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Fenomenologia del consumo HoReCa: Una ricerca induttiva per un nuova 
metodologia di analisi 

Febo Leondini1, Matteo De Angelis2 

 
Lo studio ha l'obiettivo di far luce sulle dinamiche di domanda e offerta che 
caratterizzano l'universo dell'HoReCa (ovvero, il consumo di cibi e bevande nei 
luoghi del "fuori casa"). In particolare, attraverso un'analisi empirica delle transazioni 
effettuate da un campione di oltre 12.000 consumatori di un punto vendita 
selezionato, lo studio colma una evidente lacuna di conoscenza scientifica sulle 
determinanti dei processi di consumo in questo rilevante settore, con importanti 
implicazioni in termini sia di targeting della domanda che di segmentazione 
dell'offerta. Il metodo di indagine utilizzato è di tipo induttivo, ovvero basato su 
osservazioni empiriche e dati oggettivi sul comportamento dei consumatori di beni e 
servizi nell'universo HoReCa in diverse occasioni di consumo, per diverse categorie 
merceologiche e in diversi momenti della settimana. Il punto saliente di questo studio 
è che la ricerca empirica effettuata è propedeutica alla proposta di una nuova 
metodologia di indagine basata su tre variabili, ovvero servitization, tempo e spazio, 
articolare a loro volta in una serie di indicatori, utili a fornire misure replicabili e 
comparabili delle dinamiche di domanda e offerte nel contesto HoReCa. 
 
Parole chiave: HoReCa, consumo, servizio, esperienza, tempo, spazio. 

1. Obiettivi e contesto della ricerca 

Pur in presenza di innumerevoli analisi dei processi di consumo in svariati contesti e 
mercati, sono ancora pochi gli studi che trattano specificamente di cosa accade 
nell’HoReCa, ovvero nell'universo del consumo "fuori casa" di cibi e bevande. Questa 
lacuna, dipesa soprattutto dalla difficoltà di reperimento ed elaborazione di dati 
sistematici, ha portato l’industria ad adattare le proprie politiche commerciali, 
sviluppate per altri canali, all’HoReCa, rinunciando a elaborarne una nativa. La 
mancanza di una conoscenza approfondita sul mondo HoReCa risulta ancor più 
sorprendente alla luce dell’elevato valore economico di questo settore, pari a 74,7 
miliardi di euro (dati riferiti al 2014), rispetto ai 66 miliardi circa del 2008, pari al 
35% della spesa alimentare degli italiani (Rapporto annuale FIPE 2015). Questo 
scritto ha il compito di porre le basi per correggere la tendenza a considerare 
l’HoReCa una sorta di “figlio di un dio minore” del quale, in fondo, non si conosce 
precisamente quasi nulla. Partendo dalla definizione di Oldenburg, secondo cui 
l’HoReCa è il terzo luogo, dopo famiglia e posto di lavoro, in cui l’essere umano 
ritrova il senso della comunità ed esprime il suo essere sociale, si è scelto di indagare 
il processo di consumo nelle sue componenti sociali e culturali. Ciò, però, non ha 
impedito di individuare un metodo quantitativo, quindi replicabile, che consentisse di 

                                                           
1 Contact author, Consigliere Delegato di Noumeno 
2 Assistant Professor di Marketing, Università LUISS Guido Carli 
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studiare le determinanti di fondo del processo, al fine di fornire ai manager del settore 
gli strumenti per comprendere le potenzialità inespresse di questo canale.  

Partendo dall'assunto di base che il fenomeno di consumo nell’HoReCa ha 
determinanti sociali e culturali, questo studio sostiene che la funzione fondamentale 
del prodotto nell'HoReCa è di essere un “facilitatore esperienziale” e non un driver 
diretto dell’esperienza di consumo. Sulla base di questi argomenti, questa ricerca si 
propone di fornire agli operatori di questo settore un metodo di indagine dei processi 
di consumo di carattere prevalentemente induttivo, ovvero basato sulle osservazioni 
dei comportamenti dei consumatori nei punti vendita, finalizzate alla successiva 
elaborazione di un modello di analisi utilizzabile in futuro da accademici e manager. 
Tale metodo induttivo si contrappone, in una certa misura, all'approccio deduttivo 
basato sull'applicazione di schemi di analisi preconfezionati, e pertanto sempre meno 
in grado di cogliere la complessità, variabilità e multidimensionalità del consumo 
HoReCa. La ricerca empirica presentata in questo scritto è basata su dati relativi a 
transazioni effettuate da un campione di oltre 12.000 consumatori in un punto vendita 
(PdV) localizzato nel nord Italia, e da luogo a una proposta metodologica per l’analisi 
del consumo nel contesto HoReCa. 

