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1. Obiettivo 
Il packaging è un elemento chiave nella logistica che influenza l’impatto ambientale del prodotto in 

diverse fasi del suo ciclo di vita. Il packaging è altresì una componente del prodotto stesso che può 

influenzarne l’identità, nonché uno strumento fondamentale di comunicazione, in quanto può fornire 

informazioni circa l’impresa e le caratteristiche del prodotto e dei processi produttivi. 

Diverse soluzioni relative al packaging, in termini di tipologia di contenitore, materiali, etichette, 

sono disponibili per le imprese. La percezione dei consumatori e il valore da essi attribuito a ciascuna 

di esse possono variare, influenzando così la propensione all’acquisto dei prodotti e la disponibilità a 

pagare per essi. 

L’obiettivo dello studio è indagare le percezioni e le intenzioni dei consumatori italiani in riferimento 

a diversi tipi di packaging ed etichette per il vino e per l’olio d’oliva. Le diverse tipologie di packaging 

ed etichette hanno/attestano caratteristiche di sostenibilità a livello ambientale, sociale e/o economico 

(in termini di valorizzazione del territorio di produzione). I risultati dello studio saranno utilizzati per 

fornire linee guida a imprenditori e manager e accrescere così la competitività delle due filiere oggetto 

di studio. 

Le tipologie di packaging considerate sono: 

1. Contenitore in ceramica o terracotta: è un contenitore realizzato in Italia attraverso un 

processo artigianale, basato sulla tradizione del luogo di produzione, che richiede grande 

maestria e passione (ad esempio, ceramica artistica pugliese). Protegge il prodotto da agenti 

esterni, come la luce, l’aria e l’umidità, che potrebbero alterarne il gusto e le proprietà. Può 

essere riutilizzato moltissime volte o diventare un complemento d’arredo. Può essere 

caratterizzato da varie forme e decori. 

2. Bag-in-box: è una scatola in cartone contenente una sacca ermetica in polietilene comprensiva 

di rubinetto erogatore. La sacca è sottovuoto e si comprime man mano che si spilla il liquido. 

Il prodotto è protetto dalla luce e dall’aria, mantenendo inalterate le sue proprietà 

organolettiche. È caratterizzata da un minor peso e facilità di trasporto rispetto ad una bottiglia 

di vetro; tutte le sue componenti sono completamente riciclabili. 

3. Paper bottle: è una bottiglia realizzata in cartone riciclato al cui interno c’è una fodera per 

alimenti. Rispetto a una bottiglia di vetro, è cinque volte più leggera e ha un’impronta di 

carbonio (quantità di emissioni di gas ad effetto serra lungo tutto il suo ciclo di vita) fino a sei 
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volte inferiore. È facilmente riciclabile, separando il rivestimento in plastica per alimenti dalla 

bottiglia di carta e gettarli nei rispettivi contenitori per il riciclaggio. 

4. Imballaggio esterno realizzato da scarti: è un imballaggio esterno realizzato con materiali 

derivanti da scarti di tessuto rilavorati e riutilizzabile, ad esempio come vassoio o 

portalampada. 

In termini di etichette, sono state considerate: 

1. Etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera: un codice QR apposto sull’etichetta 

consente ai consumatori di visionare l’intero percorso produttivo (dal campo in cui sono state 

coltivate le materie prime, ai trattamenti effettuati, ai passaggi della filiera fino 

all’etichettatura della bottiglia). 

2. Etichetta con attestazione di filiera etica: è un’etichetta attestante che il prodotto proviene da 

una filiera etica che garantisce il rispetto dei diritti dei lavoratori, l’inclusione sociale, la 

valorizzazione della diversità, come ad esempio il bollino anti-caporalato. 

3. Etichetta con attestazione di filiera corta: attesta che il prodotto deriva da filiera corta (filiera 

produttiva caratterizzata da un numero limitato di passaggi produttivi, riducendo gli 

intermediari e le distanze che il prodotto percorre), basata sulla produzione locale.  

