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Introduzione

Da molti anni i sistemi di produzione agricola e di consumo dei prodotti
alimentari sono orientati verso una crescente globalizzazione, che ha pero
comportato una serie di risvolti negativi dal punto di vista sociale, economico

ed ambientale.

I prodotti alimentari viaggiano ormai per migliaia di chilometri prima di
arrivare sulle nostre tavole. L’industrializzazione agricola ha comportato infatti
un progressivo distacco di consumatori e produttori, che si trovano oggi agli
estremi di una lunga catena, nonché I'indebolimento del legame esistente tra il

cibo, il territorio e la cultura tradizionale.

Di fronte a questa crisi globale stanno emergendo pero in tutto il mondo forme
alternative a questo sistema, con I'intento di riaffermare il diritto di ogni
comunita alla gestione della propria terra e delle proprie risorse per soddisfare i
propri bisogni fondamentali, tra cui quello ad un cibo sano e prodotto in modo

sostenibile e rispettoso sia dell’ambiente che dei lavoratori.

Tra queste nuove forme di produzione agricola, la Community Supported
Agriculture (CSA) si configura come un metodo partecipativo che si propone di
accorciare la filiera dei prodotti agroalimentari, riconnettendo i consumatori
con i produttori locali e quindi con il proprio territorio. Essa puo essere
considerata come un esempio di filiera corta, anche se propone un approccio
partecipativo, poiché richiede al consumatore di uscire dalla logica di fruitore di
un servizio, e di partecipare attivamente alla progettazione della produzione
esprimendo attivamente le proprie esigenze. Concretamente la CSA si realizza
attraverso la sottoscrizione di un patto tra I’agricoltore e la comunita che lo

sostiene: il produttore accetta di concordare I'attivita agricola annuale con i



membri, i quali in cambio versano all’inizio della stagione le “quote” necessarie

per finanziare preventivamente il lavoro in azienda.

La presente ricerca si propone di approfondire le motivazioni che spingono i
membri delle diverse esperienze di CSA individuate sul territorio italiano a
partecipare a questo tipo di iniziativa, con particolare riguardo al grado di
sensibilita verso tematiche quali I'etica, I’ambiente, la solidarieta ed il contatto

con il territorio.

La ricerca ha previsto un’iniziale rassegna della letteratura scientifica
riguardante il tema delle CSA a livello internazionale, con I'intento di
inquadrare il fenomeno a livello globale. In un secondo momento e stata
effettuata una ricerca volta a conoscere le diverse esperienze di CSA presenti

sul territorio italiano.

Per la raccolta dei dati, avvenuta tra Luglio 2017 e Novembre 2017, e stato
utilizzato un questionario precedentemente redatto da F. Valtorta in una ricerca
analoga sulle esperienze di Gruppi di Acquisto Solidale, al quale e stata inserita

un’apposita sezione specifica per i consumatori partecipanti a CSA.

Successivamente alla raccolta dei dati, si € proceduto alla loro rielaborazione
effettuando diverse analisi statistiche tra cui analisi descrittive che hanno
permesso di inquadrare le caratteristiche dei consumatori partecipanti ad
iniziative di CSA ed una serie di test statistici che hanno permesso di profilare
diversi gruppi di partecipanti ed in base al grado di importanza da essi
attribuito ad una serie di attributi legati al consumo di alimenti, relativi alla
sostenibilita ambientale, il contatto diretto con i produttori, I’attenzione alla
qualita e alla sicurezza dei prodotti alimentari ed al loro contenuto etico,

nonché alla convenienza economica.



Infine e stato condotto anche un confronto tra i dati raccolti attraverso la

seguente indagine e quelli resi disponibili dallo studio sui GAS italiani di F.
Valtorta, per mettere in luce le differenze piu significative tra le due diverse
tipologie di produzione e consumo dei prodotti alimentari. Le esperienze di

CSA sono infatti spesso definite come una versione 2.0 dei GAS.

Dai dati ottenuti emerge come il fenomeno della CSA sul territorio italiano sia
ancora nella fase iniziale e riguardi solo una percentuale esigua della
popolazione italiana. Il target dei consumatori che partecipano a questa nuova
forma di agricoltura e caratterizzato da persone con un alto grado di istruzione,
prevalentemente femminile e con un reddito familiare medio-alto. I membri
delle CSA italiane scelgono di prendere parte a queste esperienze
prevalentemente per entrare in contatto diretto con i produttori e quindi
garantirsi prodotti di qualita e che riescano a rispettare e valorizzare il territorio

in cui vivono.

In conclusione la presente ricerca si € proposta di fornire un primo
inquadramento del fenomeno della Community Supported Agriculture nel
panorama italiano, soprattutto evidenziando le motivazioni che spingono il

consumatore a partecipare, ma anche le possibili criticita di questo sistema.

Sara interessante nel prossimo futuro, analizzare quali siano i reali benefici che
si riscontrano sul territorio, sulla comunita locale e sui piccoli produttori grazie
all’applicazione di questo nuovo modello di agricoltura e se tale modello potra

essere esteso su una piu vasta scala.



Capitolo primo: Community Supported Agriculture
1.1 Definizione

L’espressione Community Supported Agriculture (CSA) puo essere tradotta
come Agricoltura Supportata dalla Comunita oppure Comunita di Supporto

all’agricoltura.

La Community Supported Agriculture rappresenta un movimento sociale oggi
in espansione che si propone di sostenere un modello di agricoltura
collaborativa in cui venga superato il confine netto tra produttori e
consumatori, per creare un sistema che garantisca il soddisfacimento dei

bisogni di entrambe le categorie (Cone et Myhre,2000).

In questo contesto infatti, i consumatori non possono piu definirsi tali, ma
divengono piuttosto “co-produttori”: rispetto alla vendita diretta la Community
Supported Agriculture compie un passo avanti. L’obiettivo non e piu solo
garantire un sostegno agli agricoltori locali, ma creare comunita all’interno delle
quali vengano soddisfatti i bisogni dei singoli componenti, attraverso

l'instaurazione di solidi rapporti di fiducia e solidarieta.

Concretamente la CSA si realizza attraverso la sottoscrizione di un patto tra
I’agricoltore e la comunita che lo sostiene: il produttore accetta di concordare
I’attivita agricola annuale con i membri, i quali in cambio versano all’inizio
della stagione le “quote” necessarie per finanziare preventivamente il lavoro in
azienda. Le quote vengono definite dividendo la somma di tutte le spese
previste per I'attivita produttiva per il numero dei partecipanti: in questo modo
agricoltori e “co-produttori” riescono a raggiungere un accordo per garantire
un prezzo equo ad entrambe le categorie. Durante la stagione produttiva infine,

ogni membro riceve una cassetta contenente i prodotti pattuiti.



Nonostante possano esservi molteplici modi per descrivere la CSA, tutte queste
esperienze risultano essere accomunate da alcuni principi fondamentali

(Bashford et al,2013), tra cui:

e Il senso di appartenenza ad una comunita.

e Il criterio della produzione locale, per cui la comunita diviene col
tempo radicata fortemente nel territorio e soprattutto impara a
prendersene cura.

e Il principio della solidarieta, che comprende la condivisione del
rischio relativo all’attivita produttiva in ambito agricolo ed in alcuni
casi, il sostegno ai membri della comunita che sono in difficolta
economica.

e Il senso dell’equita, per cui il prezzo della quota deve garantire un

giusto compenso a chi lavora e I’accessibilita a prodotti sani.

In generale, negli studi condotti sul tema negli ultimi anni, vengono distinte le
diverse comunita sulla base dell’attore che propone questo modello di
produzione: vi sono CSA guidate dai consumatori, in cui vi e un gruppo di
persone che propone l'iniziativa e si attiva per coinvolgere alcuni produttori ed
un crescente numero di partecipanti, oppure CSA guidate dai coltivatori, in cui
il produttore organizza la maggior parte dell’attivita produttiva coinvolgendo

in un secondo momento i membri della comunita (Saltmarsh,2011).

Le CSA possono essere inoltre classificate sulla base della proprieta della terra
che lavorano, che puo appartenere direttamente al coltivatore oppure essere
affittata annualmente, o ancora puo essere messa a disposizione da istituzioni

ed enti pubblici.

Variabile é anche il contenuto della cassetta che settimanalmente viene

distribuita: nella maggioranza dei casi, i prodotti sono solamente orticole,



mentre pili raramente vengono distribuiti anche uova, carne o latte ed altri

trasformati (Adam, 2006).

Infine, le CSA si distinguono in base al grado di partecipazione e
coinvolgimento che viene richiesto ai membri. In alcuni casi, i membri sono
tenuti solamente a versare la quota annuale per la produzione, mentre in altri
viene richiesta anche una partecipazione attiva nell’attivita di raccolta,
distribuzione e produzione dei prodotti. Puo essere prevista la creazione di un
“gruppo di supporto” formato da alcuni membri della comunita, allo scopo di
organizzare le attivita sociali e aggiornare e scrivere una newsletter, che spesso

e il mezzo di comunicazione utilizzato tra i membri (Galt et al,2011).

Questi “schemi” utilizzati per classificare le diverse CSA non riescono a
comprendere a pieno I’ampia variabilita che sussiste a livello delle singole

esperienze.

Osservandole da vicino infatti, si nota come ciascuna trova una modalita del
tutto originale e singolare di mettere in pratica questi concetti. Inoltre, ogni
singola esperienza si evolve nel corso del tempo: questo perché cambiano le
competenze ed abilita personali dei partecipanti, le esigenze di produttori e

consumatori ed il contesto territoriale.

La CSA vuole oggi riproporsi come modello per ricostruire il rapporto, oggi
sempre piu debole, tra I'individuo e la comunita e tra la comunita e I’ambiente,
ponendo accento sulla responsabilita che ogni societa ha nei confronti del

territorio che abita, il quale diviene in questo modo bene comune.
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1.2 Storia della CSA

La Community Supported Agriculture conosciuta oggi e il frutto di vari
tentativi di creare un nuovo modello di produzione e consumo locale che sono

avvenuti in diverse parti del mondo nella seconda meta del secolo scorso.

In particolare questo modo di organizzare la produzione agricola ha un’origine

duplice, poiché si e sviluppato parallelamente in Svizzera ed in Giappone.
1.2.1 Le prime esperienze in Svizzera

In Svizzera I'idea comparve per la prima volta nel 1978, anno in cui venne
fondata “Les Jardins de Cocagne” una cooperativa agricola nei pressi di
Ginevra in cui I’agricoltore Reto Cadotsch, ispirandosi ai collettivi per la
gestione delle terre presenti in Cile, aveva cercato di creare una piccola
comunita che garantisse un sostegno economico alla sua azienda riunendo
persone che aspirassero ad un maggiore contatto con la propria terra e a

prendersi cura del territorio in cui vivevano.

Negli anni successivi Jan Vander Tuin, attivista svizzero, venne a conoscenza di
quest’esperienza e a Zurigo cerco di riunire un gruppo di persone interessate
alla sua sperimentazione e dopo pochi anni fondo “Topinambur”, che viene

considerata la prima CSA'.

! Fonte: http://newfarm.rodaleinstitute.org/features/0104/csa-history/partl.shtml
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1.2.2 La diffusione negli Stati Uniti

Il termine CSA tuttavia, venne citato per la prima volta negli Stati Uniti nel
1984, anno in cui Jan Vander Tuin, cerco di trasporre oltreoceano il modello
sperimentato nel suo paese d’origine: egli infatti si trasferi nel Massachusetts e
qui incontro Susan Witt (direttrice del Schumacher Center for a New
Economics) e Robyn Van En (agricoltrice). Insieme diedero vita alla prima CSA

statunitense, la “Indian Line Farm”.

Dal 1986 ad oggi il modello della CSA negli Usa si e diffuso capillarmente: nel

1990 si potevano contare circa 60 esempi, mentre oggi sono piu di 6000.
1.2.3 Il Teikei giapponese

Ancora prima delle esperienza svizzera di Vander Tuin, un sistema simile alla
CSA si era sviluppato ed affermato in Giappone. Qui, negli anni Sessanta, in
pieno periodo post-bellico, la popolazione era attraversata da crescenti
preoccupazioni riguardo alle tematiche della sicurezza alimentare e della
sostenibilita ambientale della produzione agricola industriale e delle

importazioni di cibo.

L’introduzione del modello agricolo industriale ed intensivo aveva provocato
infatti il progressivo abbandono delle aree rurali e la rottura del complesso
equilibrio ecologico che poteva essere mantenuto solo grazie alla
diversificazione colturale applicata nell’agricoltura tradizionale. Nel 1961
inoltre, il governo giapponese emano una nuova legge in materia agricola che
auspicava una produzione basata su larga scala, monocoltura, meccanizzazione,
organizzazione e specializzazione, con una conseguente maggiore dipendenza

da prodotti chimici ed energia fossile.
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In questo contesto prese vita un nuovo movimento sociale: Alcune persone,
prevalentemente donne, iniziarono a confrontarsi sulle problematiche
dell’agricoltura industriale e a cercare soluzioni per riuscire ad ottenere cibo
sicuro e sano e diedero origine insieme ad un gruppo di agricoltori locali al
primo progetto di Teikei, termine che puo essere tradotto con “collegamento”

oppure con l'espressione “il cibo con la faccia dell’agricoltore”.

Negli stessi anni, Yoshinori Kaneko, agricoltore giapponese, si rese conto che la
propria azienda poteva sostentare altri dieci nuclei famigliari, per cui creo una
sorta di “piccola scuola” invitando alcune donne residenti nel territorio
limitrofo a partecipare ad incontri in cui le invitava a riflettere riguardo
all'importanza di un cibo sano, del consumo di cibi locali e di stagione, delle
complesse relazioni tra la cura del territorio e la salute umana. Dopo quattro
anni, nel 1975, venne firmato un accordo tra Kaneko e dieci famiglie giapponesi,
le quali in cambio di alcune ore di lavoro in azienda e una quota annuale

ricevevano riso e verdure coltivati localmente.

Questa innovativa forma di relazione tra agricoltori e consumatori venne
sostenuta dalla JOAA (Japanese Organic Agriculture Association), la quale la
considerd una grande opportunita per riconnettere la popolazione giapponese
al proprio territorio e dare nuova vita alle comunita rurali che si erano sempre
piu disgregate dopo la Seconda Guerra mondiale, a causa dell'introduzione
delle tecniche colturali moderne e delle crescenti importazioni di prodotti

agroalimentari provenienti in particolare dagli Stati Uniti.
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La JOAA indica dieci principi fondanti del sistema teikei giapponese (Parker,

2005):

1

2)

3)

8)

Creare una relazione di supporto reciproco tra consumatori e produttori,

non basata solo su un rapporto economico.

Produrre secondo un’attenta programmazione annuale che comprenda
una diversita di prodotti di qualita scelti in base alle esigenze ed alle

possibilita della realta agricola locale.

Il consumatore accetta il prodotto coltivato e cerca di adeguare la sua

dieta sulla base dei prodotti che riceve.