 
2. La customer experience nel consumo HoReCa 

 
Il consumo HoReCa ha oramai assunto una forte connotazione esperienziale. Come 
affermato da Miao e Mattila (2013), "food consumption needs to be examined from a 
broader sociological perspective beyond product acquisition". Secondo Gentile et al. 
(2007, p. 397), "the customer experience originates from a set of interactions between 
a customer and a product, a company, or part of its organization, which provoke a 
reaction. This experience is strictly personal and implies the customer’s involvement 
at different levels (rational, emotional, sensorial, physical, and spiritual)”. In altri 
termini, per customer experience (CE) si intende un modello descrittivo del percorso 
esperienziale fatto dal consumatore durante il processo di acquisto e consumo di un 
bene. Un noto studio che ha isolato dimensioni e antecedenti della CE è quello di 
Verhoef et al. (2009), nel quale gli autori presentano un modello in cui le determinanti 
fondamentali della CE sono l'ambiente sociale, la service interface (che include 
l’utilizzo delle tecnologie per la fornitura del servizio e la possibilità di co-creare e 
personalizzare il servizio stesso), l'atmosfera del PdV, l'assortimento e il prezzo. 

Il consumo HoReCa può essere pensato come composto da 3 dimensioni 
fondamentali: la servitization, definita come il connubio tra la fisicità del prodotto e 
l’immaterialità dell’esperienza, il tempo e lo spazio. Servitization, in altre parole, si 
riferisce all'idea che prodotto fisico è una delle componenti dell'esperienza di 
consumo e non il driver della stessa, in quanto la dinamica del consumo HoReCa 
tende spesso a rendere quasi anonimo il prodotto. Quanto al tempo, esso è definito 
dall'occasione di consumo, e si può rappresentare nella differenza tra colazione, 
pranzo, aperitivo e cena, caratterizzati da una diversa importanza dell'elemento 
socialità. Lo spazio, infine, indica il luogo in cui avviene l'atto di consumo ed è 
descritto dai vari tipi di PdV (dal vending, ai chioschi fino al PdV con servizio). Tali 3 
dimensioni possono essere rilette utilizzando il modello di Verhoef et al. (2009), 
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giungendo a identificare l’ambiente sociale con la dimensione tempo (ovvero, 
occasione di consumo), la service interface e l’atmosfera del PdV con la dimensione 
spazio e, infine, l’assortimento e il prezzo con la dimensione servitization. 

Contestualizzando la definizione di CE nel mondo dei consumi HoReCa, 
possiamo quindi concludere che la CE è attivata dall’occasione, concretizzata dal 
contesto e definita dall’atteggiamento mentale del consumatore. La CE, quindi, è 
influenzata fortemente da fenomeni qualitativi che hanno un impatto non definibile a 
priori, perché sono in relazione biunivoca con il vissuto del consumatore. Inserire 
questo assunto nelle dinamiche sociali attuali, però, significa depotenziare l’efficacia 
delle teorie classiche di segmentazione della domanda. Il contesto di tribalismo post 
moderno (Maffesoli, 2004) in cui si muove e vive il consumatore impedisce 
l’attribuzione di senso aprioristico al suo vissuto esperienziale e, di conseguenza, 
rende inefficace una segmentazione basata su una classificazione che, per quanto 
multivariata, escluda l’esperienza. In questa impostazione, dalle sfumature socio-
economiche, si recupera la differenza tra il consumo HoReCa e quello in altri 
contesti: mentre nel secondo, a parità descrittiva dei dati quantitativi corrisponde 
identità di esperienza, nel primo ciò non avviene. I consumi HoReCa obbediscono a 
una nuova formulazione del principio di indeterminatezza che suona, più o meno, 
così: è impossibile conoscere nel medesimo tempo i dati quantitativi del consumo e le 
esperienze del consumatore; gli stessi aggregati quantitativi possono descrivere 
esperienze diverse e, per contro, esperienze identiche possono essere descritte da 
aggregati quantitativi diversi. Prendere consapevolezza di questa caratteristica 
peculiare del consumo HoReCa significa riconoscere l’impossibilità di addivenirne a 
una sintesi descrittiva che sia avulsa dall’esperienza e, conseguentemente, accettare di 
dover passare da una metafisica del consumatore ad una antropologia del consumo. 