4. Etichetta con certificazione di prodotto biologico: attesta che il prodotto è realizzato con 

materie prime provenienti da piante coltivate senza l'impiego di fertilizzanti chimici, 

diserbanti o pesticidi. 

2. Aspetti metodologici 
I dati per lo studio sono stati raccolti attraverso due indagini. A tal fine sono stati sviluppati due 

questionari, caratterizzati dalla stessa struttura e dagli stessi contenuti, ma differenziati per tipologia 

di prodotto: uno per il vino e uno per l’olio d’oliva.  

I questionari includono domande su caratteristiche socio-demografiche dei rispondenti, conoscenza 

relativa alle tematiche della sostenibilità, frequenza di acquisto dei prodotti oggetto di studio, 

importanza data a diversi attributi nell’acquisto di questi prodotti; per ognuna delle tipologie di 

packaging ed etichette analizzate, ci sono domande su percezioni dei rispondenti in termini di qualità, 

utilità ambientale, utilità socio-economica, intenzione d’acquisto e disponibilità di pagare un 

sovrapprezzo.  
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Nei questionari vi sono domande a risposta chiusa basate su scala Likert a cinque punti (da 1= “per 

niente” a 5= “moltissimo” oppure da 1= “completamente in disaccordo” a 5= “completamente 

d’accordo”) e domande a risposta aperta riguardo alla percentuale (da 1 a 100) di sovrapprezzo che il 

rispondente sarebbe disposto a pagare per un prodotto con specifiche tipologie di packaging o 

etichette rispetto a un prodotto che non le ha. 

I due questionari sono stati somministrati da SWG S.p.A. tra giugno e luglio 2024 a due campioni 

distinti, rappresentativi della popolazione italiana tra i 18 e i 70 anni per genere, età, area geografica 

e livello di istruzione. I campioni hanno numerosità pari a 1028 rispondenti per l’indagine sul vino e 

1016 rispondenti per quella sull’olio d’oliva (Tabella 1). 

Tabella 1: Caratteristiche socio-demografiche dei campioni usati per l’indagine del vino e per quella 
dell'olio d'oliva. 

 

Sono state condotte diverse tipologie di analisi: 

 analisi del livello di importanza di diversi attributi nell’acquisto di vino/ olio d’oliva; 

 confronto delle medie delle risposte relative all’importanza dei diversi attributi nell’acquisto 

tra gruppi socio-demografici (genere, età, reddito percepito, frequenza d’acquisto); 

 Campione Vino Campione Olio d’oliva 
 Numero (%) Numero (%) 

Genere   
Maschio 515 (50,10%) 498 (49,02%) 
Femmina 513 (49,90%) 518 (50,98%) 

Zona di provenienza   
Nord-ovest 308 (29,96%) 289 (28,44%) 

Nord-est 182 (17,70%) 208 (20,47%) 
Centro 194 (18,87%) 214 (21,06%) 

Sud 229 (22,28%) 202 (19,88%) 
Isole 115 (11,19%) 103 (10,14%) 
Età   

18-24 48 (4,67%) 63 (6,20%) 
25-34 115 (11,19%) 119 (11,71%) 
35-44 187 (18,19%) 167 (16,44%) 
45-54 234 (22,76%) 234 (23,03%) 
55-64 293 (28,50%) 295 (29,04%) 
65-70 151 (14,69%) 138 (13,58%) 

Titolo di studio   
25-64 con titolo terziario 232 (27,99%) 232 (28,47%) 

25-64 che non hanno titolo 
terziario 597 (72,01%) 583 (71,53%) 
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 confronto delle medie delle risposte in riferimento a qualità percepita, utilità ambientale 

percepita, utilità socio-economica percepita e intenzione d’acquisto per le diverse tipologie di 

packaging e di etichette; 

 analisi delle medie di sovrapprezzo che i rispondenti disposti a pagare per un vino/olio d’oliva 

con un determinato packaging o etichetta; frequenza e percentuale di rispondenti in 

corrispondenza di diversi range di sovrapprezzo;  

 confronto delle medie delle risposte tra gruppi socio-demografici (genere ed età) in 

riferimento a qualità percepita, utilità ambientale percepita, utilità socio-economica percepita, 

intenzione d’acquisto e valore del sovrapprezzo che i rispondenti sarebbero disposti a pagare 

per le diverse tipologie di packaging e di etichette; 

 confronto tra le medie relative ai diversi aspetti studiati per i due prodotti: vino e olio d’oliva. 