Decidere i prezzi tenendo conto delle esigenze sia del consumatore che
del produttore, il quale deve ricevere un compenso equo per il suo
lavoro. Al contempo pero il prezzo deve garantire I’accessibilita al

consumatore ad un cibo sano e locale.

Creare una rete sociale inclusiva, in cui sia favorito il dialogo tra
consumatori e produttori e soprattutto si instaurino relazioni basate sul

rispetto e sulla reciproca conoscenza.

Scoraggiare la distribuzione dei prodotti alimentari su larga scala, la

distribuzione delle quote avviene in maniera autogestita ed autonoma.

Incoraggiare I'acquisizione di responsabilita dalla parte del consumatore,
il quale deve essere partecipe ed attivo all'interno del processo

produttivo, condividendo idee e proposte.
Favorire I'apprendimento e ’educazione attraverso lo sviluppo di nuove

conoscenze e la ricerca di migliori tecniche per la gestione della terra e
dell’attivita.
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9) Mantenere una giusta dimensione del gruppo, in cui vi sia
un’appropriata proporzione tra il numero dei consumatori e quello dei

coltivatori.

10) Incoraggiare lo sforzo continuo per raggiungere condizioni di

produzione e consumo sempre piu soddisfacenti?.

1.2.4 La storia della CSA in Italia

In Italia la storia della Community Supported Agriculture € molto piu recente e
si colloca in un contesto radicalmente differente rispetto a quello dei paesi sopra

citati.

Anche I'agricoltura italiana negli ultimi cinquant’anni ha subito un rapido
processo di industrializzazione, testimoniato dall’aumento delle dimensioni
delle superfici aziendali, dalla sempre minor presenza di occupati nel settore
agricolo e dall’aumento della vendita di prodotti attraverso la GDO (Grande
Distribuzione Organizzata). Il risultato & stato una scomparsa massiccia delle
aziende di piccole dimensioni e di quel legame con il territorio che

un’alimentazione basata su prodotti locali poteva offrire.

Di fronte a questi cambiamenti, che hanno interessato il mondo agricolo e
sociale, e nata I'esigenza per i consumatori di riscoprire un cibo pitt sano e

sicuro, attento alla tradizione locale, alla stagionalita e ai piccoli produttori.

Negli ultimi vent’anni in Italia si e assistito alla crescita costante di una serie di
forme alternativa di vendita di prodotti agroalimentari, che a livello generale

vengono indicate come AFN (Alternative Food Networks). Si spazia dai mercati

2 Fonte: http://www joaa.net/english/teikei.htm
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contadini, alle forme di vendita diretta in azienda, alla formula “Pick your
own” ed altre esperienze che vengono proposte in genere dai produttori per
tentare di stringere un rapporto diretto con il consumatore e garantire un
guadagno netto superiore alla vendita attraverso i canali della grande

distribuzione (Di Iacovo et al, 2014).

Parallelamente a queste iniziative proposte prevalentemente dai produttori, in
Italia € comparsa un’altra esperienza significativa che tenta di rinsaldare il
rapporto tra produttori e consumatori: quella dei GAS o Gruppi di Acquisto
Solidale, nati nel 1994. Essi sono gruppi di consumatori che si riuniscono per
realizzare acquisti seguendo i principi della solidarieta, sostenibilita ed equita,
sviluppando un atteggiamento critico nei confronti degli acquisti e cercando di
avere un ruolo piu attivo all'interno del mercato, sfruttando il potere di scelta

condivisa.

Sia le esperienze di filiera corta che quella dei GAS pero sono proposte
unidirezionali, che non sodisfano a pieno l'esigenza di una collaborazione
diretta tra il consumatore, che sente il bisogno di essere parte attiva nei propri
acquisti, ed il produttore, che invece ha la necessita di una maggiore sicurezza

economica per portare avanti il proprio progetto.

In questo contesto variegato, I'esperienza di CSA si configura come una
naturale evoluzione dei GAS, ad oggi maggiormente diffusi sul territorio

italiano.
La prima esperienza di CSA in Italia si e formata nel 2011 a Pisa.

Ad oggi sul territorio nazionale le CSA sono ancora allo stadio embrionale, e
non sono diffuse capillarmente. La loro diffusione e piuttosto di tipo

puntiforme, e coinvolge un ristrettissimo numero di persone.
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In Italia inoltre, rispetto ad altri Paesi europei, non vi e la presenza di
un’associazione nazionale di riferimento delle CSA: questa forma di
collaborazione tra agricoltori e cittadini viene oggi spesso promossa e
supportata dai DES (Distretti economia solidale), ovvero realta territoriali che
perseguono nelle loro attivita i principi di cooperazione tra i soggetti,
valorizzazione del territorio e la creazione di forme di economia sostenibile e

solidale.

A livello europeo e mondiale esiste invece un’organizzazione internazionale,
URGENCI (The International Network for Community Supported Agriculture)
che si propone di connettere tutte le diverse esperienze di partenariato e
collaborazione nel mondo, organizzando incontri di confronto delle varie
esperienze e conducendo ricerche approfondite riguardo all'impatto che questo

nuova forma di economia puo avere sulla societa e sull’ambiente.

Oggi la CSA e diffusa in tutto il mondo ma non vi sono esperienze uguali tra
loro, poiché ogni comunita racchiude al suo interno un intreccio di vite,
esperienze e desideri differenti. E proprio in questa straordinaria diversita si
racchiude una ricchezza infinita, poiché le persone vengono inserite all’interno
di un organismo che vive e si trasforma in continuazione all’interno del

territorio di cui decide di prendersi cura.
1.3 Diffusione della CSA nel mondo

Nel mondo la Community Supported Agriculture e diffusa ormai

capillarmente, sebbene assuma nomi e forme molto diverse tra loro.

Negli Stati Uniti essa ha avuto una straordinaria crescita negli ultimi anni: dal

1985 (anno di fondazione della prima CSA statunitense) al 1999 si sono formate
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circa 1000 nuove esperienze. Oggi le CSA stimate sul territorio nazionale sono

pit1 di 6000°.

In America Latina la CSA si e diffusa in particolare nel territorio brasiliano,
perlopiu vicino alle grandi metropoli. URGENCI ha rilevato la presenza di oltre
100 iniziative in questo Paese. Negli Stati Andini e invece presente una lunga
tradizione di agricoltura comunitaria. Uno delle forme piu radicate in queste
regioni e rappresentata dagli “ayllu”, sistema per la gestione della terra
risalente all’epoca dell'impero Inca: ogni comunita, formata generalmente da
poche famiglie, possedeva una porzione di territorio che veniva gestita da
assemblee formate da alcuni membri responsabili, i quali si preoccupavano di
sfruttare al meglio le risorse del territorio, preservando l'integrita
dell’ecosistema e soprattutto garantendo il sostentamento per tutti i componenti
della comunita stessa (Earls,1998) . Attualmente 1’associazione di comunita
“Parque de la Papa” in Peru ha iniziato un progetto che mira alla diffusione dei
principi chiave del sistema degli ayllu, tra cui la reciprocita, il mutuo supporto,
la condivisione delle capacita personali, i quali sono molto simili ai valori

fondanti della Community Supported Agriculture®.

Nei Paesi del Nord Africa la CSA si manifesta come uno dei modelli prevalenti
per la vendita dei prodotti agricoli: questi Stati infatti si basano ancora
prevalentemente sull’agricoltura tradizionale di piccola scala, in cui vige
un’economia di sussistenza. Conseguentemente quindi la CSA e un modello
molto diffuso e difficilmente quantificabile, poiché si manifesta in un modo

quasi esclusivamente informale. La CSA conosciuta e diffusa nel mondo

* Fonte: https://www.localharvest.org/csa/

4 Fonte: http://www.parquedelapapa.org/eng/02somos_02.html
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Occidentale in questi paesi e indicata da URGENCI come ancora allo stadio

embrionale e sperimentale.

In Europa la CSA e diffusa invece capillarmente ed in molti Paesi sono nate
associazioni che promuovono questa forma di agricoltura: in Francia la CSA e
sostenuta da AMAP (Association pour le Maintien d'une Agriculture Paysanne)
ed attualmente si ritrovano sul territorio circa 1200 iniziative. In Germania il
termine che indica la CSA e “Solidarische Landwirtschaft”, traducibile come
“agricoltura solidale” e vi sono circa 20 comunita. In Svizzera vi sono circa 30
CSA, mentre numerosi altri esempi si ritrovano in Belgio, Croazia, Austria,

Ungheria, Grecia e Macedonia.

In Medio Oriente la CSA e comparsa per la prima volta nel 2005 in Turchia, a
Istanbul. Oggi le esperienze di CSA in questo Paese sono circa dieci, e
coinvolgono un migliaio di persone. Oltre ai gruppi formali pero anche in
Turchia esistono una serie di pratiche di organizzazione collettiva delle
produzioni agricole e di scambi all’interno delle comunita rurali che
appartengono alla tradizione della popolazione locale. La moderna CSA in
Turchia e basata sulla sottoscrizione di un contratto tra agricoltori e
consumatori ed il coinvolgimento di nuovi membri avviene prevalentemente

tramite 1'utilizzio dei social network.

Anche in Cina alcuni principi della CSA moderna erano parte
dell’organizzazione delle comunita rurali locali. Tuttavia il concetto moderno di
CSA venne importato per la prima volta nel 2006 nella “Little Donkey Farm” a
Pechino dagli Stati Uniti. Nel 2010 le CSA presenti in questa citta erano almeno

5: da uno studio condotto su 200 membri inoltre risulta che anche il fenomeno si
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sta diffondendo soprattutto per cercare di riallacciare un rapporto tra gli

abitanti delle grandi metropoli e la campagna®.

Per quanto riguarda 1'India, non vi sono numeri certi: tuttavia uno studio
condotto nel 2013 ha preso in analisi il funzionamento di 4 CSA. La CSA si pone
in questo paese come una risposta all’agricoltura industriale e su grande scala e

cerca di recuperare una forma tradizionale di acquisto dei prodotti agricoli®.

> Fonte: http://urgenci.net

® Fonte: http://urgenci.net
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1.4 Diffusione della CSA in Italia

In Italia la Community Supported Agriculture e ancora un fenomeno poco

esteso ed ha una diffusione di tipo puntiforme.

La prima CSA e comparsa a Pisa nel 2011 sotto forma di Associazione di
Promozione Sociale denominata Comunita Agricola di Promozione Sociale
(CAPS). Nello statuto infatti si ritrovano alcuni dei principi chiave della CSA:
“I’associazione ha come scopo primario quello di animare una comunita di
autoproduzione agricola dove scompare la contrapposizione tra produttore e

consumatore” .

Figura 1.2 - Diffusione della CSA in Italia
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1.4.1 CSA Arvaia

Successivamente nasce Arvaia, nel 2013, a Bologna: essa puo essere considerata
la pit1 grande CSA in Italia, con circa 350 soci. La storia di Arvaia inizia nel 2013
come azienda agricola cooperativa di cittadini che volevano impegnarsi a

produrre il cibo per la vita di tutti i giorni.

L’area dove si svolgono le attivita si trova a Villa Bernaroli, appena al di fuori
dalla citta, dove il comune ha assegnato la gestione di 47 ettari di terreno alla

cooperativa.

Ogni anno i soci della cooperativa si incontrano per dichiarare la propria
volonta a partecipare alla divisione della produzione, vengono calcolate le
spese complessive previste per 'anno e dividendo questo valore per il numero

dei partecipanti si ottiene un valore della quota media annuale.

Durante I’asta i partecipanti possono versare di pit o di meno secondo le loro
possibilita: secondo quindi il principio di solidarieta si arriva a coprire la spesa
totale prevista, garantendo anche a chi e in difficolta la partecipazione ed il

consumo di prodotti biologici e locali.

Il ritiro settimanale delle cassette di ortaggi e dei prodotti e garantito in 8 punti

della citta di Bologna.

Oltre alla produzione orticola Arvaia garantisce anche la fornitura settimanale
di pane realizzato con farina proveniente da un miscuglio di grani antichi, ed

altri prodotti trasformati (farine, conserve, miele).
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1.4.2 CSA Il Biricoccolo e il Progetto Cumpanatico Sud
Sempre nel 2013 nascono Il Biricoccolo e Cumpanatico.

Il Biricoccolo e un’esperienza di CSA localizzata a Crespellano, nella periferia
bolognese. Si e formata come un’occasione per diffondere attraverso svariati
incontri con la comunita locale sulle tematiche del senso di responsabilita verso
I’'ambiente, I'etica e le relazioni fondate su rapporti di fiducia e mutua
assistenza. L’attivita della CSA e cresciuta progressivamente, fino a darsi
I’obiettivo per il 2017 di raggiungere il pre-finanziamento di tutta la produzione

attraverso le quote dei membri.

Cumpanatico ¢ invece un progetto di filiera corta promosso dall’ Associazione
Cortocircuito Flegreo in Campania, in collaborazione con alcune aziende locali
e circa 80 consumatori che hanno il desiderio di partecipare attivamente alla

ricostruzione di una filiera del grano biologico.

Il progetto e stato formalizzato a settembre 2013 attraverso la sottoscrizione di
un Patto di Economia Solidale che sancisce I'impegno dei diversi aderenti
riguardo ad alcune tematiche fondamentali (rispetto ambiente, responsabilita
sociale, garanzia). L’attivita si realizza su un fondo pubblico nella provincia di
Benevento dato in concessione ad una cooperativa agricola sociale biologica
locale. I consumatori ad inizio anno si impegnano a pianificare i propri consumi
in termini di pasta ed in funzione della richiesta gli agricoltori seminano il
grano necessario. I consumatori anticipano il 30% dei costi per la semina,

costituendo un fondo per il rischio.
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1.4.2 CSA I Fontanini

L’esperienza de “I Fontanini” e piu recente, nata nel giugno del 2016, in
collaborazione con il DESR (Distretto economia solidale e rurale) del parco
Agricolo Sud di Milano. I partecipanti a questa esperienza sono circa 50 ed il
terreno utilizzato per le attivita agricole si trova nelle campagne limitrofe a
Lodi, vicino all’Azienda Agricola Tre Cascine, che mette a disposizione alcuni
attrezzi e mezzi necessari ai lavori in campo. Il lavoro in campo segue i principi
dell’agricoltura biologica: inoltre le colture sono coperte da apposita
pacciamatura e l'irrigazione e garantita da un sistema tubolare a goccia. Sono

presenti anche tre serre.
1.4.3 CSA La Mattonaia

Nel 2017 nasce invece il progetto CSA “La Mattonaia”, da una collaborazione
tra la Fattoria sociale La Mattonaia e 1’azienda di promozione sociale “Officina
Solidale”, entrambe operanti nel territorio di Siena. Il progetto prevede la
fornitura di cassette di prodotti dell’azienda a famiglie residenti nelle zone
limitrofe previa il pagamento di una quota mensile. Il progetto si propone, oltre
a formare una comunita attiva e radicata nel territorio, di includere dal punto di

vista lavorativo persone con disabilita.
La pit recente e infine CSA Veneto a Treviso.

