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INTRODUZIONE: Le convinzioni dei consumatori sui rischi e benefici verso nuovi alimenti sono cruciali per la loro accettazione. La fiducia nelle innovazioni, l'impatto emotivo e |

tratti della personalita influenzano il processo decisionale. Anche se | benefici di un alimento funzionale sono chiari, I'accettazione non e garantita senza una comprensione adeguata
di questi fattori. Il gradimento del prodotto e le sue proprieta sensoriali sono essenziali nelle scelte alimentari dei consumatori, quindi € importante valutare entrambi gli aspetti.

OBIETTIVO: Investigare I'effetto del livello di neofobia, grado di fiducia nell'innovazione e impatto emotivo sul gradimento all'assaggio, gradimento visivo esterno ed gradimento
Interno delle mele a polpa rossa.
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4 varieta di mele a Polpa Rossa Gradimento all'assaggio (Luce rossa)
prodotte in Trentino Gradimento Visivo (Luce Bianca)

Emozioni evocate
dall’aspetto interno

53 consumatori Food Neophobia Scale Frequenza di consumo, dati socio-demografici, Fiducia generale verso i
(19-72 anni; 41% donne) (Pliner & Hobden, 1992) familiarita e interesse all’acquisto novel-foods
: #3= Gradimento all’assaggio | | | : : : ST :
= Gradimento visivo N Gradimento medio delle 4 varieta Punteggio medio FNS per diverse categorie di consumatori
= . . d I I te - Q ANOVA e post hoc sono stati applicati all'interno dei gruppi individuati (variabili demografiche, tipologia di dieta, e altri indicatori comportamentali),
8| Gradimento visivo interno | MEIE anallZZzale (© lettere differenti indicano differenze significative per p<0,05.
_ = a
v 35
£
& ab a
B Hg } ab
2 b
9 b
Q =
- O
— O
- )
S &
o 14
Q0
o]0
Q
1=
g 7
¢ £ & 2 ¥ A § £ 2 £ g £ £ 3 £ &8
E E o & © © B T <« ® ¥ & < 88 @ <«
o
=
Genere Eta Livello d'istruzione Fiducia novel- Gradimento visivo
foods interno

— Le mele sono simili per gradimento all'assaggio, ma variano notevolmente
per il gradimento visivo, con una preferenza per le mele che presentano la
polpa piu rossa.

—> Punteggi piu alti di gradimento visivo interno e di gradi di fiducia in generale corrispondono a
punteggi di neofobia piu bassi.
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Teso
— |l gradimento all'assaggio aumenta con il grado di familiarita. Il gradimento visivo (interno ed esterno) aumenta con il
— |l gradimento visivo interno e positivamente correlato con livello d’istruzione del consumatore. Chi da una maggior importanza alle proprieta nutrizionali assegna punteggi di
le emozioni positive (sicuro e inspirato) mentre correla gradimento visivo piu alti. Ad un’alta fiducia verso i novel-food corrisponde un gradimento visivo esterno maggiore. Altri
negativamente con quelle negative (non inspirato o infelice). fattori di scelta come curiosita e fiducia nell’'origine OGM-free del prodotto hanno un impatto significativo sul gradimento

visivo che va ulteriormente investigato.

REFERENZE:

CONCLUSIONI:. Questo studio conferma l'importanza dell’aspetto visivo sul gradimento e sul livello di neofobia, evidenzia inoltre I'importanza della
familiarita, del livello d’istruzione e della fiducia per 'accettazione di cibi innovativi come le mele a polpa rossa.
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