Al fine di identificare differenze staticamente significative, sono stati utilizzati diversi test statistici: 

il test di Kruskal-Wallis con successivo test post hoc di Dunn-Bonferroni, il test di Friedman e il test 

di Mann-Whitney. 

3. Risultati: indagine sul vino 

3.1. Il campione  
La Tabella 2 mostra le caratteristiche socio-demografiche del campione e la frequenza di acquisto di 

vino.  

Tabella 2: Caratteristiche socio-demografiche e frequenza di acquisto degli intervistati per il vino. 

 Frequenza Percentuale 
Genere   
Uomo 515 50,10% 
Donna 513 49,90% 

Non binario/altro 0 0,00% 
Età   

18-24 48 4,67% 
25-34 115 11,19% 
35-44 187 18,19% 
45-54 234 22,76% 
55-64 293 28,50% 
65-70 151 14,69% 

Zona di provenienza   
Nord-ovest 308 29,96% 
Nord-est 182 17,70% 
Centro 194 18,87% 

Sud 229 22,28% 
Isole 115 11,19% 
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Titolo di studio   
Elementare / privo di titolo 5 0,49% 

Media inferiore 75 7,30% 
Superiori in corso 10 0,97% 

Diploma di istituto professionale/ formazione 
professionale (3-5 anni) 69 6,71% 

Diploma di maturità (5 anni) 470 45,72% 
Università in corso / nessuna laurea conseguita 73 7,10% 

Diploma universitario / laurea breve 60 5,84% 
Laurea triennale di I livello 54 5,25% 

Laurea specialistica di II livello o laurea 4-5 
anni 141 13,72% 

Master / scuola di specializzazione post-laurea 50 4,86% 
Dottorato di ricerca 21 2,04% 

Numero componenti nucleo familiare   
1 156 15,18% 
2 300 29,18% 
3 309 30,06% 
4 211 20,53% 

5 o più 52 5,06% 
Percezione reddito familiare   

Vivo agiatamente 39 3,79% 
Vivo con tranquillità 477 46,40% 

Avverto difficoltà 372 36,19% 
Arrivo a fine mese con molte difficoltà 101 9,82% 

Mi sento povero e non arrivo mai a fine mese 39 3,79% 
Reddito familiare annuo   

Fino 18.000 euro 172 16,73% 
Tra 18.001 e 27.000 euro 191 18,58% 
Tra 27.001 e 36.000 euro 181 17,61% 
Tra 36.001 e 54.000 euro 194 18,87% 
Tra 54.001 e 72.000 euro 81 7,88% 
Tra 72.001 e 90.000 euro 27 2,63% 

Tra 90.001 e 100.000 euro 11 1,07% 
Tra 100.001 e 120.000 10 0,97% 

Più di 120.000 euro 8 0,78% 
Preferisco non rispondere 153 14,88% 

Frequenza di acquisto   
Almeno 1 volta a settimana 207 20,14% 

2-3 volte al mese 288 28,02% 
1 volta al mese 233 22,67% 

3-6 volte all’anno 202 19,65% 
1-2 volte all’anno 98 9,53% 

 

3.2. Importanza di diversi attributi per l’acquisto  
I risultati mostrano che gli attributi più importanti nell’acquisto di vino sono il sapore e la qualità, 

seguiti dal luogo di produzione del vino, dal luogo di provenienza delle uve, dall’impatto sociale e da 
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quello ambientale. Il prezzo e il packaging sono risultati essere gli attributi meno importanti (Figura 

1). 