Attualmente le iniziative di CSA in Italia sono situate prevalentemente vicino

alle citta e coinvolgono circa 600 persone.
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Capitolo secondo: Rassegna della letteratura scientifica

sulla CSA

2.1 Tipologie di CSA

Nonostante la Community Supported Agriculture sia un fenomeno recente, e
stata prodotta negli ultimi decenni una letteratura scientifica molto vasta sul
tema. Gli studi piu dettagliati sono stati condotti in particolare negli Stati Uniti
e vanno ad indagare tutte le sfaccettature di questo fenomeno oggi in

espansione.

Una delle proprieta piu evidenti che vengono attribuite alla CSA e un’estrema

variabilita della modalita con cui essa si instaura e viene gestita.

Galt ( 2011) nella ricerca riguardante le CSA in California (Stati Uniti), evidenzia
la difficolta nel trovare una definizione univoca per questo tipo di esperienze.
Egli conclude ed inserisce all’interno del suo studio solo comunita agricole
all’interno delle quali ci sia una regolare vendita diretta di prodotti ai
consumatori. Inoltre suddivide due tipologie di CSA:

J Box Model CSA, la piu diffusa, in cui i membri pagano una quota che
gli garantisce la fornitura di prodotti per un periodo di tempo

prestabilito.

J Farm membership/Share Model, in cui i consumatori pagano
anticipatamente una quota, che si trasforma in un credito nei
confronti dell’azienda agricola, il quale puo essere reso tramite sconti

nei punti vendita della stessa .
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Nella ricerca condotta dalla Soil Association sulle esperienze di CSA in
Inghilterra vengono invece evidenziate quattro tipologie di CSA (Saltmarsh et

al, 2011):

J Iniziative guidate dai produttori, in cui e il produttore a proporre ai
membri il pagamento di una quota di produzione in cambio di una
fornitura fissa di prodotti. Quest'ultima forma, a livello mondiale,
risulta la pitu diffusa, poiché costituisce pit del 75% delle CSA
esistenti (Adam, 2006).

J Iniziative guidate dalla comunita, per cui la comunita si occupa della
gestione della produzione secondo un modello cooperativo, in cui il
lavoro viene effettuato da impiegati oppure volontari ed i prodotti

vengono poi redistribuiti tra i membri.

J Accordi tra produttori e comunita, in cui vi e un’impresa vera e
propria che si occupa di mediare tra i produttori ed i consumatori

per garantire a questi ultimi I'approvvigionamento.

J Imprese di proprieta della comunita, in cui I'impresa e gestita in
modo da garantire prodotti sufficienti per tutti i membri ma vende
prodotti anche all’esterno.

Le CSA possono essere inoltre classificate sulla base della proprieta della terra
che lavorano, che puo appartenere direttamente al coltivatore oppure essere
affittata annualmente, o ancora puo essere messa a disposizione da istituzioni

ed enti pubblici.

Variabile e anche il contenuto della cassetta che settimanalmente viene
distribuita: nella maggioranza dei casi, i prodotti sono solamente orticole,
mentre piil raramente vengono distribuiti anche uova, carne o latte ed altri

trasformati (Galt et al, 2011).

27



Infine, le CSA si distinguono in base al grado di partecipazione e
coinvolgimento che viene richiesto ai membri. In alcuni casi, i membri sono
tenuti solamente a versare la quota annuale per la produzione, mentre in altri
viene richiesta anche una partecipazione attiva nell’attivita di raccolta,
distribuzione e produzione dei prodotti. Puo essere prevista la creazione di un
“gruppo di supporto” formato da alcuni membri della comunita, allo scopo di
organizzare le attivita sociali e aggiornare e scrivere una newsletter, che spesso

e il mezzo di comunicazione utilizzato tra i membri (Bashford et al, 2013) .

Per quanto riguarda la distribuzione sul territorio, il fenomeno della CSA
riguarda prevalentemente le grandi metropoli e le citta: negli Stati Uniti infatti

la maggiore concentrazione si ritrova nelle aree pitit densamente popolate.

Le CSA sono inoltre tipicamente pit piccole rispetto alla media delle aziende
tradizionali (Schnell, 2007): negli Stati Uniti mostrano un’estensione di 3 acri

(1,2 ettari), di fronte ad una media nazionale di 18 acri (7,28 ettari).

2.2 Le motivazioni che spingono i consumatori a partecipare ad

esperienze di CSA

Altra tematica molto importante che viene affrontata nella letteratura riguarda

le motivazioni che spingono il consumatore a prendere parte ad una CSA.

Cone et Myhre (2000) nel loro studio condotto negli Stati Uniti evidenziano
come le ragioni pili importanti per la partecipazione ad una CSA siano legate
alla sensibilita dei consumatori verso il rispetto dell’ambiente ed all’esigenza di

un cibo fresco e coltivato secondo criteri biologici.

Le stesse conclusioni vengono raggiunte anche da una ricerca condotta in

Inghilterra (Bashford et al,2013): nello studio vengono distinte tre tipologie di
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ragioni: le ragioni che potrebbero portare alla partecipazione, quelle che hanno
spinto inizialmente alla partecipazione e le ragioni che alimentano la
partecipazione continua. Per tutte e tre le categorie, le voci principali sono la
sostenibilita della produzione e la fornitura di cibo salutare. Questultima voce
viene sostituita con il desiderio di dare supporto ai produttori locali per chi fa

gia parte di un’esperienza di CSA (Saltmarsh et al, 2011).
2.3 L'impatto della CSA su consumatori e produttori

L’impatto della CSA sui consumatori e sugli agricoltori e descritto invece
brevemente nel lavoro di Brown et Miller (2008) , i quali forniscono un

riassunto di tutte le ricerche condotte da vari autori negli anni precedenti.

Tra i consumatori viene registrato un alto livello di soddisfazione
nell’appartenere alle CSA, un generale aumento della varieta dei prodotti
consumati e migliori abitudini alimentari. Inoltre la possibilita di conoscere
direttamente i coltivatori, e ritenuta di fondamentale importanza, poiché
permette di avere maggiore sicurezza anche sui metodi produttivi adottati e

quindi sulla qualita.

Tra i produttori si registra invece un reddito mediamente basso, il quale pero
risulta compensato da un aumento generale della qualita della vita e del lavoro
stesso. Infatti, una ricerca condotta negli Stati Uniti a livello nazionale,
evidenzia come il 48% dei coltivatori facenti parte di una CSA siano
insoddisfatti dal loro compenso, tuttavia essi si rivelano complessivamente

soddisfatti in quanto il lavoro risulta meno gravoso (Brown et Miller, 2008) .

Il reddito medio annuo percepito dai produttori & variabile in funzione della
tipologia di CSA: Galt (2013), evidenzia come le CSA del tipo “Box-Model”

registrino un introito pit elevato rispetto alla media nazionale degli agricoltori.
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Inoltre, il reddito si alza ancora di piu se all'interno della CSA le comunicazioni
vengono curate non dal singolo produttore, ma da un gruppo di persone che

costantemente lo supporta .

Conclusioni simili vengono tratte in uno studio relativo alla CSA in Inghilterra:
il 70% degli intervistati descrive un netto miglioramento della qualita della vita
e della salute, e gli agricoltori si mostrano soddisfatti soprattutto per la

presenza di una comunita che li supporta (Saltmarsh et al, 2011).

2.4 Caratteristiche dei produttori che partecipano ad esperienze di

CSA

I produttori che lavorano per una CSA sono piu giovani rispetto alla media
degli imprenditori agricoli tradizionali e mostrano un alto livello di istruzione

poiché la maggioranza detiene un titolo di laurea triennale o magistrale.

Circa la meta poi indica come le capacita tecniche in ambito agricolo siano state
acquisite da esperienze dirette in aziende oppure tramandate dai familiari: la
maggioranza degli agricoltori inoltre non ha mai svolto lavori in questo settore
in maniera continuativa, ma vi si avvicina provenendo da settori lavorativi
profondamente differenti. Molti produttori indicano poi la CSA come
un’esperienza di continuo apprendimento, poiché la gestione implica
I’acquisizione di capacita relative all’organizzazione dell’attivita agricola, al

marketing ed alla gestione delle relazioni sociali (Galt et al, 2011).

Inoltre la principale motivazione dei produttori che scelgono questa modalita di
vendere i propri prodotti e la volonta di migliorare il proprio rapporto con la
societa e con ’ambiente (Galt et al,2011) . Essi sono infatti guidati nella loro
scelta dal desiderio di coltivare il proprio territorio in maniera sostenibile,

adottando tecniche agro ecologiche.
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I risultati principali di questa volonta sono il conseguente aumento del grado di
biodiversita all'interno dell’azienda e soprattutto 'adozione di pratiche
agricole ecocompatibili: la maggioranza delle CSA infatti produce prodotti
biologici (circa il 94% delle CSA americane adotta pratiche di agricoltura

biologica, sebbene molte non siano certificate) (Woods et al, 2011).
2.5 Punti di forza e debolezza della CSA

G. Lamb(1994) ha condotto infine una ricerca allo scopo di individuare i punti

di forza e debolezza del modello della CSA.

La Community Supported Agriculture ha la capacita di ridurre lo spreco
alimentare a livello di distribuzione e produzione, tuttavia se le cassette non
sono ben dimensionate sulla base delle esigenze dei membri, questo spreco si
sposta a livello del consumo. La CSA solleva I’agricoltore dall’onere del rischio
relativo all’incertezza e alla variabilita della produzione agricola ed e capace di
creare dinamiche relazionali tra i vari attori, facendo si che sia il produttore che
il consumatore siano in grado di andare al di la dell’interesse personale ed agire

sempre piu per il bene comune.

Le sfide che si propongono alla CSA sono infine il miglioramento dell’aspetto
organizzativo (quantita e varieta di prodotti nelle cassette, premiazione delle
ore di volontariato svolte dai membri in azienda) e di quello educativo, poiché
questo modello agricolo si propone di essere un mezzo a disposizione dei
consumatori per diventare sempre piu consapevoli delle condizioni sociali ed
ambientali in cui il cibo viene prodotto, rendendoli responsabili nei confronti

della societa e del territorio (G.Lamb, 1994) .
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Capitolo terzo: Materiali e Metodi

3.1 Obiettivi della ricerca

L’obiettivo dello studio e I'approfondimento delle motivazioni che spingono i
membri a prendere parte alle diverse iniziative di CSA presenti sul territorio
italiano, ponendo particolare attenzione sul grado di sensibilita verso tematiche
quali I'etica, 'ambiente, la solidarieta ed il contatto con il territorio che questa

nuova forma di coproduzione del cibo rispetta.
3.2 Questionario

3.2.1 Elaborazione del questionario

Per condurre I'indagine, e stato appositamente predisposto un questionario
ispirandosi al lavoro di F. Valtorta, la quale nel 2016 ha condotto un’indagine

simile tra i partecipanti ad esperienze di GAS italiani.

Le domande inserite all'interno del questionario affrontano alcune tematiche
che emergono in alcuni indagini condotte in precedenza, tra cui quella di
Giampietri et al. (2015), che mette in luce I'approccio dei consumatori alla filiera
corta. Le domande inserite mirano a caratterizzare il campione sia dal punto di
vista socio-demografico, per cercare di creare un profilo dei partecipanti ad
esperienze di CSA, sia dal punto di vista delle motivazioni alla partecipazione
che della sensibilita verso tematiche quali il rispetto dell’ambiente, il contenuto

etico dei prodotti alimentari e gli aspetti legati a qualita e salute.

Il questionario (Allegato 1) comprende 30 domande suddivise in sei sezioni, di

cui una contenente domande specifiche riguardanti aspetti peculiari della CSA.
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La prima sezione riguarda I’analisi socio-demografica del campione, e va a
rilevare dati quali 'eta, la citta di residenza, il genere, la numerosita del nucleo

familiare, la condizione lavorativa, economica e il titolo di studio.

La seconda sezione riguarda la tipologia di partecipazione alla CSA, quindi
contiene informazioni riguardanti al ruolo rivestito al suo interno, le
motivazioni che spingono alla partecipazione, da quanto tempo e associato alla
CSA e quale percentuale della spesa alimentare viene acquistata attraverso

questa forma di approvvigionamento.

La terza sezione pone domande relative all’attenzione del partecipante verso

I'etica della produzione, i piccoli produttori e ’economia locale.

La quarta sezione riguarda l’attenzione del consumatore verso il prezzo,
I'ampiezza del ventaglio di prodotti disponibili, la stagionalita e Iutilizzo di

internet come mezzo di acquisto.

La quinta sezione e relativa alla sensibilita ambientale mentre la sesta sezione

indaga I'importanza della socializzazione durante la spesa alimentare.

L’ultima sezione infine, riguarda la tematica della sicurezza alimentare in tutti i
suoi aspetti, e comprende quindi I’analisi della fiducia nel produttore, la
presenza di prodotti chimici tossici negli alimenti, 'importanza dei marchi

DOP, IGP, DOC.

Il questionario e stato creato online grazie all’utilizzo del software Moduli di
Google Drive, il quale ha consentito ai partecipanti di compilare il questionario

in rete.

I software ha permesso di creare un questionario composto da sei sezioni, in

cui figurano domande a risposta breve, alcune a scelta multipla ed alcune scale
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di valutazione (scala Likert) comprendenti valori da 1 a 6, le quali sono volte a

misurare il livello di importanza/utilita di una voce/aspetto.

Nella creazione del questionario si e posta particolare attenzione a porre il

vincolo di risposta ad ogni domanda.

Al nuovo documento di Moduli intitolato Questionario "Atteggiamento dei
partecipanti ad esperienze di CSA (Community Supported Agricolture) verso la
sostenibilita, la salute e il mercato" e stato quindi associato un link al quale

procedere per la compilazione.
3.2.2 Fase di raccolta dei dati

Successivamente e stata inviata una mail alle diverse CSA per invitarle a
partecipare alla compilazione del questionario. Inizialmente sono stati contattati
solo i responsabili, i quali successivamente hanno diramato 'invito ai membri
del proprio gruppo. Alla mail e stato allegato un file contenente 1’anteprima del
questionario.

Dopo aver ricevuto le conferme di partecipazione da tutte le CSA, ai
responsabili e stata inviata una mail successiva contenente il link al quale poter

procedere con la compilazione.

La compilazione del questionario e avvenuta nel periodo Luglio-Novembre
2017: durante questo periodo e stato monitorato costantemente il quantitativo

di risposte che venivano inviate.

A Settembre, a fronte di un numero esiguo di questionari compilati, si e deciso
di inviare ai responsabili una mail di sollecito, per cercare di raggiungere una

dimensione sufficiente del campione e poi procedere con le analisi statistiche.

