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Abstract

Il paper sintetizza i primi risultati di una ricerca volta ad approfondire le preferenze
del consumatore verso I’olio extra-vergine d’oliva (EVO), mettendo
contemporaneamente a confronto specifici attributi del prodotto, al fine di
comprenderne I’importanza nel processo di scelta dei consumatori. La ricerca
empirica & basata su un questionario strutturato e articolato in diverse parti (dati
socio-demografici, comportamento d’acquisto di olio EVO, conoscenza del prodotto,
fattori rilevanti nella decisione d’acquisto, esperimento di scelta). Dai primi risultati
emerge che gli intervistati ritengono importante nella scelta di una bottiglia di olio
EVO soprattutto la variabile “origine”, con la presenza della certificazione DOP,
mentre sembrano non trarre utilita dalla certificazione biologica e dalla presenza di un
marchio leader. Di interesse ai fini dell’analisi dell’eterogeneita degli intervistati,
sono inoltre i risultati derivanti dall’applicazione del modello a classi latenti, che ha
permesso di identificare quattro gruppi di consumatori, con diverse caratteristiche e
preferenze d’acquisto.

Introduzione

Le preferenze di prodotto risultano influenzate dalle molteplici informazioni prese in
considerazione dai consumatori durante il processo d’acquisto. A fronte di un’offerta
di prodotti sempre pit ampia e internazionale, le dimensioni della marca e del country
of origin (COQ) diventano importanti indicatori nel processo decisionale del
consumatore, soprattutto in presenza di scarsa familiarita (Roth e Diamantopulos,
2009; Vianelli e Pegan, 2014). La letteratura ha gid evidenziato la crescente
importanza delle dinamiche di interazione tra marca e COO nell’influenzare le
preferenze d’acquisto, giungendo tuttavia a conclusioni non sempre allineate: da un
lato sembra prevalere la COO (Wall et al., 1991; Tse e Gorn, 1993) e dall’altro la
marca (Verlegh et al. 1999; Srinivasan et al., 2004). Risultano quindi necessari
ulteriori approfondimenti. 1l presente lavoro® vuole contribuire a questo filone di studi
approfondendo le preferenze del consumatore verso 1’olio EVO, comparto in cui il
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forte legame del prodotto con la dimensione locale rappresenta un elemento efficace
di creazione di valore per il consumatore (Golinelli, 2012; Marino e Mainolfi, 2013).
Sebbene le preferenze dei consumatori italiani per questo prodotto siano gia state
oggetto di precedenti studi, anche mediante esperimenti di scelta (Scarpa e Del
Giudice, 2004; Aprile et al., 2012), non risultano ancora sviluppati adeguati contributi
con un contemporaneo confronto delle diverse caratteristiche dell’olio di oliva, al fine
di comprenderne I’importanza nel processo di scelta dei consumatori. Si vuole in
sostanza verificare la tesi secondo cui le diverse componenti del valore, tra cui brand
e certificazioni di origine, possono assumere rilevanza diversa in specifici contesti
settoriali e in diversi gruppi di consumatori.

Analisi della letteratura

Al fine di sintetizzare i risultati della ricerca nazionale e internazionale sui temi
oggetto di studio, é stata condotta una narrative literature review, considerando i
contributi del periodo compreso tra il 1994, anno dei primi lavori rilevanti su questi
temi, e il giugno 20162, Dall’analisi dei ventuno articoli finora selezionati emerge la
rilevanza, nelle preferenze dei consumatori, soprattutto dei seguenti attributi del
prodotto: certificazione di origine geografica, sicurezza alimentare, caratteristiche
sensoriali, brand, prezzo.

Fin dai primi studi sull’olio, particolare attenzione ¢ stata riservata all’origine
geografica delle olive (McEwan, 1994; Nielsen et al., 1998), con due prevalenti
conclusioni condivise (Van der Lans et al., 2001; Finco et al. 2010): l'origine
dell’olio & un elemento cruciale nelle scelte individuali; I'indicazione di origine
(DOP e IGP) non ha ancora pienamente espresso il proprio potenziale come
strumento di differenziazione e protezione del prodotto. Un secondo gruppo di
attributi riguarda la sicurezza e la tracciabilita, nel cui ambito si puo far rientrare
anche la certificazione biologica, positivamente percepita dai consumatori, pur in
presenza di livelli di informazione ancora insoddisfacenti (Cicia et al. 2002; Del
Giudice et al. 2012). In lavori pilu recenti, emerge in modo abbastanza forte anche
la relazione tra origine e tracciabilita, che influenza le scelte del consumatore,
sempre piu attento alla sicurezza alimentare (Gazquez-Abad e Sanchez-Pérez
2009; Gambaro et al. 2013). In relazione agli attributi sensoriali, se in passato, il
gusto e il colore dell’olio d’oliva erano considerati quelli che piu influenzavano la
percezione del consumatore (McEwan 1994; Cicia et al. 2002), negli sviluppi
successivi gli studi hanno rilevato una maggiore complessita del fenomeno, sia
dal punto di vista della produzione (innovazione tecnica e miglioramento delle
caratteristiche sensoriali), che della domanda (influenza dei marchi leader
nazionali e commerciali, con tendenziale appiattimento del gusto del mercato)
(Santosa et al., 2010; Bevilacqua et al., 2012) .