 

Figura  1: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto di vino. 

Mediamente, le donne intervistate indicano valori medi di importanza data a ciascuno attributo più 

alti, rispetto agli uomini, con differenze statisticamente significative per prezzo, sapore, impatto 

ambientale e impatto sociale (Figura 2). 
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Figura  2: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base al genere dell’intervistato. 
*Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 

Emergono differenze statisticamente significative tra gruppi d’età per tutti gli attributi, ad eccezione 

del packaging (Figura 3). 

 

Figura  3: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base all’età dell’intervistato.             
*Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 

Riguardo all’importanza data ai diversi attributi, in base al livello di reddito familiare percepito, i 

risultati mostrano differenze statisticamente significative solo in riferimento al prezzo, per il quale 

chi percepisce di vivere agiatamente dichiara mediamente un livello di importanza più basso (Figura 

4). 
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Figura 4: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base alla percezione del reddito 
familiare dell’intervistato. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 

In merito all’importanza data ai vari attributi in base alla frequenza d’acquisto, emergono differenze 

statisticamente significative per sapore e packaging, ai quali chi acquista con maggior frequenza dà 

maggior importanza (Figura 5). 

 

Figura 5: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base alla frequenza di consumo 
dell’intervistato. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 
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3.3. Qualità percepita, utilità ambientale percepita, utilità socio-economica 
percepita e intenzione d’acquisto 

3.3.1. Confronto tra diversi tipi di packaging 

In termini di percezione qualitativa di un vino in uno dei packaging analizzati, rispetto ad un vino in 

una bottiglia di vetro (o, nel caso dell’imballaggio esterno in materiali di scarto, rispetto ad un vino 

che non ce l’ha), i risultati mostrano per paper bottle e bag-in-box i valori di qualità percepita più 

bassi (i rispondenti non reputano il vino in questi contenitori qualitativamente superiore), mentre 

valori più alti si hanno per contenitore in ceramica o terracotta e imballaggio esterno realizzato da 

scarti (i rispondenti sono mediamente né in accordo, né in disaccordo con le affermazioni circa la 

percezione di una qualità più superiore).  

In termini di utilità ambientale percepita (come capacità di contribuire alla protezione dell’ambiente), 

i risultati mostrano i valori più elevati per contenitore in ceramica o terracotta e imballaggio esterno 

realizzato da scarti, seguiti dai valori di paper bottle e bag-in-box. 

In riferimento all’utilità socio-economica percepita (in termini di capacità di contribuire allo sviluppo 

e alla valorizzazione del territorio), i risultati mostrano il valore più elevato per il contenitore in 

ceramica o terracotta, seguito dai valori per imballaggio esterno realizzato da scarti, paper bottle e 

bag-in-box. 

Riguardo all’intenzione d’acquisto, i risultati mostrano i valori più elevati per contenitore in ceramica 

o terracotta e imballaggio esterno realizzato da scarti, seguiti dai valori di paper bottle e bag-in-box 

(Figura 6). 
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Figura  6: Confronto tra i differenti tipi di packaging in riferimento a qualità percepita media, utilità 

ambientale percepita, utilità socio-economica percepita e intenzione d’acquisto media. *Differenza 

statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Friedman. 

3.3.2. Confronto tra diversi tipi di etichette 

In termini di percezione qualitativa di un vino con una delle etichette analizzate, rispetto ad un vino 

che non ce l’abbia, i risultati mostrano valori medi più elevati rispetto a quelli delle soluzioni di 

packaging analizzate (valori compresi tra 3 e 4 per tutte le etichette). I valori più alti si registrano per 

l’etichetta con certificazione di prodotto biologico, seguita dall’etichetta con attestazione di filiera 

corta, dall’etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera e dall’etichetta con attestazione di 

filiera etica. 