La fase di raccolta dati si € conclusa a Novembre 2017, con 112 risposte raccolte.
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3.3 Campione

La caratterizzazione del campione viene ricavata dall’analisi delle statistiche

descrittive relative alla prima sezione del questionario.
Il campione risulta composto da 112 intervistati.

Esso presenta un’eta media di 48 anni ed e costituito prevalentemente da donne
(Grafico 3.1). Il fatto che il genere maschile sia meno rappresentato all’ interno
dei partecipanti a CSA puo essere dovuto al fatto che la scelta della fonte di
approvvigionamento alimentare a livello familiare sia ancora assegnata

maggiormente alle donne.

Grafico 3.1 - Statistiche descrittive variabile “Genere”

Frequenza | Percentuale
Femmina 67 59.8
Maschio 45 40.2
Totale 112 100.0
B Femmina
M Wachic

Riguardo alla regione di provenienza, la maggioranza degli intervistati risiede
nel Nord Italia. Le CSA da cui sono stati compilati pitt questionari sono Arvaia

(30,36%) e I Fontanini (26,79%), situate rispettivamente a Bologna e a Lodi.

Per quanto riguarda la grandezza del nucleo familiare (Grafico 3.4) degli
intervistati, i dati rivelano come la maggioranza abbia una dimensione che varia
tra le due (36,61%) e le tre persone (32,14%). Solo un’esigua minoranza (4,46%)

dichiara di appartenere ad un nucleo con piu di quattro componenti.
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Grafico 3.2 - Statistiche descrittive variabile “CSA di appartenenza”

E Arvaia

W cAPS

W CSA Veneto Frequenza | Percentu

@ cumpanatico Sud

O1 Fontanini ale

E Il Biricoccolo Arvaia 22 19.6

[JLa Mattonaia CAPS - Pisa 1 0.9
CSA Veneto 7 6.3
Cumpanatico | 16 14.3
Sud
I fontanini 30 26.8
Arvaia 34 30.4
La Mattonaia | 2 1.8
Totale 112 100.0

All'interno del campione il livello medio di istruzione risulta molto elevato:

quasi la meta (48,21%) degli intervistati infatti, dichiara di aver conseguito la

laurea, mentre il 34,82% possiede il diploma di licenza media superiore.

(Grafico 3.5).

Grafico 3.3 - Statistiche descrittive variabile “Componenti del nucleo

familiare”
Frequenza | Percentuale
Una persona 9 8.0
Due persone 41 36.6
Tre persone 36 32.1
Quattro persone | 21 18.8
Piu di quattro 5 4.5
persone
Totale 112 100.0
Min | Max Media Dev. standard
1 5 3,69 0,748

E Una persona
M Due persone
[ persone
M quattro personge
Opiu di quattro persone

%

e aei

18.75%
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Grafico 3.4 - Statistiche descrittive variabile “Titolo di studio”

Frequenza | Percentuale
Licenza media | 5 45
inferiore
Licenza media | 39 34.8
superiore
Laurea 54 48.2
Titolo post- 14 125
diploma
Totale 112 100.0

[ Licenza media inferiare
M Licenza media superiare
M Laurea

M Ttolo post-diploma

Grafico 3.5 - Statistiche descrittive variabile “Il reddito familiare copre le

spese?”
Frequenza | Percentuale

Si 48 429
Si, ma facendo 35 313
attenzione alle
spese
Si, 19 17.0
tranquillamente
Solo con rinunce | 10 8.9
Totale 112 100.0

Hsi

.Si, ma facendo attenzione alle

spese

W si tranquillamente
[ Solo con rinunce

Alla domanda “Il reddito familiare copre le spese?” mediamente gli intervistati
hanno risposto “Si” (42,9%) e “Si ma facendo attenzione alle spese” (31,3%) per
la maggiore (Grafico 3.6). Solo un’esigua minoranza dichiara di dover fare

rinunce (8,9%).
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3.4 Metodologia

3.4.1 Elaborazione dei dati

I dati raccolti attraverso Google Moduli sono stati scaricati in un foglio di

calcolo.

Si e quindi proceduto ad una prima fase di sistemazione dei dati, i quali sono

stati raggruppati in diverse variabili (colonne).

Ogni colonna contiene le risposte dei diversi partecipanti ad una domanda del
questionario, mentre le righe rappresentano le singole persone che lo hanno

compilato.

Successivamente il file Excel con i dati sistemati e stato trasferito in un foglio di
lavoro del software IBM SPSS Statistics, programma utilizzato per 1’analisi

statistica dei dati.

Figura 3.1 - Dataset sul software IBM SPSS Statistics

H2 Datizsav ] ]-18M i dei dati - o X
Efle  Mgdifica Visualizza Dati  Trasforma  Analiza  Grafici  Programmi diwliitd  Estensioni  Finesta  Guida

SHE M~ Bl A BE BT {100

ViSiBilic 55 & 55 vanawl

& Info #Eta & Genere Ja Comune Prov 4ll PersFamiglia & Lavoro
1 2017/07/05 10:03:39 PM CET 65 F Napoli NA 1 Libero professionista =
2 2017/07/05 10:44:36 AM CET 54 M Pozzuoli NA 4 Dingente
3 2017/07/05 20636 PM CET 50 F Napoli HA 2 Libero professionista
4 2017/07/05 3.53.31 PM CET 55 M Salemo A 2 Imprenditore
5 2017/07/06 T:43:43 AM CET 55 F Salemo SA 2 Professore universitario
] 2017/07/06 8:04:56 PM CET M Torrecuso NA 3 Agricoltore
7 2017/07/07 6:28:48 PM CET 50F Pozzuuli Na 4 Impiegato
8 2017107110 9:48:23 PM CET F Salemo SA 3 Pensionato
9 2017/07/11 10:14:40 PM CET 36 F Bologna BO 2 Insegnante
10 2017/07/11 3:25:39 PM CET M Milano M2 Impiegato
1 2017/07/11 4:00:34 PM CET B4 M Bologna BO 3 Dinigente
12 2017/07/11 4:08:27 PM CET UM Bologna BO 2 Impiegato
13 2017/07/11 4:21:43 PM CET 59 F Bologna BO 4 Dirigente
14 20170711 4:22:58 PM CET T3F Bologna BO 1 Pansionato
15 2017/07/11 4:52:4T PM CET 3¥M Zola Predosa BO 3 Libera professionista
16 2017107111 4:53:51 PM CET 62 F Bologna BO 1 Impiegato
17 2017/07/11 4:58:36 PM CET MF Bologna BO 2 Impiegato
18 2017/07/11 5:38:07 PM CET 21 F Bologna BO 3 Libero professionista
19 2017/07/11 5:45:22 PM CET 50 F Lodi Lo 3 Impiegato
20 | 2017007111 5:53:28 PM CET 58 F Bologna BO 2 Impiegato
4 M Bologna BO 2 Impiegato a
s s )
IBM SPSS Stafistics |l processore & pronio Unicode:ON
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Figura 3.2 - Vista variabili sul software IBM SPSS Statistics

@ Dati2.sav [Dataset1] - IBM SPSS Statistics Editor dei dati - X

File Mgdfica Visualiza Dati Irasforma  Analiza  Graficl  Programmidiufiita  Estensioni Finesta  Guida

SHE - Bl R Y EE 10

Nome Tipo  |Laighezza| Decimali |  Etichetta Valori Mancante | Colonne Allinea Misura Ruolo ||
1 Stringa 2 0 Informazioni cro.. Nessuno Nessuno 26 = si & Nominale  “ Input =
2 Eta Numerica 7 0 Eta Nessuno  Nessuno 12 & Scala N Input
3 Genere Stringa 1 0 Genere {F, Femmin_. Nessuno 7 & Nominale W Input
4 Comune Stringa 2 0 Comune di dom. Nessuno ~ Nessuna 25 & Nominale | Input
5 Prov Stringa 2 0 Provincia Nessuno  MNessuno 2 & Nominale | Input
6 PersFamiglia Stringa 19 0 Componenti del.. {1, Una pers.. Nessuna 19 ol Ordinale N Input
7 Lavoro Stringa 45 0 Condizione lavo. . Nessuno ~ Nessuna 46 & Nominale | Input
8 studio Stringa 34 0 Titolo di studio {1, Licenza . Nessuna 34 ol Ordinale N Input
9 reddito Stringa 36 0 Copertura delle . Nessuno  Nessuna 36 & Nominale | Input
10 CsA Stringa 18 0 CSAdiappate. Nessuno  Nessuna 15 & Nominale | Input
11 annipart Stringa 18 0 Anni di partecip.. (1. Un annc)._ Nessuna 15 ol Ordinale N Input
12| ruolodir Stringa 2 0 E direttamente ... {0. Noj...  Nessuno 6 £l Ordinale N Input
13 |ruolomanod  Stringa 2 0 Fomisce lapro... {0.Noj...  Nessuno 6 £l Ordinale N Input
14 |ruolocontr  Stringa 2 0 Contribuisce ec... {0, Noj...  Nessuno 2 £l Ordinale N Input
16 |percspes  Stinga 15 0 % dispesaali.. {1.Da0a6.. Nessuno 1§ £l Ordinale N Input
16 | motsalid Numerico 1 0 Motivazione all... Nessuno  Nessuno 12 ol Ordinale N Input
A7 | motcony Numerico 1 0 Motivazione all.. Nessuno  Nessuno 12 ol Ordinale N Input
18 motamb Numerica 1 0 Motivazione all . Nessuno Nessuna 12 Al Ordinale ™ Input
19 motsoc Numerica 1 0 Motivazione all . Nessuno Nessuna 12 ol Ordinale ™ Input
20 motqual Numerica 1 0 Motivazione all . Nessuno Nessuna 12 ol Ordinale ™ Input
27 motcainy Numerica 1 0 Motivazione all . Nessuno Nessuno 12 il ordinale ™ Input
» contatico Numerica 1 0 Attenzione al ¢ Nessuno Nessuno 12 il ordinale ™ Input
23 provit Numerica 1 0 Importanza dell_ Nessuno Nessuno 12 ol ordinale “w Input
24 provReg Numerica 1 0 Importanza dell_ Nessuno Nessuno 12 ol ordinale “w Input | |
- . . . n . = B Oredina .~ -

Vista dali | vista Variabile|

1BIM SPSS Statistics Il processore & pronto Unicode:ON

Le variabili ottenute attraverso le domande sono state poi sistemate in modo da
risultare come variabili ordinali, attribuendo ai vari parametri solo valori
numerici per permettere i calcoli statistici descrittivi, ottenendo quindi il
minimo, il massimo, la media e la deviazione standard dei dati raccolti per ogni

parametro.

Sono state inoltre create quattro nuove variabili a partire dalle precedenti, per
effettuare una serie di analisi comparative tra gruppi di dati differenti. In

particolare sono state effettuate quattro nuove classificazioni:

- Suddivisione territoriale in due macroregioni (Nord Italia e Centro-Sud
Italia): la macroregione “Nord Italia” comprende i partecipanti alle CSA
“Arvaia”, “I Fontanini”, “Il Biricoccolo” e “CSA Veneto”, mentre appartengono
alla voce “Centro-Sud Italia” le CSA “Cumpanatico Sud”, “La Mattonaia” e

“CAPS Pisa”.

- Suddivisione in classi reddituali (Alto reddito e Medio-basso reddito): la

classe a medio-basso reddito comprende le risposte alla domanda della prima
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sezione “Il reddito familiare copre le spese?” “Solo con rinunce” e “Si, ma
facendo attenzione alle spese”, mentre quella ad alto reddito le voci “Si” e “Si,

tranquillamente”.

- Suddivisione in base al livello di istruzione (Laureati e Non Laureati): la
classe laureati comprende le risposte relative al titolo di studio posseduto
“Licenza media inferiore” e “licenza media superiore”, mentre la categoria

laureati comprende “Laurea” e “Titolo post diploma”.

- Suddivisione in base a due classi di eta (come punto di divisione si e

preso un valore medio di 50 anni).
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Capitolo quarto: Risultati

4.1 Analisi descrittiva dei risultati

La prima rielaborazione dei dati effettuata e stata la creazione di statistiche
descrittive relative al questionario, in modo da fornire un quadro generale del
campione. A partire dall’analisi delle frequenze delle variabili considerate, si

puo quindi descrivere efficacemente il campione analizzato.
4.1.1 Tipologia di consumatori appartenenti ad una CSA

Come si puo notare dal grafico (Grafico 4.1) che analizza la distribuzione delle
risposte tra le varie CSA italiane, le pit1 rappresentate sono “I Fontanini”

(26,79%) sita a Lodi, “Il Biricoccolo” (30,36%) ed “Arvaia” (19,64%) a Bologna.

Grafico 4.1 - Statistiche descrittive variabile “CSA di appartenenza”

Frequenza Percentuale |
Arvaia 22 19.6
CAPS 1 .8
CSA Veneto 7 6.3
Cumpanatico Sud 16 14.3
| Fontanini 30 26.8
Il Biricoccolo 34 30.4
La Mattonaia 2 1.8
Totale 112 100.0

E Arvaia

Wcars

B CsA Veneto

B cumpanatico Sud
O Fontanini

Bl Biricoccolo
[JLa Mattonaia

L’esperienza dei vari partecipanti ad una CSA puo essere considerata molto
giovane (Grafico 4.2). La maggioranza degli intervistati infatti ha dichiarato di
far parte di una comunita da un anno (52,68%). Questo puo testimoniare il fatto

che la diffusione della CSA in Italia sia ancora un fenomeno molto recente.
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Grafico 4.2 - Statistiche descrittive variabile “Anni di partecipazione ad una

CSA”

E un anno
W Dus anni
M Tr= anni

B Quattro anni
O Cingue anni o pid

Frequenza | Percentuale
Un anno 59 52.7
Due anni 25 22.3
Tre anni 18 16.1
Quattro anni 8 7.1
Cinque annio pia | 2 1.8
Totale 112 100.0

Min

Max Media

Dev. Standard

5 1,83

0,492

Per quanto riguarda il ruolo degli intervistati all'interno della CSA, solo una

minima percentuale fornisce la propria manodopera nei processi produttivi

(Grafico 4.4), una parte piu significativa partecipa ai processi decisionali

(Grafico 4.3) mentre la quasi totalita contribuisce solo economicamente in

cambio della fornitura di prodotti (Grafico 4.5).

Mediamente all’'interno dei nuclei familiari la percentuale di spesa alimentare

proveniente da CSA sul totale si aggira intorno al 10%.