2 Gli articoli sono stati reperiti online in diverse banche dati (Google Scholar, ScienceDirect,
SpringerOpen e AgEcon Search) e selezionati sulla base dei seguenti criteri: argomento
focalizzato su percezione e comportamento del consumatore di olio EVO; data di
pubblicazione, dal 1994 alla prima meta del 2016; lingua inglese e italiana.

2



Per il brand, rilevante attributo di scelta per il crescente ruolo di informazione e
garanzia, la letteratura evidenzia le preferenze dei consumatori verso i marchi
tradizionalmente noti e per quelli commerciali, (Del Giudice e D’Elia 2001; Cicia et
al.2005; Dekhili e d’Hauteville 2009). Infine, molti studi hanno rilevato la notevole
attenzione dei consumatori verso il prezzo (Gazquez-Abad e Sanchez-Pérez 2009,
Carlucci et al. 2014), evidenziando anche il suo ruolo di specifico indicatore di
qualita per I'olio EVO (Scarpa e Del Giudice 2004).

La ricerca empirica: metodo e principali risultati

Al fine di approfondire le conoscenze sulle preferenze dei consumatori e di
individuare quali caratteristiche dell’olio di oliva influenzino maggiormente le loro
scelte, ¢ stata condotta un’indagine nel nord-est Italia (primavera-estate 2016), basata
su un questionario strutturato, somministrato sia face-to-face, sia online (con Google
Moduli). 1l questionario, rivolto a responsabili d’acquisto delle unita familiari che
consumano olio EVO (domanda filtro), & articolato in diverse parti (dati socio-
demografici, comportamento d’acquisto di olio EVO, conoscenza del prodotto da
parte del consumatore, fattori rilevanti nella scelta dell’olio EVO). Tra queste, una é
dedicata a un esperimento di scelta (Adamowicz et al., 1998): nel questionario viene
chiesto di scegliere tra diverse bottiglie di olio, riprodotte con opportune immagini,
che sintetizzano gli specifici livelli dei diversi attributi considerati (prezzo, origine,
olio biologico, marchio, certificazione di qualitd), precedentemente definiti
nell’ambito di appositi focus groups (esperti, consumatori e ricercatori universitari).
Dei 613 questionari finora raccolti, 600 sono stati considerati utilizzabili per le
successive analisi qui presentate.

Il campione ottenuto risulta cosi articolato: gli intervistati, prevalentemente di genere
femminile (58%), lavoratori dipendenti (42,3%) e studenti (19,8%), hanno in media
42,5 anni e sono in possesso di un diploma di scuola superiore nel 46,5% dei casi. Il
61,8% dei rispondenti dichiara di consumare abitualmente olio di oliva e il 71,3%
sostiene di conoscere la differenza tra un olio di oliva vergine e uno EVO. Il 93,3% di
chi dichiara di consumare olio di oliva afferma di preferire la categoria EVO. Legge
sempre ’etichetta dell’olio che acquista il 29,7% degli intervistati, mentre dichiara di
acquistare almeno una volta ogni tanto prodotti biologici 1’87,2% e olio di oliva
biologico il 64,6%. Superiore & il numero di coloro che sostengono di acquistare
prodotti e olio di oliva DOP o IGP: rispettivamente 91,9% e 85,6% & la percentuale
dei rispondenti che affermano di comprarli anche solo raramente; si ferma invece
all’82% la percentuale di coloro che conoscono 1’esatto significato della sigla DOP.
L’elemento ritenuto dagli intervistati di maggiore importanza nella scelta ¢ 1’origine
esclusivamente italiana delle olive, mentre vengono considerate di minore rilievo le
indicazioni sul gusto (tradizionale o classico).