In termini di utilità ambientale percepita (come capacità di contribuire alla protezione dell’ambiente), 

i risultati mostrano i valori più elevati per l’etichetta con certificazione di prodotto biologico, seguita 

dall’etichetta con attestazione di filiera corta, dall’etichetta con attestazione di filiera etica e 

dall’etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera. 
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In riferimento all’utilità socio-economica percepita (in termini di capacità di contribuire allo sviluppo 

e alla valorizzazione del territorio), i risultati mostrano il valore più elevato per l’etichetta con 

attestazione di filiera corta, seguita da etichetta con certificazione di prodotto biologico, etichetta con 

attestazione di filiera etica e dall’etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera. 

Riguardo all’intenzione d’acquisto, i risultati mostrano valori molto simili tra tutte le etichette 

analizzate (Figura 7). 

 

Figura 7: Confronto tra etichette con diverse caratteristiche in riferimento a qualità percepita media, 
utilità ambientale percepita, utilità socio-economica percepita e intenzione d’acquisto media. 
*Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Friedman. 
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imballaggio esterno realizzato da scarti (32.78%). Al contrario, la percentuale di rispondenti che non 

sarebbero disposti a pagare un sovrapprezzo è molto più bassa per un contenitore in ceramica o 

terracotta (18.77%), per un’etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera (28.02%), per 

un’etichetta con attestazione di filiera etica (26.17%), un’etichetta con attestazione di filiera corta 

(22.28%) e un’etichetta con certificazione di prodotto biologico (21.11%). 

Tabella 3: Frequenza e percentuale di rispondenti che sarebbero disposti a pagare un sovrapprezzo, per 
un vino con un determinato packaging, in corrispondenza di diversi range di sovrapprezzo. 

Range di sovrapprezzo Frequenza Percentuale 
Contenitore in ceramica o 

terracotta 
  

0% 193 18,77% 
1%-10% 369 35,89% 
11%-20% 223 21,69% 
21%-30% 102 9,92% 
31%-40% 27 2,63% 
41%-50% 57 5,54% 
over 50% 57 5,54% 

Bag-in-box   
0% 493 47,96% 

1%-10% 333 32,39% 
11%-20% 66 6,42% 
21%-30% 48 4,67% 
31%-40% 21 2,04% 
41%-50% 27 2,63% 
over 50% 40 3,89% 

Paper bottle   
0% 414 40,27% 

1%-10% 384 37,35% 
11%-20% 95 9,24% 
21%-30% 50 4,86% 
31%-40% 19 1,85% 
41%-50% 27 2,63% 
over 50% 39 3,79% 

Imballaggio esterno realizzato 
da scarti 

  

0% 337 32,78% 
1%-10% 405 39,40% 
11%-20% 138 13,42% 
21%-30% 50 4,86% 
31%-40% 23 2,24% 
41%-50% 34 3,31% 
over 50% 41 3,99% 
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Tabella 4: Frequenza e percentuale di rispondenti che sarebbero disposti a pagare un sovrapprezzo, per 
un vino con un determinata etichetta, in corrispondenza di diversi range di sovrapprezzo. 

Range di sovrapprezzo Frequenza Percentuale 
Etichetta con QR code per la 

tracciabilità della filiera 
  

0% 288 28,02% 
1%-10% 428 41,63% 
11%-20% 145 14,11% 
21%-30% 43 4,18% 
31%-40% 34 3,31% 
41%-50% 26 2,53% 
over 50% 64 6,23% 

Etichetta con attestazione di 
filiera etica 

  

0% 269 26,17% 
1%-10% 429 41,73% 
11%-20% 134 13,04% 
21%-30% 70 6,81% 
31%-40% 29 2,82% 
41%-50% 31 3,02% 
over 50% 66 6,42% 

Etichetta con attestazione di 
filiera corta 

  

0% 229 22,28% 
1%-10% 466 45,33% 
11%-20% 149 14,49% 
21%-30% 54 5,25% 
31%-40% 27 2,63% 
41%-50% 30 2,92% 
over 50% 73 7,10% 

Etichetta con certificazione di 
prodotto biologico 

  

0% 217 21,11% 
1%-10% 414 40,27% 
11%-20% 171 16,63% 
21%-30% 87 8,46% 
31%-40% 40 3,89% 
41%-50% 31 3,02% 
over 50% 68 6,61% 

 

In termini di valori medi, i risultati mostrano che il valore medio di soprapprezzo più alto si ha per 

un contenitore in ceramica o terracotta, seguito dall’etichetta con certificazione di prodotto biologico 



16 
 

ed etichetta con attestazione di filiera etica. I valori più bassi si hanno per paper bottle e bag-in-box 

(Tabella 5). 