Grafico 4.3 - Statistiche descrittive variabile “Coinvolgimento nei processi

decisionali”
Frequenza Percentuale
No 66 58.9
Si 46 411
Totale 112 100.0
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Grafico 4.4 - Statistiche descrittive variabile “Fornisce manodopera nei

processi produttivi”

Frequenza Percentuale
No 88 78.6
Si 24 214
Totale 112 100.0

Grafico 4.5 - Statistiche descrittive variabile “Contribuisce economicamente”

Eno
W si
Frequenza Percentuale
No 7 6.3
Si 105 93.8
Totale 112 100.0

Grafico 4.6 - Statistiche descrittive variabile “% di spesa proveniente da

CSA”

Frequenza | Percentuale
Da0ab5% 26 23.2
Da5a10% 26 23.2
Da 10 a 20% 38 33.9
Maggiore del 22 19.6
20%
Totale 112 100.0

EDaoas%
WDa5310%
MDa10a20%

B Maggiore del 20%
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Le motivazioni all’adesione ad una CSA sono state rilevate creando una scala di
importanza attribuita alle diverse variabili, con valori da 1 a 6, dove il valore 1

indica la motivazione piu importante, mentre il valore 6 il meno significativo.

Sono risultate particolarmente rilevanti il contatto diretto con i produttori, la
qualita dei prodotti e la sensibilita ambientale. Meno importanti invece
risultano la convenienza economica, la socializzazione e la possibilita di

coinvolgimento nella produzione.

Grafico 4.7 - Statistiche descrittive variabile “motivazione adesione a CSA:

contatto diretto con i produttori” H1
[
Frequenza Percentuale = 3
1 27 24.1 Elg
2 24 214 We
3 26 232
4 14 12,5
5 12 10.7
6 9 8.0
Totale | 112 100.0
Min Max Media | Dev. Standard
1 6 2,88 1,570

Grafico 4.8 - Statistiche descrittive variabile “Motivazione adesione a CSA:

qualita dei prodotti”

B Frequenza Percentuale
= g 1 30 26.8
M4 2 22 19.6
Os |3 20 17.9
Es 20 17.9
5 10 8.9
6 10 8.9
Totale 112 100.0
Min | Max | Media Dev. Standard
1 6 2,89 1,618
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Grafico 4.9 - Statistiche descrittive variabile “Motivazione adesione a CSA: contatto

diretto con i produttori”

[
H:
M3
Frequenza | Percentuale (F
1 27 24.1 Os
2 24 214 (W[5
3 26 23.2
4 14 125
5 12 10.7
6 9 8.0
Totale | 112 100.0

Min Max | Media | Dev. Standard
1 6 2,88 1,570

Grafico 4.10 - Statistiche descrittive variabile “Motivazione adesione a CSA: qualita

dei prodotti”

Frequenza Percentuale = ;
1 30 26.8 = 3
2 2 19.6 0 ‘51
3 20 17.9 s
4 20 17.9
5 10 8.9
6 10 8.9
Totale 112 100.0

Min Max Media | Dev. Standard
1 6 2,89 1,618
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Grafico 4.11 - Statistiche descrittive variabile “Motivazione adesione a CSA:

sensibilita ambientale”

Frequenza Percentuale

1 22 19.6

2 29 25.9

3 26 23.2

4 13 11.6

5 10 8.9

6 12 10.7

Totale 112 100.0
Min Max Media | Dev. Standard
1 6 2,96 1,582

Grafico 4.12 - Statistiche descrittive variabile “Motivazione adesione a CSA:

coinvolgimento nella produzione”

H
Frequenza Percentuale = g
1 17 15.2 [
2 13 11.6 s
3 13 11.6 (5[5
4 21 18.8
5 26 23.32
6 22 19.6
Totale 112 100.0
Min Max | Media | Dev. Standard
1 6 3,82 1,720

Grafico 4.13 - Statistiche descrittive variabile “motivazione adesione a CSA:

socializzazione”

Frequenza Percentuale

1 6 5.4

2 15 134

3 20 17.9

4 24 214

5 31 27.7

6 16 14.3

Totale 112 100.0
Min Max Media | Dev. Standard
1 6 3,96 1,436
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4.1.2 Solidarieta verso i produttori/territorio

Le statistiche (Grafico 4.14) rivelano come una fetta (30,4%) considerevole di
consumatori partecipanti a CSA riservi massima attenzione al contenuto etico
del cibo. Un ulteriore 33% si avvicina a questo valore, mentre nessuno assegna
a questa voce il valore minimo. Per “attenzione al contenuto etico”
all’orientamento durante 1’acquisto verso prodotti provenienti dal commercio
equo-solidale oppure produzioni che sostengono particolari situazioni di
difficolta sociale, filiere che garantiscono una giusta retribuzione dei lavoratori
ed evidenziano I’aspetto di “solidarieta sociale”, valore di cui anche il cibo puo

farsi portatore.

Grafico 4.14 - Statistiche descrittive variabile “Attenzione al contenuto etico” (con

1=nessuna attenzione, 6=massima attenzione”)

Frequenza Percentuale (e
1 0 0 [
2 1 0.9 M4
3 11 9.8 Es
4 29 25.9 Os
5 37 33.0
6 34 30.4
Totale | 112 100.0

Min Max Media Dev. Standard
2 6 4,82 1,006

I partecipanti ad esperienze di CSA risultano molto attenti alla provenienza del
cibo al momento dell’acquisto: nel questionario e stato chiesto ai consumatori di
attribuire un valore di importanza alla provenienza dei prodotti a diversa scala
territoriale. In una scala da 1 a 6 (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza), il 42% degli intervistati ha attribuito alla provenienza italiana

(Grafico 4.15) il valore massimo, seguito da un 37,5% che attribuisce questo
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valore alla provenienza comunale (Grafico 4.17) e dal 30,4% che ritiene

massimamente importante la provenienza regionale (Grafico 4.16).

I valore medio piu alto comunque si registra nella provenienza comunale

(4,66), seguito da quello regionale (4,63) ed infine dalla provenienza nazionale

(4,62).

L’estrema rilevanza della provenienza prossima alla zona di residenza viene

confermata anche dal dato relativo all'importanza dell’acquisto di prodotti

alimentari da piccoli produttori (Grafico 4.18): il 51,8% degli intervistati ha

infatti attribuito a questa voce il valore piu alto.

Grafico 4.15 - Statistiche descrittive

variabile “Importanza provenienza:

Italia”*
EE—

3.57%

9.82%

Frequenza | Percentuale

1 7 6.3

2 4 3.6

3 11 9.8

4 23 20.5

5 20 17.9

6 47 42.0

Tot. | 112 100.0

Min | Max | Media | Dev. Standard

1 6 4,62 1,484

* con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza.

Grafico 4.16 - Statistiche descrittive

variabile “Importanza provenienza:

regione”* =;

Frequenza | Percentuale

1 5 4.5

2 8 7.1

3 9 8.0

4 13 11.6

5 43 384

6 34 304

Tot. | 112 100.0

Min | Max | Media | Dev. Standard
1 6 4,63 1,408




Grafico 4.17 - Statistiche descrittive Grafico 4.18 - Statistiche descrittive

variabile “importanza provenienza: variabile “Importanza dell’acquisto da

comune”* piccoli produttori”*

Frequenza | Percentuale Frequenza Percentuale
1 7 6.3 2 1 0.9
2 5 45 3 4 3.6
3 10 8.9 4 14 125
4 22 19.6 5 35 31.3
5 26 23.2 6 53 518
'?'ot. ‘11?2 ‘;’3050 Totale 112 100.0

Min Max Media Dev. Standard
1 6 5,29 0,887

Min | Max | Media | Dev. Standard
1 6 4,66 1,498

4.1.3 Convenienza economica e servizi

La sezione “Convenienza economica/servizi” indaga alcuni aspetti relativi
all’utilita attribuita ad informazioni relative a vari aspetti dei prodotti

alimentari e al loro prezzo.

Grafico 4.19 - Statistiche descrittive variabile “Rilevanza informazioni tracciabilita”*

Frequenza | Percentuale Min Max | Media | Dev. Standard

i 27 1 6 |52 | 1126

2 2 1.8

3 2 1.8

4 11 9.8

5 29 259

6 65 58.0

Tot | 112 100.0

* con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza.
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Grafico 4.20 - Statistiche descrittive variabile “Rilevanza informazioni processo

produttivo”* o
Frequenza Percentuale

1 3 2.7

2 2 1.8

3 5 4.5

4 19 17.0

5 27 241

6 56 50.0

Tot. 112 100.0

Min | Max Media Dev. Standard

1 6 5,08 1,202

H Frequenza | Percentuale
=§ 1 |1 0.9
o 2 |2 18
Ms 3 15 134
4 21 18.8
5 23 20.5
6 50 44.6
Tot | 112 100.0
Min | Max | Media | Dev. Standard
1 6 4,90 1,215

*con 1=nessuna rilevanza, 6= massima rilevanza.

Si puo notare come le informazioni relative a come e stato prodotto I’alimento
ed alla sua composizione sono considerate molto importanti dai partecipanti a
CSA: il 58% ritiene infatti massimamente rilevante il fatto di avere riportate in
etichetta le informazioni relative alla tracciabilita (Grafico .19), ovvero riguardo

al percorso che ha compiuto quel prodotto prima di essere venduto.

I1 50% ritiene inoltre importantissime le informazioni relative al processo
produttivo (Grafico 4.20): questa puo essere una delle motivazioni che

inducono il consumatore a far parte di una CSA, poiché vi e 'opportunita di
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conoscere direttamente il produttore e di verificare di persona come gli alimenti
vengono prodotti. Infine una percentuale di poco inferiore (44.6%) ritiene
massimamente rilevanti le informazioni relative agli ingredienti e al contenuto
nutrizionale dei prodotti alimentari (Grafico 4.21). Il dato e da interpretare
come un alto grado di attenzione verso il tema della salute, per cui attraverso
I’etichetta e possibile conoscere le percentuali in grassi, proteine, zuccheri, sali
minerali e il contenuto del prodotto, per scegliere quello piu adatto alle proprie

esigenze.

Grafico 4.22 - Statistiche descrittive variabile “Influenza del prezzo sull’acquisto di un

prodotto alimentare” (con 1=nessuna influenza, 6=massima influenza)

Frequenza Percentuale =;
1 3 2.7 =?1
2 13 11.6 =R
3 29 259
4 45 40.2
5 21 18.8
6 1 0.9
Totale | 112 100.0

Minimo | Massimo | Media | Dev. Standard

1 6 3,63 1,031

Il prezzo risulta essere solo mediamente rilevante nella scelta di acquisto di un
prodotto alimentare: il 40% indica il prezzo come un fattore solo mediamente
influente sulla scelta, mentre meno dell’1% lo ritiene di massima rilevanza.
Questo dato si mantiene in linea con il basso punteggio attribuito alla
convenienza economica come motivazione alla partecipazione ad una CSA, e
conferma come la principale classe di reddito degli intervistati appartenga ad

un range medio-alto.
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Grafico 4.23 - Statistiche descrittive Grafico 4.24 - Statistiche descrittive

variabile “Frequenza confronto prezzo variabile “Importanza ampio ventaglio

di prodotti simili" prodotti simili”
E mai

M Quasi sempre
W Raramente

= Spesso
Talvolta

Frequenza Percentuale Frequenza Percentuale

Mai 1 0.9 1 4 3.6

Raramente | 17 15.2 2 20 17.9

Talvolta 28 25.0 3 27 24.1

Spesso 41 36.6 4 42 37.5

Quasi 25 22.3 5 14 12.5

sempre 6 5 45

Totale 112 100.0 Tot 112 100.0
Min Max Media Dev. Standard
1 6 3,51 1,162

I confronto del costo di prodotti simili avviene quasi sempre per il 22.3% dei
consumatori e spesso per il 36.6% (Grafico 4.23). La stessa percentuale (37.50%)
ritiene inoltre molto importante avere un ampio ventaglio di prodotti simili

(Grafico 4.24), probabilmente per poter scegliere il piti conveniente.

Interessante e il dato relativo alla stagionalita dei prodotti (Grafico 4.25):
I’acquisto di prodotti di stagione e considerato di massima importanza dal 70%
degli intervistati. Questo e correlato alla stessa importanza attribuita
all’acquisto da piccoli produttori locali, i quali sono legati necessariamente alla

stagionalita.

* con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza.
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Grafico 4.25-Statistiche descrittive

variabile “Importanza acquisto

prodotti di stagione”*

Grafico 4.26 - Statistiche descrittive

variabile “importanza risparmio di

tempo nella spesa alimentare”*

s

m:
357% [ [ mf
2
Ms W3
4
Os
D[

Frequenza Percentuale
Frequenza Percentuale
3 1 0.9
1 3 2.7
4 4 3.6
2 15 13.4
5 24 214
3 26 23.2
6 83 74.1
4 36 32.1
Tot | 112 100.0
5 22 19.6
Min | Max | Media Dev. Standard 6 10 8.9
1 6 569 0586 Tot | 112 100.0
Min Max Media Dev. Standard
1 6 3,79 1,239

*con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza.

Il risparmio di tempo durante la spesa alimentare (Grafico 4.26) non e
considerato particolarmente importante: il 32.1% afferma infatti di dare poca
rilevanza a questo aspetto, preferendo probabilmente dedicare spazio ad una

scelta consapevole del prodotto.

Infine, l'utilizzo dell’e-commerce come strumento per 1’acquisto di prodotti
alimentari (Grafico 4.27)non e per nulla apprezzato dai partecipanti a CSA. Solo
1’8% lo ritiene infatti massimamente utile, mentre il 24.1% lo ritiene del tutto
inutile. Questo probabilmente perché il partecipante a CSA ¢ indotto a cercare
un rapporto diretto e di fiducia con il produttore, per cui non utilizza il web
come canale di vendita, tendendo a rivolgersi verso produttori entro la propria

zona di residenza.
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Grafico 4.27 - Statistiche descrittive variabile “Utilita dell’e-commerce come mezzo

acquisto di prodotti alimentari”’(con 1=nessuna utilita, 6=massima utilita)

Frequenza | Percentuale

1 27 24.1

2 24 214

3 21 18.8

4 21 18.8

5 10 8.9

6 9 8.0

Tot | 112 100.0

Min | Max | Media | Dev. Standard

1 6 2,91 1,569

4.1.4 Tematiche ambientali

Questa sezione del questionario indaga il grado di sensibilita nei confronti di
diverse tematiche connesse con il rispetto dell’ambiente e I'impatto che I'attivita

di “consumo di prodotti alimentari” ha su di esso.

In particolare si e chiesto agli intervistati di quantificare 'incentivo all’acquisto
dovuto alla presenza di un packaging a basso impatto ambientale (Grafico 4.28).
I1 42% dei partecipanti ha affermato come 'incentivo sia massimo, mentre

un’ulteriore 42% assegna a questa domanda un punteggio di poco inferiore.

La sensibilita nei confronti di temi legati all'impatto delle attivita umane
sull’ambiente risulta complessivamente molto elevata nel campione intervistato

(Grafici 4.29-4.35).

La stessa percentuale di partecipanti al questionario rivela di essere
massimamente sensibile nei confronti del consumo di acqua (35.7%), verso le

emissioni di COz (38.4%) e verso il consumo di energia (35.7%). Una percentuale
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di gran lunga maggiore invece indica di essere molto coinvolto rispetto al tema
dell’utilizzo di antiparassitari (72.3%). Questo puo essere spiegato con il fatto
che l'uso di antiparassitari e un tema fortemente legato alla salute e alla
sicurezza del prodotto alimentare, per cui e percepito con un grado di

importanza e coinvolgimento maggiore.