Per quanto riguarda ’esperimento di scelta®, i risultati consentono di affermare che gli
intervistati ritengono importante in una bottiglia di olio soprattutto la variabile

31 dati raccolti per la parte relativa all’esperimento di scelta sono stati analizzati con il software
NLogit 4.00. E’ stato sviluppato un modello Multinomial Conditional Logit (MNL) di base e
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“origine”: l’origine italiana aumenta 1’utilita percepita dai rispondenti, che viene
invece diminuita dell’olio proveniente da zone non comunitarie. Dai risultati si nota
una certa insensibilita dei rispondenti sia per un olio ottenuto con metodo biologico,
sia per la presenza di un marchio leader®. In sostanza, dalla presenza di queste due
ultime caratteristiche i rispondenti non traggono utilita. La certificazione DOP sulla
bottiglia influenza invece positivamente 1’utilita dei rispondenti.

Infine, di interesse per I’analisi dell’eterogeneita delle preferenze degli intervistati
sono i risultati derivanti dal modello a classi latenti, che ha permesso di individuare
quattro gruppi di consumatori:

Gruppo 1 - “Consumatori legati alla certificazione d’origine comunitaria” (probabilita di
appartenenza 48%): prediligono un olio contraddistinto da una certificazione (la mancanza di
questa genera una disponibilita a pagare (DAP) negativa pari a € -4,5), soprattutto se si tratta
della DOP (DAP pari a € 2,33); chi appartiene a questo gruppo si dimostra, inoltre,
particolarmente avverso alla provenienza extracomunitaria dell’olio (DAP pari a € -8,25); il
coefficiente negativo e significativo dell’ alternative specific constant (ASC) mette in luce il
fatto che, fermo rimanendo tutto il resto, gli intervistati di questa classe optano per una delle
bottiglie proposte piuttosto che per la non scelta.

Gruppo 2 - “Consumatori di olio italiano” (probabilita di appartenenza 26%): nel contesto di
scelta dell’olio preferiscono guardare all’origine italiana e alla presenza della certificazione
DOP. La provenienza extracomunitaria contribuisce a diminuire significativamente la loro
utilita. Non essendo significativo il coefficiente dell’attributo “prezzo”, non ¢ possibile per
questa classe individuare la DAP.

Gruppo 3 - “Consumatori avversi al biologico e al marchio” (probabilita di appartenenza 19%):
si dimostrano molto avversi alla mancanza di una certificazione, mentre guardano con interesse
all’origine italiana dell’olio; la presenza di un marchio leader e il fatto che 1’olio sia ottenuto
con metodi biologici decrementano 1’utilita del rispondente; rispetto alle aspettative, pur
essendo significativo, il coefficiente della variabile prezzo é contraddistinto dal segno positivo
(0.21): se da un lato cid non rende possibile calcolare il premium price per le caratteristiche
dell’olio qui considerate, dall’altro lato evidenzia che, ceteris paribus, tanto piu elevato é il
prezzo, tanto piu alta & la probabilita di acquisto di una data bottiglia di olio da parte dei
rispondenti; il prezzo viene in tal caso utilizzato come segnale di qualita, almeno fino a una
certa soglia.

Gruppo 4 - “Consumatori sensibili al prezzo” (probabilita di appartenenza 7%): possiedono
coefficienti significativi, oltre che per la variabile prezzo, solo per I’origine italiana e per la
variabile ACS.

Conclusioni e implicazioni manageriali

un modello a quattro classi latenti (Latent Class Model — LCL), allo scopo di prendere in
considerazione la possibilita di segmentare le preferenze d’acquisto dei consumatori in gruppi
omogenei (Boxall e Adamowicz, 2002). L’identificazione del numero delle classi ¢ un
procedimento esogeno, che tiene conto, in particolare, di alcuni indicatori (es. AIC, BIC,
HQIC, LL function, R-squared), oltre che dell’interpretabilita, e che nel presente studio ha
portato alla scelta di quattro classi.

4 11 coefficiente relativo alla variabile “olio biologico” e quello che evidenzia la presenza di un
marchio di un’impresa leader sull’etichetta non sono significativi (p>0,05).
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Dai questi primi risultati, raccolti su 600 rispondenti, emerge I’importanza attribuita
dagli intervistati soprattutto alla variabile “origine”, con la presenza della
certificazione DOP. Di interesse ai fini dell’analisi dell’eterogeneita degli intervistati
sono inoltre i risultati derivanti dall’applicazione del modello a classi latenti, che ha
permesso di identificare quattro gruppi di consumatori, con diverse caratteristiche e
preferenze d’acquisto.

Dal punto di vista delle implicazioni manageriali, tali risultati possono rivelarsi
particolarmente utili ai fini di un adeguato sviluppo del processo di comunicazione
dell’ offerta di valore aziendale. Gli stessi risultati assumono rilievo nella specifica
definizione del packaging. E’ soprattutto la bottiglia di olio EVO che, dallo scaffale
del punto vendita, pud visivamente esprimersi di fronte al mercato target, veicolando
attraverso un’opportuna codifica degli attributi rilevanti, il messaggio valoriale
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