Tabella 5: Valore medio del sovrapprezzo (in percentuale) che gli intervistati sarebbero disposti a 
spendere per l’acquisto di vino che presenta un determinato packaging o etichetta (rispetto all’acquisto 
di un analogo vino che non ha tali caratteristiche). 

 Valore medio del sovrapprezzo 
Contenitore in ceramica o terracotta 17,18% 
Etichetta con certificazione di prodotto 
biologico 15,95% 
Etichetta con attestazione di filiera corta 14,52% 
Etichetta con attestazione di filiera etica 13,96% 
Etichetta con QR code per la tracciabilità della 
filiera 13,35% 
Imballaggio esterno realizzato da scarti 11,64% 
Paper bottle 10,06% 
Bag-in-box 9,32% 

 

3.5. Confronto tra gruppi socio-demografici 
Per il contenitore in ceramica o terracotta, emergono differenze statisticamente significative tra 

uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale percepita, all’utilità 

socio-economica percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 8). Invece, non sono presenti 

differenze statisticamente significative rispetto al confronto tra gruppi di età degli intervistati (Figura 

9). 
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Figura  4: Confronto tra uomini e donne per un vino in un contenitore in ceramica o terracotta in 
riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 
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Figura  5: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un vino in un contenitore in ceramica o 
terracotta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale 
percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra 
gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 
 

Per il packaging bag-in-box, non emergono differenze statisticamente significative nel confronto tra 

uomini e donne, né tra gruppi d’età, in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale 

percepita, all’utilità sociale percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 10 e Figura 11). 
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Figura  6: Confronto tra uomini e donne per un vino in un packaging bag-in-box in riferimento alla 
qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto 
media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 
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intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo 
il test di Kruskal-Wallis). 
Per il packaging paper bottle non sono presenti differenze statisticamente significative nel confronto 

tra uomini e donne e tra gruppi di età, in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale 

percepita, all’utilità socio-economica percepita e all’intenzione d’acquisto (Figura 12 e Figura 13). 

 

Figura  8: Confronto tra uomini e donne per un vino in un packaging paper bottle in riferimento alla 
qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto 
media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 
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Figura  9: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un vino in un packaging paper bottle in 
riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo 
il test di Kruskal-Wallis). 
 

Per l’imballaggio esterno realizzato da scarti, emergono differenze statisticamente significative nel 

confronto tra uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità socio-economica 

percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 14). Inoltre, sono presenti differenze 

statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età degli intervistati in riferimento alle stesse 

dimensioni (Figura 15). 
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Figura 10: Confronto tra uomini e donne per un vino con un imballaggio esterno realizzato da scarti in 
riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 
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Figura 11: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un vino con un imballaggio esterno 
realizzato da scarti in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità 
sociale percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi 
secondo il test di Kruskal-Wallis. 
 

Per l’etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera, non emergono differenze statisticamente 

significative tra uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale 

percepita, all’utilità sociale percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 16). Analogamente, 

non sono presenti differenze statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età (Figura 17). 
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Figura 16: Confronto tra uomini e donne per un vino con un QR code per la tracciabilità della filiera 
sull’etichetta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale 
percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra 
gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 
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Figura 17: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un vino con un QR code per la tracciabilità 
della filiera sull’etichetta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità 
sociale percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa 
tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 

 