Significativi anche i dati relativi al rispetto del benessere animale, della
biodiversita e ai km percorsi dal prodotto, per cui gli intervistati che si

schierano nel grado massimo di sensibilita sono rispettivamente il 50%, il 58%

ed il 53.6%.

Grafico 4.28 - Statistiche descrittive Grafico 4.29 - Statistiche descrittive
variabile “Incentivo all’acquisto variabile “sensibilita verso consumo di
dovuto alla presenza di un packaging a acqua”*

basso impatto ambientale” (con 1=

nessun incentivo, 6=massimo

incentivo) —
s
= a
s
He
Frequenza | Percentuale Frequenza | Percentuale
1 |1 0.9 R 18
3 |4 36 2 11 09
3 |15 134
4 . 11.6 4 |19 17.0
5 |47 120 5 |35 313
6 |47 2.0 6 |40 357
Tot | 112 100.
Tot | 112 1000 of 00.0

Min | Max | Media | Dev. Standard
1 6 4,82 1,187

Min | Max Media | Dev. Standard
1 6 5,20 0,889
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Grafico 4.30 - Statistiche descrittive Grafico 4.31 - Statistiche descrittive

variabile “sensibilita verso consumo di

variabile “sensibilita verso emissioni di

CO2”* energia”*
e g [
11.61%
=h &
= o
Frequenza Percentuale Frequenza Percentuale
1 1 09 1 2 1.8
2 1 36 2 2 1.8
3 10 89 3 13 11.6
n 2 196 4 17 15.2
5 0 28.6 5 38 33.9
6 3 384 6 41 35.7
Tot | 112 1000 Tot | 112 100.0
Min | Max | Media | Dev. Standard
Min | Max | Media | Dev. Standard 1 6 485 1,187
1 6 4,87 1,182

Grafico 4.32 - Statistiche descrittive

variabile “sensibilita verso utilizzo di

Grafico 4.33 - Statistiche descrittive

variabile “Sensibilita verso rispetto del

benessere animale”*

EH o
|
s
]
Os
Ms
Frequenza Percentuale Frequenza Percentuale
1 3 2.7 1 1 0.9
3 1 0.9 2 3 2.7
4 4 3.6 3 7 6.3
5 23 20.5 4 19 17.0
6 81 72.3 5 26 23.2
Tot | 112 100.0 6 56 50.0
Tot | 112 100.0
Min | Max | Media Dev. Standard
1 6 5,56 0,957 Min | Max | Media Dev. Standard
1 6 5,09 1,143




Grafico 4.34 - Statistiche descrittive Grafico 4.35 - Statistiche descrittive

variabile “Sensibilita verso rispetto variabile “sensibilita verso i km percorsi

della biodiversita”* dal prodotto”*

&1
F
H E4
: :
H4
Os
Me
Frequenza Percentuale Frequenza Percentuale
1 14 3.6 1 1 0.9
2 |1 09 2 1 09
3 7 6.3 3 3 2.7
4 10 8.9 4 18 16.1
5 25 223 5 29 25.9
6 65 58.0 6 60 53.6
Tot | 112 100.0 Totale | 112 100.0

Min | Max Media Dev. Standard
1 6 5,26 0,984

Min | Max Media | Dev. Standard
1 6 5,20 1,244

*con 1=per nulla, 6=totalmente.

4.1.5 Socializzazione e condivisione

Questa sezione comprende tre domande mirate a comprendere in quale
misura il momento della spesa alimentare sia considerato come opportunita
per condividere le proprie scelte e scambiare opinioni riguardo al tema

dell’alimentazione.

Alla prima domanda relativa al grado di piacevolezza nell’atto della spesa
alimentare (Grafico 4.36), la maggior parte degli intervistati risponde con un
valore medio (36.6%). Solo il 14.3% del campione ritiene la spesa un momento

totalmente gradevole.
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Grafico 4.36 - Statistiche descrittive variabile “Piacevolezza nella spesa alimentare”

(conl=per nulla, 6=totalmente)

=1
Frequenza Percentuale =§
1 3 2.7 =M
2 8 7.1 Os
3 18 16.1 Me
4 41 36.6
5 26 23.2
6 16 143
Totale | 112 100.0
Min Max Media Dev. Standard
1 6 4,13 1,219
Grafico 4.37 - Statistiche descrittive Grafico 4.38 - Statistiche descrittive
variabile “Spesa alimentare come variabile “Importanza della condivisione

momento di socializzazione” (con 1=per delle scelte alimentari” (con 1=nessuna

nulla, 6=totalmente) importanza, 6=massima importanza)
m m
9.829% {|8.93%!
m- ) B m: e
M4 =) -
0= Os -10.71 Y
s Ws
Frequenza Percentuale Frequenza Percentuale
1 [10 8.9 1 [s3 27
2 |14 125 I 7.1
3 [20 17.9 3 |12 10.7
4 |33 295 4 |36 321
5 |24 214 5 |37 33.0
6 |1 9.8 6 |16 143
Tot | 112 100.0 Tot | 112 100.0

Min | Max | Media Dev. Standard
1 6 3,71 1,423

Min | Max | Media Dev. Standard
1 6 4,29 1,211
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La spesa alimentare ¢ vista solo parzialmente come momento di

socializzazione (Grafico 4.37). Il 29.5% infatti € mediamente d’accordo con

questa affermazione, mentre 1'8.9% si trova totalmente in disaccordo.

Punteggi leggermente pil1 sono attribuiti all'importanza della condivisione

delle scelte alimentari (Grafico 4.38): il 33% degli intervistati ritiene sia

quasi totalmente utile ed importante confrontarsi con gli altri sul tema

dell’alimentazione, mentre solo il 2.7% non lo ritiene affatto rilevante.

4.1.6 Qualita, sicurezza e salute

L’ultima sezione del questionario indaga gli aspetti relativi alla sicurezza e

alla qualita dei prodotti alimentari.

Grafico 4.39 - Statistiche

descrittive variabile “Importanza

nella scelta del prodotto:

fresco”*

Frequenza Percentuale

2 1 0.9

3 6 5.4

4 12 10.7

5 22 19.6

6 71 63.4

Tot 112 100.0
Min | Max | Media Dev. Standard
1 6 5,39 0,943

Grafico 4.40 - Statistiche

descrittive variabile “Importanza

nella scelta del prodotto: senza

Frequenza Percentuale

1 2 1.8

3 10 8.9

4 6 54

5 13 11.6

6 81 72.3

Tot 112 100.0
Min | Max Media | Dev. Standard
1 6 5,42 1,120
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Grafico 4.41 - Statistiche descrittive variabile “Importanza della conoscenza del

produttore”* Hs3
[ I
Frequenza Percentuale = 5
3 2 1.8 6
4 8 7.1
5 27 24.1
6 75 67.0
Totale | 112 100.0
Minimo | Massimo Media Dev. Standard
1 6 5,56 0,708

Grafico 4.42 - Statistiche

descrittive variabile “Importanza

nella scelta del prodotto di:

controllo sanitario”*

Grafico 4.43 - Statistiche

descrittive variabile “Importanza

nella scelta del prodotto di:

biologico”*

[ 1

Iz

e}

[ a

Cs
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Frequenza Percentuale

1 2 1.8
2 2 1.8
3 8 7.1
4 26 23.2
5 34 30.4
6 40 35.7
Tot 112 100.0

[
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[ ]
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Os

He

29.46%
Frequenza Percentuale

1 1 0.9
2 2 1.8
3 4 3.6
4 18 16.1
5 33 29.5
6 54 48.2
Tot 112 100.0

Min | Max | Media | Dev. Standard

Min | Max | Media Dev. Standard

1 6 4,86 1,146

6 5,16 1,036

*con 1=per nulla, 6=totalmente.

Le tematiche a cui i partecipanti a CSA prestano maggiore attenzione sono

la freschezza del prodotto (Grafico 4.39), ritenuta massimamente

importante dal 63.4% degli intervistati, 'assenza di OGM (72.3%) (Grafico

4.40) e la conoscenza del produttore (67%) (Grafico 4.41). Meno sentita e la



necessita di avere controlli sanitari rigidi (massimamente importanti per il
35.7%) (Grafico 4.42), la certificazione biologica (48.2%) (Grafico 4.43) e

I’assenza di conservanti (45.5%) (Grafico 4.44).

Grafico 4.44 - Statistiche descrittive variabile “Importanza nella scelta del

prodotto di: senza di conservanti”*

=

Frequenza Percentuale 1.79% =;£31
. ! 0.9 12.50%] Os
2 2 1.8 e
3 4 3.6
4 14 125
5 40 35.7
6 51 455
Tot 112 100.0

Min | Max | Media | Dev. Standard
1 6 5,17 1,003

Grafico 4.46 - Statistiche descrittive

Grafico 4.45 - Statistiche

variabile “Importanza nella scelta di un

descrittive variabile “Importanza

. -~ rodotto: marchio DOP e IGP”*
nella scelta di un prodotto: tipico B ) _

della tradizione italiana”*

10.71%|

Frequenza Percentuale
Frequenza Percentuale

1 8 7.1

1 7 6.3
2 12 10.7

2 17 15.2
3 29 259

3 26 23.2
4 31 27.7

4 33 29.5
5 19 17.0

5 23 20.5
6 13 11.6

6 6 54
Tot | 112 100.0

Tot 112 100.0

Min Max Media | Dev. Standard
1 6 3,71 1,378

Min Max Media Dev. Standard
1 6 3,59 1,291

*con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza.
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Di pochissima rilevanza per la scelta di un prodotto alimentare si rivelano
invece le variabili “Tipico della tradizione italiana” (Grafico 4.45) e “ marchio
DOP e IGP” (Grafico 4.46) indicate dalla maggioranza del campione come non

particolarmente importanti.

Questo puo essere spiegato dal fatto che il consumatore appartenente a CSA e
piu propenso a considerare la qualita e alla freschezza del prodotto, e non
ritiene che determinate diciture apposte al prodotto siano necessariamente

indice di qualita.

4.2 Confronto delle medie: Test t per campioni indipendenti

Il Test t (o test di Student) per campioni indipendenti e un’analisi statistica che
consente di confrontare le medie relative a due gruppi di dati, stabilendo se la
differenza tra le due medie € realmente significativa. Piu e alto il grado di
dispersione dei dati campionari minore si rivela la significativita, ovvero la

possibilita di accettare 'ipotesi nulla.

Sono stati condotti test t relativi a cinque raggruppamenti dei dati raccolti: per
classe d’eta, classe di reddito, genere, macroregione italiana e livello di

istruzione.
4.2.1 Test t per classe d’eta

Per il test t relativo alla classe d’eta risultano significative differenze ad
esempio nel ruolo direzionale della CSA che viene svolto soprattutto da

persone con eta superiore ai 50 anni (significativita del 5%).
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Dalla classe di eta pit1 avanzata inoltre si ha una maggiore attenzione al
contenuto etico (significativita al 5%) ed importanza attribuita al valore del

biologico (significativita 10%).
4.2.2 Test t per genere

Per il test t relativo alla differenza di genere risultano importanti differenze
riguardo al diverso grado di attenzione nei confronti di alcuni parametri: in
particolare e nettamente piu importante il risparmio di tempo nella spesa
alimentare per il genere femminile (significativita 5%). Inoltre le donne si
rivelano maggiormente sensibili di fronte a tematiche ambientali quali
I"emissione di anidride carbonica (significativita 1%), il benessere animale
(significativita 1%) e la presenza di un packaging a basso impatto ambientale
(significativita 5%). Le donne infine sono piu attente anche alla salute: 'uso di
antiparassitari, la freschezza del prodotto e I'indice degli ingredienti sono tutti

fattori che hanno un’influenza determinante sulla scelta di un prodotto.

Tabella 4.1 - Test t per classe d’eta

Media Media p-value
Eta<50anni Eta>50
(54) anni
(58)
E direttamente coinvolto nei processi decisionali della 0,30 0,52 0,017**
CSA (Con 0=No, 1=5i)
Attenzione al contenuto etico (1=nessuna attenzione, 4,61 5,02 0,033**
6=massima attenzione)
Frequenza di confronto di prezzi di prodotti simili (con 3,83 3,47 0,055*
1=Mai, 6=sempre)
Sensibilita verso il consumo di acqua (con 1=nessuna 4,61 5,02 0,072*
importanza, 6=massima importanza)
Importanza nella scelta di un prodotto: biologico (con 4,98 5,33 0,0809*
1=nessuna importanza, 6=massima importanza)

Con * = coefficiente significativo al 10%, **=coefficiente significativo al 5%, ***= coefficiente significativo all'1%.
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Tabella 4.2 - Test t per genere

Media Media p-value
Genere Genere
Maschio femmina
(45) (67)
Motivazione all’adesione ad una CSA: sensibilita 3,42 2,66 0,015**
ambientale (con 1=la pili importante, 6=la meno
importante)
Motivazione all'adesione ad una CSA: qualita dei prodotti 3,27 2,64 0,045**
(con 1=la piti importante, 6=la meno importante)
Importanza della provenienza dei prodotti alimentari: 4,27 4,93 0,023**
Italia (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza)
Rilevanza di informazioni relative agli ingredienti (con 4,44 5,21 0,001***
1=irrilevante, 6=totalmente rilevante)
Frequenza di confronto del prezzo di prodotti simili 3,42 3,79 0,065*
(Con 1=Mai, 6=Sempre)
Importanza della presenza di un ampio ventaglio di 3,53 3,49 0,041**
prodotti simili (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza)
Importanza del risparmio di tempo nella spesa (con 3,47 4,01 0,018**
1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Utilita dell'e-commerce nell'acquisto di prodotti 2,58 3,13 0,055*
alimentari (con 1=nessuna utilita, 6=massima utilita)
Incentivo all'acquisto dovuto ad un packaging a basso 4,98 5,34 0,047%*
impatto ambientale (1=nessun incentivo, 6=massimo
incentivo)
Sensibilita verso I'emissione di anidride carbonica (con 4,49 5,12 0,009***
1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Sensibilita verso l'utilizzo di antiparassitari (con 5,33 5,72 0,050**
1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Sensibilita verso il rispetto del benessere animale (con 4,73 5,33 0,008***
1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Spesa alimentare come momento di socializzazione (con 4,09 3,46 0,019**
1=per nulla, 6= totalmente)
Importanza nella scelta di un prodotto di: senza 4,96 5,31 0,082*
conservanti (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza)
Importanza nella scelta di un prodotto di: controllo 4,47 5,12 0,006***
sanitario (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza)
Importanza nella scelta di un prodotto di: fresco (con 5,18 5,54 0,048**

1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
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4.2.3 Test t per macroregioni italiane

Il test t per campioni indipendenti relativi alle differenze tra le due
Macroregioni italiane prese in considerazione mette in evidenza come gli
abitanti al Centro-Sud diano un’importanza maggiore al fattore di
socializzazione all'interno della CSA (significativita del 5%). Questo & anche
confermato dal fatto che molti pitt membri di CSA nel Centro-Sud sono
direttamente coinvolti nei processi decisionali della CSA. Inoltre essi risultano
molto piul attenti alla provenienza dei prodotti, al contenuto etico ed a
tematiche ambientali quale la presenza di packaging a basso impatto. Le
persone appartenenti a CSA del Nord Italia invece rivolgono la loro attenzione
nei confronti della qualita e stagionalita dei prodotti (significativita del 10%) e
statisticamente rivelano una maggiore percentuale di spesa alimentare

proveniente da CSA (significativo al 5%).