 
3. La ricerca empirica 
 
L'indagine empirica sul consumo HoReCa è stata condotta in un contesto non 
cooperativo e, pertanto, i consumatori, non identificabili, non erano a conoscenza 
dell’analisi in corso. I dati esposti, pertanto, sono tutti dati oggettivi, desunti dagli 
scontrini di cassa emessi. Si è scelto di rivolgersi a un solo PdV, situato al centro delle 
direttici Milano-Piacenza e Brescia-Mantova, il quale gestisce contemporaneamente 
consumazioni al tavolo e al banco e offre un menù completo sia di cibi che di 
bevande. La ricerca è stata condotta dalla settimana 19 alla 30 del 2016 e sono state 
analizzate cena e dopocena come occasioni di consumo. Come categorie 
merceologiche sono state analizzate: acqua minerale, bibite confezionate, succhi, 
birre, vini, liquori, bevande sfuse, cocktail, panini, pizze, pasti tradizionali e caffè. I 
consumatori coinvolti sono stati 12.555 con un numero di scontrini analizzati pari 
4.643. L'analisi è stata inoltre suddivisa per 3 modalità di consumo (al banco, cibo e 
bevande al tavolo e solo bevande al tavolo) e 3 cluster settimanali (da lunedì a 
giovedì, da venerdì a sabato,  domenica).  
  
4. Una proposta metodologica per l'analisi del consumo HoReCa 
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La proposta metodologica presentata in questo studio si concentra da un lato sulla 
definizione operativa dei parametri dell'offerta e dall'altro sulla definizione operativa 
dei parametri della domanda. Per quanto concerne il lato offerta, l'obiettivo è 
identificare delle grandezze oggettive, definibili in termini quantitativi, che 
consentano di analizzare le determinanti del valore dei fenomeni di consumo 
HoReCa. In particolare, coerentemente con quanto esposto nella parte teorica, la 
proposta metodologica si concentra sulle 3 dimensioni principali del consumo 
HoReCa, ovvero servitization, tempo e spazio.  

Per quanto riguarda la servitization, la proposta consiste nel collocare le 
diverse forme distributive in un continuum che va estrema standardizzazione a 
estrema personalizzazione, secondo lo schema presentato nella Figura 1. 

(Fig. 1) Servitization per forma distributiva

Standardizzazione

chiosco da 

asporto

 PdV                                

gestione tavoli

vending

PdV senza 

gestione tavoli Personalizzazione

 

Per quanto riguarda il tempo, questa grandezza è scomponibile in: 
• frequenza, intesa come frequentazione abituale dipendente dalle 

occasioni di consumo (Figura 2) 
• Intensità, intesa nelle sue componenti di: 

o valore medio della consumazione, attraverso l’analisi del 
valore dello scontrino medio; 

o misurazione dei picchi di frequentazione, attraverso l’analisi 
del numero di scontrini emessi per ora  

o Quantificazione dei picchi di frequentazione per ora e 
occasione di consumo.  

(Fig. 3) Frequenza (fipe 2012)

dopo cena Massimocena

Minimo impulso pranzo colazione

  

Per quanto riguarda lo spazio, esso coincide con il PdV. Ricorrendo alla 
distinzione proposta da Herzberg (1966) tra fattori igienici e motivanti, tra i primi 
annoveriamo: 
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• la pulizia interna ed esterna. La nostra ricerca, ad esempio, ha 
evidenziato che la pulizia generale nel PdV considerato si attesta su 
valori intorno a 9,3 su una scala da 1 a 10, mentre quella percepita 
arriva a 7,5; 

• tempo di preparazione di cibi e bevande, che dovrebbero mediamente 
attestarsi sui 2 minuti per i cocktail, 1 minuti per la spillatura della 
birra, fino a massimo 2 per il servizio al tavolo (in base al numero di 
occupanti), fino a massimo 2 minuti per l’acquisizione dell’ordine, 
massimo 6 minuti per la preparazione e cotture di pizze e pasti caldi. 

Tra i fattori motivanti, invece, si annoverano la cortesia del gestore, la simpatia 
dell’ambiente, il coinvolgimento sensoriale, il retail-tainment e gli eventi in store. 

Per quanto concerne il lato domanda, si tratta di studiare le abitudini e i 
comportamenti di consumo senza diventare invasivi. Le grandezze quantificabili e da 
considerare sono:  

• il rapporto tra passanti ed entranti sia diretta (singolo PdV) che correlata 
(confronto di PdV diversi) per misurare il valore della localizzazione; 

• il tempo di stazionamento davanti ad una vetrina per definire le politiche di 
comunicazione in store; 

• la durata della coda in cassa; 
• il differenziale di tempo tra una consumazione al banco e una al tavolo; 
• la correlazione tra afflusso, valore dello scontrino e merceologie acquistate 

per adattare sia il personale necessario che la servitization; 
• l’analisi del traffico web durante le consumazioni per capire a cosa pensa il 

consumatore mentre è all’interno del PdV; 
• l’integrazione dell’analisi degli scontrini con variabili climatiche e sociali; 
• video analytics per la misurazione delle persone coinvolte e per definire le 

caratteristiche dell’esperienza. 
Tutti questi dati possono essere raccolti in contesti non collaborativi, senza 

essere invasivi e, fornendo un servizio interno di wi-fi gratuita. 
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