ABSTRACT

“Il comportamento d’acquisto nel consumo di vino:un’indagine presso un punto vendita” Relatore: Prof. Davide Nicola Gaeta

Studente: Chiara Di Iullo
A seguito dell’evoluzione culturale e sociale verificatasi a partire dagli anni ’80, una profonda e radicale trasformazione ha interessato il consumatore di vino. Di recente gli addetti al settore hanno accolto gli input derivanti da questa evoluzione e, in conseguenza di ciò, ha avuto luogo il definitivo passaggio dall’orientamento al prodotto all’orientamento al mercato. È stato così, finalmente, possibile cogliere tutte quelle opportunità che la mirata diversificazione dell’offerta si è rivelata in grado di offrire alle diverse tipologie di consumatori.

Alla luce di questa considerazione, la presente ricerca nasce con l’obiettivo di verificare alcune ipotesi di comportamento di 350 consumatori presi in esame in una rinomata enoteca capitolina.

I dati esposti sono stati raccolti con il metodo dell’intervista ad personam, eseguita mediante un questionario attentamente strutturato per ottenere informazioni relative a caratteristiche socio ​ economiche; caratteristiche concernenti l’acquisto e i fattori che lo influenzano; elementi distintivi

riguardanti il consumo di vino, inteso come occasioni di consumo; modalità di acquisto e valore aggiunto che si trae dal consumo di vino. I risultati raccolti sono stati elaborati con l’ausilio di opportune e scientifiche tecniche statistiche (analisi univariata, bivariata e multivariata), calcolate con il programma SPSS.

L’analisi univariata ha permesso di ottenere una descrizione del comportamento degli intervistati;l’analisi bivariata, invece, tramite lo studio di coppie di variabili ha messo in evidenza le correlazioni più significative, suddividendo il campione in base ai caratteri socio – economici (sesso, età, istruzione e professione). Infine, l’analisi multivariata ha condotto al raggruppamento delle singole variabili in componenti principali, che permettono di spiegare la dispersione del comportamento del consumatore.

Inoltre, si è voluto evidenziare il rapporto tra cliente e marchio analizzando l’andamento delle vendite di vino in enoteca, durante il periodo di reperimento dati. L’analisi è stata circoscritta a 16 etichette opportunamente selezionate e poste in promozione, intesa solo come maggiore visibilità, presso il punto vendita.

I risultati ottenuti hanno messo in luce un consumatore sempre più cosciente delle proprie necessità e portavoce di un gusto più raffinato e ricercato, il quale non si accontenta più semplicemente di bere, ma desidera vivere a pieno l’esperienza del vino, il quale non è più considerato semplice alimento da consumare quotidianamente durante i  pasti, ma ha acquisito una valenza spiccatamente sociale, che lo porta ad essere consumato in ogni condizione conviviale, oltre ad aver acquisito un valore "personale”, che conduce all’acquisto principalmente per la propria gratificazione.

La maggiore conoscenza del prodotto porta con sé un’idea sempre più nitida e precisa di ciò che si ricerca, sebbene ci si continui ad affidare con fiducia al  consiglio di un esperto del settore, quale può essere ad esempio quello di un negozio specializzato come un’enoteca. In particolare, quest’ultima risulta essere uno dei più diffusi luoghi di acquisto.

La migliore cognizione porta i consumatori a compiere, nella maggior parte dei casi, acquisti diversi in ogni occasione, sulla base della condizione ed occasione d’uso, determinando, quindi, una diminuzione del gruppo di consumatori fedeli ad un marchio o a un specifico vino ed incrementando in maniera considerevole l’infedeltà verso prodotti e marche specifiche.

Per quanto concerne l’acquisto di vino, si evidenzia la tendenza degli intervistati a spendere una cifra inferiore ai 20 € a bottiglia. 

La ricerca ha messo in luce la netta predilezione dei consumatori per i vini nazionali, a fronte di un interesse vago e non puntuale per i vini del Nuovo Mondo 

La leva di marketing che, effettivamente, risulta condizionare l’acquisto è il marchio: questo rappresenta per il cliente l’autentica forma di garanzia, in quanto riconosce in esso una fonte di sicurezza della qualità distintiva del prodotto e delle capacità aziendali. Tuttavia, in merito al marchio, si evidenziano situazioni di brand confusion, in particolar modo tra product brand, company brand, denominazione di origine e vitigno.

Questi risultati ci hanno permesso di confermare una delle ipotesi fondamentali della presente ricerca, vale a dire l’esistenza di diversificati segmenti di consumatori, ciascuno dei quali destinatario di mirate  e specifiche  politiche di marketing ​ mix, le quali, se opportunamente attuate, permetterebbero a molte delle aziende vitivinicole italiane non solo di mantenere la loro posizione sul mercato, ma anche di consolidarla, se non, persino, di riuscire a competere con le aziende leader di riferimento.