Tabella 4.3 - Test t per macroregioni italiane

Media Media p-value
Nord | Centro-Sud
Italia Italia
(94) (18)
E direttamente coinvolto nei processi decisionali della CSA 0,36 0,67 0,022**
(Con 0=No, 1=5i)
% di spesa proveniente da CSA (con 1=Da 0 a 5%, 4=Maggiore 2,62 1,89 0,014**
del 20%)
Motivazione all'adesione ad una CSA: socializzazione (con 4,10 3,22 0,037**
1=la piu importante, 6=la meno importante)
Motivazione all'adesione ad una CSA: qualita dei prodotti 2,69 3,94 0,008***
(con 1=la pit importante, 6=la meno importante)
Attenzione al contenuto etico (con 1=nessuna attenzione, 4,74 5,22 0,037**
6=massima attenzione)
Importanza della provenienza dei prodotti alimentari: Italia 4,54 5,28 0,012**
(con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Importanza della provenienza dei prodotti alimentari: 4,52 5,22 0,027**
Regione (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza)
Importanza dell'acquisto di prodotti di stagione (con 5,76 4,79 0,070*
1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Incentivo all'acquisto dovuto ad un packaging a basso 512 5,61 0,007**
impatto ambientale (1=nessun incentivo, 6=massimo
incentivo)
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Piacevolezza nell’atto della spesa alimentare (con 1=per 4,04 4,61 0,040**
nulla, 6=totalmente)

Importanza nella scelta di un prodotto di: controllo sanitario 3,50 4,83 0,000%**
(con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza)

Importanza nella scelta di un prodotto di: tipico della 3,50 4,83 0,000***
tradizione italiana (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza)

Con * = coefficiente significativo al 10%, **=coefficiente significativo al 5%, ***= coefficiente significativo all"1%.

4.2.4 Test t per livello d’istruzione

Il test t per campioni indipendenti riguardante il livello di istruzione mostra
come i laureati mediamente risultino pit1 consapevoli dell'importanza del
contatto diretto con i produttori (significativita al 10%), della sensibilita
ambientale e siano pit sensibili riguardo alla presenza di OGM nei prodotti

(significativita dell1%).

Tabella 4.4 - Test t per livello d’istruzione

Media Media p-value
Non Laureati
Laureati (68)
(44)
E' direttamente coinvolto dei processi decisionali della 0,55 0,32 0,022**
CSA (con 0=No, 1=5i)
Motivazione all'adesione ad una CSA: contatto diretto coi 3,18 2,69 0,097*
produttori (con 1=la piu importante, 6=la meno
importante)
Motivazione all'adesione ad una CSA: sensibilita 3,34 2,72 0,057*
ambientale (con 1=la pili importante, 6=la meno
importante)
Motivazione all'adesione ad una CSA: coinvolgimento 3,41 4,09 0,048**
nella produzione (con 1=la pitt importante, 6=la meno
importante)
Rilevanza di informazioni relative agli ingredienti (con 4,66 5,06 0,095*
1=irrilevante, 6=totalmente rilevante)
Frequenza di confronto del prezzo di prodotti simili (con 3,36 3,82 0,022**
1=Mai, 6=Sempre)
Importanza dell'acquisto di prodotti di stagione (con 5,82 5,60 0,040**
l=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Importanza nella scelta di un prodotto di: senza OGM 5,77 5,19 0,002***
(con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Propensione all'acquisto di nuovi prodotti alimentari mai 4,14 4,56 0,068*
provati (con I=per nulla, 6=totalmente)

Con * = coefficiente significativo al 10%, **=coefficiente significativo al 5%, ***= coefficiente significativo all’1%.
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Per contro i non laureati sono maggiormente coinvolti nei processi decisionali
della CSA, hanno un desiderio piu alto di entrare nei processi di produzione e

mostrano un piu alto grado di piacevolezza nel fare la spesa alimentare.
4.2.5 Test t per classe di reddito

I test t relativo alle differenze riscontrabili tra le diverse classi di reddito rivela
come una minore 5 disponibilita economica induca le persone a porre in
secondo piano valori quali il rispetto dell’ambiente ed il sostegno dei

produttori locali

Tabella 4.5 - Test t per classe di reddito

Media Media p-value
Classe Classe
Basso Alto
Reddito Reddito
(45) (67)
Motivazione all'adesione ad una CSA: contatto diretto 3,27 2,63 0,039**
coi produttori (con 1=la pit importante, 6=la meno
importante)
Motivazione all'adesione ad una CSA: convenienza 3,60 4,70 0,004***
economica (con 1=la pitl importante, 6=la meno
importante)
Motivazione all'adesione ad una CSA: sensibilita 3,36 2,70 0,041**
ambientale (con 1=la piti importante, 6=la meno
importante)
Sensibilita verso il rispetto della biodiversita (con 5,51 4,99 0,016**
1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Spesa alimentare come momento di socializzazione (con 4,07 3,48 0,026**
1=per nulla, 6= totalmente)
Importanza della condivisione delle scelte alimentari 4,69 4,01 0,002***
(con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza)
Importanza nella scelta di un prodotto di: senza 5,38 5,03 0,058*
conservanti (con 1=nessuna importanza, 6=massima
importanza)
Importanza nella scelta di un prodotto di: tipico della 4,04 3,49 0,035**
tradizione italiana (con 1=nessuna importanza,
6=massima importanza)
Importanza nella scelta di un prodotto di: senza OGM 5,78 518 0,002**
(con 1=nessuna importanza, 6=massima importanza)

Con * = coefficiente significativo al 10%, **=coefficiente significativo al 5%, ***= coefficiente significativo all'1%.
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. Infatti il criterio che guida il consumatore a basso reddito nella decisione di
prendere parte ad una CSA e la convenienza economica (significativita
dell’1%), mentre invece nelle classi ad alto reddito risulta pitt importante la

voce “sensibilita ambientale” (significativita 5%).

La ristrettezza economica non sembra pero avere effetti sulle voci che
riguardano la salubrita e la qualita dei prodotti: 'assenza di OGM e
conservanti risulta essere controllata molto piti accuratamente da persone a

basso reddito rispetto a persone ad alto reddito (significativita dell’1%).

Infine nelle classi a basso reddito la spesa alimentare diventa anche occasione
per la socializzazione (significativita del 5%) e si rivela importante la

condivisione delle proprie scelte alimentari (significativita dell'1%).
4.3 Confronto delle medie: Test t per valori accoppiati

Il test t per valori accoppiati e un’analisi statistica che consente di
confrontare la media del valore delle singole variabili con la media
complessiva di tutte le variabili. Questo test ha la funzione di mettere in
luce quali aspetti risultano pitt importanti e significativi per il

campione, e quali invece sono considerati meno rilevanti.

Questo test e stato effettuato sulle variabili delle ultime cinque sezioni
del questionario, le quali sono state valutate utilizzando una scala di

Likert con valori da 1 a 6, per cui e stato possibile fare il confronto.

Nella tabella 4.6 sono riportate solo quelle voci per cui il test ha rilevato

una significativita della differenza dalla media totale.
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Tabella 4.6 - Test t per valori accoppiati

Voce Media Differenza dalla
media
Media 4.6989 -
Importanza dell’acquisto da piccoli produttori 529 0.596%**
Rilevanza di informazioni relative alla tracciabilita 529 0.587%**
Rilevanza di informazioni relative al processo produttivo 5.08 0.381%**
Rilevanza informazioni relative agli ingredienti 4.90 0.203**
Influenza del prezzo sull’acquisto 3.63 -1.065%**
Importanza della presenza di un ampio ventaglio di 3.51 -1.189***

prodotti simili

Importanza acquisto prodotti di stagione 5.69 0.989***
Importanza del risparmio di tempo nella spesa 3.79 -0.904***
Utilita dell’ecommerce nell’acquisto dei prodotti 291 -1.788%**
Incentivo all’acquisto dovuto ad un packaging a basso 5.20 0.497***

impatto ambientale

Sensibilita verso emissione anidride carbonica 4.87 0.167*

Sensibilita verso utilizzo di antiparassitari 5.56 0.864***
Sensibilita verso rispetto benessere animale 5.09 0.390%**
Sensibilita verso rispetto della biodiversita 5.20 0.497***
Sensibilita verso km percorsi dal prodotto 5.26 0.560%**
Piacevolezza nell’atto della spesa alimentare 4.13 -0.565%**
Spesa alimentare come momento di socializzazione 3.71 -0.985***
Importanza condivisione scelte alimentari 4.29 -0.413***
Importanza nella scelta: senza conservanti 517 0.471%**
Importanza nella scelta: controllo sanitario 4.86 0.158*

Importanza nella scelta: biologico 5.16 0.462%**
Importanza nella scelta: fresco 5.39 0.693***
Importanza nella scelta: tipico tradizione italiana 3.71 -0.984**
Importanza nella scelta: DOP o IGP 3.59 -1.109%**
Importanza nella scelta: senza OGM 5.42 0.721%**
Importanza della conoscenza del produttore 5.56 0.864***
Propensione all’acquisto di prodotti alimentari mai provati 4.39 -0.306***

Con * = coefficiente significativo al 10%, **=coefficiente significativo al 5%, ***= coefficiente significativo all'1%.
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In particolare si puo notare come i consumatori facenti parte ad una
CSA ritengano molto importante soprattutto la conoscenza del
produttore (+0.864 punti rispetto alla media). Inoltre particolarmente
rilevante e anche il dato relativo alla sensibilita verso i km percorsi dal
prodotto (+0.560 punti rispetto alla media), che conferma la tendenza
alla preferenza ad instaurare un rapporto di fiducia e conoscenza
reciproca con le aziende presenti sul proprio territorio. In rapporto a
questi dati vi e inoltre la tendenza all’acquisto di prodotti di stagione

(+0.989).

Un’importanza di gran lunga inferiore e attribuita invece alla presenza
di diciture quali “DOP”, “IGP” e “tipico della tradizione italiana”,
etichette che non sono viste necessariamente dagli intervistati come
sinonimo di qualita e registrano inflessioni rispettivamente di -1.109
punti (significativita dell’1%) e di -0.984 punti (significativita dell’1%).
Molto piu rilevanti risultano invece le informazioni relative al
processo produttivo (+0.381) e alla tracciabilita dei prodotti alimentari

(+0.587)

Il rispetto dell’ambiente e un altro fattore particolarmente rilevante dal
punto di vista dei partecipanti a CSA: superiori alla media sono infatti
i punteggi attribuiti alla sensibilita nei confronti dell’utilizzo di
antiparassitari (+0.864), verso il rispetto del benessere animale (+0.390)
e verso il rispetto della biodiversita (+0.497). La consapevolezza
dell'impatto delle attivita umane sull’ambiente si registra anche nel
dato relativo all'incentivo dovuto all’acquisto di prodotti con un

packaging a basso impatto ambientale (+0.497).
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Infine, rispetto al tema della salute, i consumatori intervistati si
rilevano molto sensibili, orientando la propria scelta soprattutto verso
prodotti senza conservanti (+0.471), privi di OGM (+0.721) e freschi
(+0.693).

I valori piu bassi si registrano nella sezione relativa alla condivisione
dei momenti relativi all’approvvigionamento alimentare: il momento
della spesa non ¢ per nulla visto come opportunita di socializzazione
(-0.985 rispetto alla media), probabilmente perché spesso essa e vista
pitt come un dovere/necessita che come un momento fondamentale e
positivo per la salute della propria famiglia. Anche alla condivisione
delle proprie scelte alimentari e infatti attribuita poca importanza (-

0.413).

4.4 Confronto tra dati relativi a partecipanti a CSA e a

consumatori appartenenti a GAS

Durante gli anni 2015/2016, mediante 1'utilizzo di un questionario
analogo quello somministrato nel corso della presente ricerca, sono
stati raccolti dati riguardanti I’atteggiamento dei consumatori facenti

parte di alcuni Gruppi di Acquisto Solidale italiani.

Attraverso un test t per campioni indipendenti e stato possibile
effettuare un confronto tra i valori medi delle risposte dei due gruppi,
per porre in evidenza il diverso grado di sensibilita rispetto alle
tematiche ambientali, sociali e relative alla sicurezza e qualita degli

alimenti.
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I dati riportati nella Tabella 4.7 mostrano solo le voci per le quali la
differenza tra le medie dei valori del gruppo “partecipanti a CSA” e

del gruppo “partecipanti a GAS” risulta statisticamente significativa.

Si puo notare come entrambi i gruppi di consumatori pongano molta
attenzione nei confronti della provenienza del prodotto alimentare,
che risulta dover essere comunque in massima parte di provenienza
nazionale. Tuttavia, i consumatori che fanno parte di un GAS, tendono
a considerare meno rilevante il fatto che il prodotto sia proveniente
dalla propria regione o dal comune di residenza (significativita
dell’1%). A conferma di questo dato, I'importanza attribuita ai km
percorsi dal prodotto e piu elevata nei partecipanti a CSA rispetto a

quella rilevata tra i gasisti (significativita 1%).

Per contro, i partecipanti ad un GAS ritengono pit importante la scelta
di prodotti tipici della tradizione italiana (significativita del 5%) e sono
piu propensi all'utilizzo dell’e-commerce come mezzo per
I’approvvigionamento alimentare, probabilmente perché non si
concentrano solo su prodotti locali, per cui internet si rivela uno
strumento efficace per relazionarsi con produttori appartenenti ad

altre regioni.

I partecipanti a CSA inoltre considerano il momento della spesa alimentare
come momento di socializzazione in misura inferiore rispetto ai gasisti
(significativita dell’1%): essi privilegiano 1'aspetto della conoscenza del

produttore.

Infine, ultimi parametri in cui si registra una significativa differenza sono

quelli relativi all’acquisto di prodotti biologici e di prodotti di stagione. Queste
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variabili risultano molto piti importanti per i partecipanti a CSA,

probabilmente perché essi sono legati ad un produttore del proprio territorio.

