che il cibo che solitamargrgio mi aiuti ad affrontare la vita

1 2 3 4 5 6

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

21. Per me é importante che il cibo che solitamaergrgio sia economico

1 2 3 4 5 6

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)



SEZIONE 2

Rispondi alle domande che seguono riguardo a comeentito/a durantéltimo mese.
Rispondi contrassegnando con una crocetta I'opziarte piu si avvicina alla sua posizione.

() @) ® @ ® ®
Circa una Circadue o : .
. Una o due Quasi ogni o
Mai volta a tre volte alla : Ogni giorno
volte : : giorno
settimana settimana
Nell’'ultimo mese quanto spesso.....
Ti sei sentito felice ololoelaloe| e
Ti sei sentito interessato alla vita vlololealoe| e
Ti sei sentito soddisfatto olololaloe| e
Hai sentito di poter fare qualcosa di importantelaeocieta ololoeolaloe| e
Ti sei sentito parte di una comunita (un gruppbtod
guartiere) @0 ® 066
Hai sentito che la nostra societa sta diventandopasio
migliore per gente come te 0|6 ® 6|6
Hai sentito che le persone sono fondamentalmerdeebu oleoloeolaloe| e
Hai sentito che il modo in cui funziona la nostoaista ha un
senso per te @00 066
Hai sentito che ti piacciono la maggior parte dagpetti della
tua personalita Ol ®@ 0|06 |6
Ti sei sentito bene nel gestire le responsabibtéadua vita
guotidiana @00 66
Hai sentito di avere delle relazioni sincere e @rdon gli altri ololelealel e
Hai sentito di aver avuto delle esperienze charinio aiutato a
crescere e a diventare una persona migliore @006 |6
Ti sei sentito capace di pensare o esprimere lelagee
opinioni @00 066
Hai sentito che la tua vita ha un senso olololaloe| e




SEZIONE 3

N

Di seguito troverai una lista di affermazioni. Uot compito &€ quello di indicare, nel modo piu pseci
possibile, il tuogrado di accordo con esse. Per fare questo, dovrai apporre ur@e @ol humero che
meglio rappresenta il tuo grado di accordo, utilimdo una scala che va da 1 (PER NIENTE D’ACCORDO)
a7 (TOTALMENTE D’ACCORDO).

1. Ci sono molti alimenti gustosi e nutrienti imaiquindi non abbiamo bisogno di utilizzare nuove

tecnologie alimentari per produrne degli altri

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accord

2. Le nuove tecnologie alimentari sono qualcosaudsono incerto

1 2 3 4 5 6 7
(per niente d’accordo) nnn(totalmente d’accordo)
3. I nuovi prodotti alimentari non sono piu salutkei cibi tradizionali
1 2 3 4 5 6 7
(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)
4. | benefici delle nuove tecnologie alimentari@@pesso sovrastimati
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

5. Non ho ragione di provare cibi altamente tecgicigperché quelli che mangio sono gia abbastanpaib
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

6. Le nuove tecnologie alimentari diminuiscono lalga naturale del cibo
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

7. Le nuove tecnologie alimentari non avranno gffefgativi a lungo termine sulla salute
1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)



8. | prodotti ottenuti con nuove tecnologie alir@hpossono aiutare le persone a seguire una dieta

equilibrata
1 2 3 4 5 6 7
(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

9. Le nuove tecnologie alimentari assicurano anoitun maggior controllo sulle scelte alimentari

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

10. Puo essere rischioso passare a nuove tecnalagentari troppo in fretta

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

11. La societa non dovrebbe dipendere cosi pesanterdalle tecnologie per risolvere i problemi

alimentari
1 2 3 4 5 6 7
(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

12. 1 mezzi di informazione di solito, danno niizorrette ed imparziali sulle nuove tecnologieehtari

1 2 3 4 5 6 7

(per niente d’accordo) (totalmente d’accordo)

13. Le nuove tecnologie alimentari possono avéuago termine, effetti negativi sull'ambiente

1 2 3 4 5 6 7




SEZIONE 4

Di seguito troverai una serie di affermazioni. Seger ciascuna di esse il valore numerico che piu s
avvicina alla tua posizione.