Tabella 4.7 - Test t per campioni indipendenti medie CSA e medie GAS

Variabile Media CSA Media GAS p-value
(112) (795)

Importanza della provenienza: Italia 4.66 5.03 0.015**

Importanza della provenienza: Regione 4.63 4.09 0.000%**

Importanza della provenienza: Comune 4.62 3.61 0.000%**

Influenza del prezzo sull’acquisto di 3.63 3.85 0.044**

prodotti alimentari

Frequenza di confronto di prezzi di 3.64 3.97 0.0027%**

prodotti simili

importanza acquisto: prodotti di 5.69 5.54 0.016**

stagione

Importanza risparmio di tempo durante 3.79 413 0.009***

la spesa

Utilita e-commerce per acquisto 291 3.50 0.000***

prodotti alimentari

Sensibilita verso: km percorsi dal 5.20 5.00 0.000%**

prodotto

Piacevolezza spesa alimentare 413 4.36 0.068*

Atto di acquisto come momento di 3.71 4.16 0.002***

socializzazione

Importanza nella scelta di: biologico 5.16 4.80 0.001***

Importanza nella scelta di: tipico 3.71 4.02 0.029**

tradizione italiana

Importanza nella scelta di: DOP o IGP 3.59 3.53 0.010**

Importanza conoscenza del produttore 5.56 5.32 0.001***
4.5 Discussione

Dai dati emerge che la diffusione del sistema di CSA in Italia sia ancora nella
fase iniziale. Il campione preso in esame rappresenta infatti una esigua
percentuale della popolazione italiana. Il numero di CSA italiane e
insignificante se paragonato a quelle presenti in altri Paesi, in cui pero il
modello si e diffuso anni prima ed ora risulta presente capillarmente sul

territorio.
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I dati rilevati con questo studio mostrano come la maggioranza degli
intervistati partecipi da poco tempo a questo modello di acquisto dei prodotti
agroalimentari: il 75% dei partecipanti alla ricerca infatti ha dichiarato di farne
parte da 2 anni o meno, mentre solo il restante 25% e coinvolto in un progetto

di CSA da piu di 3 anni.

Altro dato importante e quello che riguarda la percentuale di spesa alimentare
proveniente da CSA per i partecipanti: solo il 10% degli alimenti acquistati da
una famiglia proviene da questo sistema, per cui ¢ evidente come la CSA non
sia oggi in grado di fornire alle famiglie una copertura riguardo a tutti i

bisogni.

I dati relativi alle statistiche descrittive mostrano per le CSA italiane una forte
analogia con quelle statunitensi. Il profilo socio-demografico infatti si rivela
del tutto simile a quello descritto per esempio nella ricerca condotta da Brehm
et Eisenhauer (2008) , i quali mettono in evidenza un alto grado di istruzione
tra i partecipanti, una prevalenza nettamente femminile ed un reddito

familiare modesto.

Queste conclusioni sono confermate anche dallo studio condotto negli Usa da
O’Hara e Stagl (2001): i membri di una CSA limitrofa a New York risultano
infatti pit istruiti rispetto alla media dei cittadini e sono piu attivi socialmente

e politicamente .

Per quanto riguarda il dato attinente al livello di partecipazione all'interno
della CSA la presente ricerca rispecchia quella condotta da Cone et Myhre
(2000): solo un numero esiguo di membri mostra un alto grado di
partecipazione (coinvolgimento nei processi decisionali e fornitura di

manodopera).
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Vengono confermate anche le motivazioni principali che spingono un
consumatore a partecipare ad una CSA: se infatti gli italiani sono spinti dal
desiderio di conoscere i produttori, di avere prodotti di qualita e da una
spiccata sensibilita ambientale, anche le ricerche condotte negli Stati Uniti
indicano come giustificazione al fatto di appartenere a tali esperienze la
volonta di consumare cibi freschi e salutari, nonché quella di dare supporto

concreto ai piccoli produttori che lavorano nel loro territorio.

In Francia invece la motivazione principale per 1’adesione risulta la qualita dei
prodotti, mentre in Inghilterra, la possibilita di acquisto di cibo a kmO (Brown

et Al, 2009).

L’aspetto delle opportunita di socializzazione passa in secondo piano rispetto
alle tematiche sopracitate: 'occasione di creare una nuova rete di rapporti non
e vista come uno degli obiettivi principali della CSA. Anche Brehm et
Eisenhauer (2008) indicano come meno importante il fatto di avere la
possibilita di conoscere nuove persone e di sviluppare un senso di comunita

piu forte.

Osservando i dati complessivamente, si possono individuare anche quelli che
possono essere definiti i “fattori limitanti” alla partecipazione alla CSA.

Il principale fattore limitante alla partecipazione risulta essere il tempo: gli
intervistati attribuiscono infatti un’importanza notevole al risparmio di tempo
durante la spesa alimentare. Questo dato € confermato anche dallo studio di
Cone et Myhre (2000) i quali affermano che il 25% del proprio campione
statistico sostenga che “l’appartenenza ad una CSA non possa essere conciliata

con le attivita quotidiane programmate”.

Il tempo diviene quindi un fattore di “distacco” tra la volonta delle persone di

orientarsi verso ideali di sostenibilita, alimentazione equilibrata, rispetto per
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I’'ambiente e cura del proprio territorio, ed il proprio comportamento effettivo,
per cui risulta molto difficile trovare il tempo per mettersi in gioco e cambiare

attivamente le proprie abitudini.

Altro fattore limitante alla partecipazione risulta la convenienza economica: i

partecipanti intervistati si rivelano infatti appartenenti ad una classe a medio-
alto reddito. Inoltre indicano sia molto importante il confronto del prezzo tra

prodotti simili ed una grossa fetta (pit1 del 40%) sostiene che il costo di un

prodotto abbia un’influenza determinante sull’acquisto.
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Conclusioni

L’analisi del questionario somministrato ai membri di CSA ha fatto emergere
interessanti aspetti relativi alle principali linee che guidano il consumatore
nelle scelte alimentari, ma soprattutto che lo spingono a partecipare a questo

nuovo modo di fare agricoltura.

Le motivazioni che inducono a un consumatore a diventare coproduttore, si

mostrano come punti di forza del modello di CSA.

La CSA ¢ in grado di fare emergere nuovamente nelle persone un senso di
appartenenza verso una comunita ed un territorio e di innescare un processo

circolare di creazione di benessere collettivo.

Il potere d’acquisto dei consumatori speso all'interno di un contesto ristretto e
non globalizzato funge da volano per la creazione di una serie di effetti

positivi.

In primo luogo, il sostegno degli agricoltori locali mantiene in vita
un’economia di piccola scala essenziale per la vitalita dei cosiddetti “territori
marginali”, che in mancanza di opportunita lavorative e di una solida rete
sociale sarebbero condannati al degrado e all’abbandono. L’agricoltore viene
investito dalla comunita con il ruolo di “custode del territorio”, poiché lo
gestisce e se ne prende cura a beneficio di tutti, generando esternalita positive
come per esempio la tutela del paesaggio, il mantenimento di un forte grado
di biodiversita attraverso I'implementazione di un alto numero di specie
coltivate, il contrasto di tutte quelle problematiche che seguono all’abbandono

e alla trascuratezza di un territorio.
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In secondo luogo, il consumatore puo avere la certezza di ricevere un prodotto
fresco e coltivato secondo principi pattuiti direttamente con il produttore.
Creando una relazione stretta la garanzia sulla qualita dei prodotti puo essere
ricondotta alla fiducia riposta nella persona. Una certificazione formale basata
su controlli a campione molto spesso dispendiosi per 1'agricoltore viene

sostituita con la garanzia di qualita data dalla conoscenza reciproca.

La proposta della CSA ha infine in se” un alto valore educativo. Puo avere la
capacita di far comprendere alle persone I'importanza di stringere
nuovamente un legame comunitario, di vivere maggiormente seguendo i cicli
naturali ed a comprendere il giusto senso del limite che porta a riconoscere la

bellezza di avere anche poco, ma fatto nel modo giusto.

Puo essere infine occasione per riscoprire la ricchezza del proprio territorio,
dando valore alle tipicita locali, allontanandole dal dimenticatoio a cui
sarebbero condannate di fronte alla sempre pitt ampia standardizzazione e

uniformizzazione a cui e sottoposto oggi anche il mondo agricolo.
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Allegati

Questionario Community Supported Agriculture

SEZIONE A: Analisi socio-demografica

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Vuole dirmi cortesemente la Sua eta?

Genere
o M
o F

Comune di domicilio

Da quante persone e composto il Suo nucleo familiare?
o Una sola persona

2 persone

3 persone

4 persone

Pit1 di 4 persone

© © O O

Qual ¢ la Sua condizione lavorativa?

o Impiegato o Casalinga

p Dirigente o Pensionato
o Libero professionista o Disoccupato
o Operaio o Studente

o Insegnante o Altro

o Imprenditore

Qual ¢ il Suo titolo di studio?
o Licenza elementare
Licenza media inferiore
Licenza media superiore
Laurea
Titolo post-diploma (Master o PhD)

© © O ©

Alla fine del mese il reddito familiare complessivo copre le spese?

o Solo con rinunce
o Si, ma facendo attenzione alle spese
o Si
o

Si, tranquillamente
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SEZIONE B: Tipologia di consumatori appartenenti ad un’esperienza di CSA

1) Mi puo indicare il nome dell’esperienza di CSA di cui fa parte?

2) Da quanto tempo partecipa ad un’esperienza di CSA?

O 0O O O O

1 anno o0 meno
2 anni

3 anni

4 anni

5 anni o pitt

3) Che ruolo riveste all’interno dell’esperienza di CSA?

Sono direttamente coinvolto nei processi decisionali della CSA (SI/NO)
Fornisco la mia manodopera per svolgere i processi produttivi agricoli (SI/NO)
Contribuisco economicamente alla CSA in cambio della fornitura di

prodotti agricoli (SI/NO)

4) Quale percentuale della Sua spesa alimentare proviene dal CSA?

o

(6]
(6]
(6]

Da0a5%

Da 5% a 10%

Da 10% a 20%
Maggiore di 20%

5) Qual é la principale motivazione che I’ha indotta ad aderire ad un’esperienza
di CSA? Ordinare per importanza (1° posizione= la pit importante,
5° posizione= la meno importante)

O O O O O O

Contatto (solidarieta) con i produttori/territorio
Convenienza economica

Sensibilita verso tematiche ambientali
Socializzazione

Qualita dei prodotti alimentari

Diretto coinvolgimento nel processo produttivo
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SEZIONE C: Solidarieta verso i produttori/territorio

1) Nei suoi acquisti di prodotti alimentari quanto presta attenzione al
contenuto etico? (es: commercio equo-solidale o produzione in
contesti sociali disagiati)

Nessuna attenzione Massima attenzione

1 2 3 4 5 6

2) Quanto e importante per Lei I'acquisto di prodotti alimentari
provenienti da:

Nessuna importanza Massima importanza
Italia 1 2 3 4 5 6
Regione di
Residenza 1 2 3 4 5 6
Comune
Area urbana/ 1 2 3 4 5 6
periurbana

3) Quanto ¢ importate per Lei rifornirsi dai piccoli produttori?
Nessuna importanza Massima importanza

1 2 3 4 5 6
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SEZIONE D: Convenienza economica/Servizi

1) Nell’atto d’acquisto alimentare quanto e utile/rilevante per Lei
avere informazioni sui seguenti aspetti?

Non é affatto utile/rilevante Massima utilita/rilevante
Tracciabilita/
Informazioni 1 2 3 4 5 6

sulla filiera

Informazioni
sul processo 1 2 3 4 5 6

di produzione

Contenuto
nutrizionale/ 1 2 3 4 5 6

Lista ingredienti

2) Quando fa la spesa, quanto il prezzo di un prodotto alimentare influenza
la sua scelta?

Non influenza affatto Influenza determinante
1 2 3 4 5 6

3) Durante la spesa alimentare, quanto frequentemente confronta i prezzi di
prodotti alimentari simili?

l=mai 2=raramente 3=talvolta 4=spesso 5=quasisempre 6=sempre
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4) Durante la spesa alimentare quanto ¢ importante per lei avere un ampio
ventaglio di offerta di prodotti simili?

Nessuna importanza Massima importanza

1 2 3 4 5 6

5) Quanto ¢ importante per lei acquistare prodotti alimentari di stagione?
Nessuna importanza Massima importanza

1 2 3 4 5 6

6) Quanto e importante per Lei il risparmio di tempo
nell’approvvigionamento dei prodotti alimentari? (Da intendersi come tempo
risparmiato e che potrebbe dedicare ad altre attivita)

Nessuna importanza Massima importanza

1 2 3 4 5 6

7) Quanto ritiene personalmente utile I’e-commerce per I’acquisto di
prodotti alimentari?

Nessuna utilita Massima utilita
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SEZIONE E: Tematiche ambientali

1) In che misura un prodotto alimentare confezionato con un packaging a
basso impatto ambientale potrebbe incentivare il suo acquisto rispetto ad
un prodotto concorrente ma senza questa caratteristica?

Massimo incentivo Nessun incentivo
1 2 3 4 5 6

2) Con riferimento alle produzioni agroalimentari, quanto é sensibile alle
seguenti tematiche?

Per nulla Totalmente
a) Consumo 1 2 3 4 5 6
di acqua
b) Emissione di 1 2 3 4 5 6

anidride carbonica

¢) Consumo di 1 2 3 4 5 6
energia

d) Utilizzo di 1 2 3 4 5 6
antiparassitari

e) Benessere 1 2 3 4 5 6
animale

f) Biodiversita 1 2 3 4 5 6
g) Km percorsi 1 2 3 4 5 6
dal prodotto
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SEZIONE F: Socializzazione

1) Quanto e piacevole per lei fare la spesa alimentare?

Per nulla Totalmente

2) L’atto d’acquisto é vissuto da alcune persone come momento di
socializzazione e condivisione di idee in merito all’acquisto dei prodotti
alimentari. Quanto si riconosce con questa visione?

Per nulla Totalmente

3) Quanto ¢ importante per Lei la condivisione con gli altri delle scelte dei
prodotti alimentari?

Nessuna importanza Massima importanza

1 2 3 4 5 6
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SEZIONE G: QUALITA’/SICUREZZA/SALUTE

1) Nella scelta di un prodotto alimentare, quanto ¢ importante per Lei che un
prodotto sia:

Nessuna importanza Massima importanza

a) Senza 1 2 3 4 5 6

conservanti

b) Sottoposto ad
un rigoroso 1 2 3 4 5 6
controllo sanitario

c) Biologico 1 2 3 4 5 6
d) Fresco 1 2 3 4 5 6
e) Tipico della 1 2 3 4 5 6
tradizione italiana

f) Prodotti DOP 1 2 3 4 5 6
e IGP

g) Prodotti non 1 2 3 4 5 6
OGM

2) Secondo Lei, quanto é importante conoscere il produttore ed avere
fiducia in lui?

Nessuna importanza Massima importanza

1 2 3 4 5 6

3) Quanto Lei e propensa ad acquistare prodotti nuovi/sconosciuti o in
generale mai provati?

Per nulla Totalmente
1 2 3 4 5 6

Grazie per la Sua collaborazione.

TOTALE DOMANDE: 30
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