@ ) ® O]

Fortemente d’accordpD’accordo| In disaccordqg Fortemente in disaccordo

* Lascienza e la tecnologia stanno rendendo leagié piu salutari, semplici e

. OB NGRNORNO)
confortevoli
» Dipendiamo troppo dalla scienza e non abbastariizafdéde (ORNORNONRO)
* La scienza sta cambiando troppo velocemente ifmasvdo di vivere (ORRORNONNO;
* La maggior parte degli scienziati vuole lavoraresse che renderanno migliore® olol®
la vita della gente comune
* Anche se non porta benefici immediati, la ricerdartifica che fa avanzare le ololoe!la

frontiere della conoscenza € necessaria e dovedssre sostenuta dallo Stato

6. Le persone sostengono frequentemente che la risereatifica ha prodotto conseguenze sia
benefiche che dannos®iresti che tutto sommato i benefici della ricescéentifica superano i
risultati dannosi, o al contrario che i risultagéinthosi sono stati maggiori dei benefici?

Contrassegna il valore che piu si avvicina alla p@sizione

(@) @ ® @ ®
. | benefici song . | costi sono )
| benefici sono molto maaaiori dei | benefici song maaaiori dei | costi sono molto
maggiori dei costi doior uguali ai costi 9910M A€l | maggiori dei
costi benefici | penefici




SEZIONE 5

Indicain_ che misura ritiene vere o false le sequenti affeazioni, riferendosi alla scala di seguito:

() ©) ® ® ® ®
Molto Molto
Assoflaultsa:)mente Abtf);ztcz)inza Abbastanza verd Asso\I/Létre:)mente
falso vero
1.Non importa con chi stia parlando sono semprieuam ascoltatore ) ORRONNONNG)
2. Ci sono state occasioni nelle quali ho appedbtdi qualcuno ©) ORNONNORNG)
3. Quando commetto un errore sono sempre dispasiciametterio @ ORRONNONNG)
4. Qualche volta cerco di prendermi la rivincitatfsto che dimenticare e
0] ORNONNONNG)
perdonare
5. Sono sempre gentile anche con le persone sgiadev ©) ® ® 6|6
6. Non mi sono mai infastidito/a quando qualcune@s$gresso idee molto
, _ O] ORNONNONNG)
diverse dalle mie
7. A volte sono stato/a invidioso/a della forturegld altri O] ORNONNONNG)
8. Certe volte mi irrito con chi mi chiede dei favo 0] ORNONNONNG)
9. Non ho mai detto intenzionalmente qualcosa ciesge ferire i sentimenti di
©) ® ® 6|6
gualcuno




Data di compilazione

Adesso ti sottoponiamo alcune domande su di tl@tsia famiglia. Prima di cominciare ti
ricordiamo che il questionario e totalmente anonimo

1) Eta(in anni compiuti): 2)Sedd)___

3) Il tuo nucleo familiare é costituito da persone

4) Nella tua famiglia quanti figli ci sono con étderiore a 12 anni

5) Quale diploma di scuola superiore hai conseguito

6) Attualmente a quale corso di laurea sei is@itto

7) Qual ¢ il reddito medio complessivo netto mend#l tuo nucleo familiare (barra con una x la
casella corrispondente)

meno di 1000 €

tra 1000 € e 2000 €

tra 2000 € e 3000 €

tra 3000 e 4.000 €

oltre 4.000 €




8) Il tuo orientamento (barrare con la x la caspilaprossima al tuo personale orientamento):

Conservatore

Progressistal

9) Codice di Avviamento Postale (CAP) della tuaaone:

10) A tuo giudizio, nella tua famiglia con qualeduenza si consumano derivati di pomodoro
(pelati, polpe, passate, concentrati, sughi pronti)

(barrare con la x la casella piu prossima alladesga di consumo):

tutti i giorni piu volte durante

le settimana

1-2volte la
settimana

raramente o mai

11) Fra le seguenti categorie di prodotto qual@daconsumata nella tua famiglia?
(barrare con la x la casella corrispondente al gitocpiu consumato):

passate

polpe

pelati

concentrati

12) Potresti esprimere il tuo gradimento per i sagbase di pomodoro?

Per fare questo, apponi una croce sul numero clgiorappresenta il tuo gradimento, utilizzando
una scala che va da 1 (mi piacciono moltissimo)@or mi piacciono affatto).

1

5 6

7

(mi piacciono moltissimo)

13) Al momento soffri di qualche malattia/problemadi salute?

13a) Se si, di quale malattia/problema si tratta

(non mi piacciono affatto)

(O] @ NO

CONTROLLA DI NON AVER SALTATO ALCUNA DOMANDA.
GRAZIE PER LA COLLABORAZIONE