Per l’etichetta con attestazione di filiera etica, emergono differenze statisticamente significative tra 
uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale percepita, all’utilità 
sociale percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 18). Invece, non sono presenti differenze 
statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età (Figura 19). 
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Figura  18: Confronto tra uomini e donne per un vino che presenta un’etichetta con attestazione di filiera 
etica in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 
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Figura  19: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un vino che presenta un’etichetta con 
attestazione di filiera etica in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, 
utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente 
significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 

 

Per l’etichetta con attestazione di filiera corta, emergono differenze statisticamente significative tra 
uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media e all’utilità sociale percepita (Figura 20). 
Inoltre, emergono differenze statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età in riferimento 
all’intenzione d’acquisto media (Figura 21). 
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Figura  20: Confronto tra uomini e donne per un vino che presenta un’etichetta con attestazione di filiera 
corta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 
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Figura  21: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un vino che presenta un’etichetta con 
attestazione di filiera corta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, 
utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi 
secondo il test di Kruskal-Wallis. 

Per l’etichetta con certificazione di prodotto biologico, emergono differenze statisticamente 
significative nel confronto tra uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità 
sociale percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 22). Invece, non sono presenti differenze 
statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età (Figura 23). 
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Figura  22: Confronto tra uomini e donne per un vino che presenta un’etichetta con certificazione di 
prodotto biologico in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale 
percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test 
di Kruskal-Wallis. 
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Figura  23: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un vino che presenta un’etichetta con 
certificazione di prodotto biologico in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale 
percepita, utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza 
statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 
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Figura  24: Confronto tra uomini e donne su quanto gli intervistati sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di vino con uno di questi packaging (rispetto all’acquisto di un analogo vino in una 
bottiglia di vetro). (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di 
Kruskal-Wallis). 

 

Figura  25: Confronto tra gruppi di età degli intervistati su quanto sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di vino con uno di questi packaging (rispetto all’acquisto di un analogo vino in una 
bottiglia di vetro). *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 

Non sono presenti differenze statisticamente significative nel confronto tra uomini e donne in termini 

di disponibilità a pagare un sovraprezzo per nessuna delle etichette legate alla sostenibilità considerate 

(Figura 26), mentre emergono differenze statisticamente significative tra gruppi d’età per l’etichetta 

con QR code per la tracciabilità della filiera, l’etichetta con attestazione di filiera etica e l’etichetta 

con attestazione di filiera corta (Figura 27). 
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Figura  26: Confronto tra uomini e donne su quanto gli intervistati sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di vino dotato di un’etichetta con una di queste caratteristiche (rispetto all’acquisto di un 
vino che non ce l’ha). (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di 
Kruskal-Wallis). 

 

Figura  27: Confronto tra gruppi di età degli intervistati su quanto sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di vino dotato di un’etichetta con una di queste caratteristiche (rispetto all’acquisto di un 
vino che non ce l’ha). *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 

 

3.6. Livello di conoscenza su sostenibilità ambientale e “Xylella fastidiosa” 
I risultati mostrano che elevate percentuali degli intervistati conoscono bene (da “moderatamente” a 
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climatici (91.34%), i rischi derivanti dall’uso dei pesticidi in agricoltura per la salute dell’uomo 

(90.47%) e per l’ambiente (89.98%). Percentuali più basse di intervistati conoscono bene gli aspetti 

legati alla “Xylella fastidiosa”, in termini di significato (67.32%) e problemi ambientali (69.07%) ed 

economici (67.70%) che sta causando in Puglia (Figura 28).  

In media, gli intervistati conoscono le varie affermazioni considerate (essendo tutti i valori medi 

molto vicini a tre o superiori) (Figura 29).  

 

 

Figura  28: Distribuzione delle risposte sul livello di conoscenza su aspetti legati alla sostenibilità 
ambientale e alla “Xylella fastidiosa”. 
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Figura  29: Livello medio di conoscenza su aspetti legati alla sostenibilità ambientale e alla “Xylella 
fastidiosa”. 
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La Tabella 6 mostra le caratteristiche socio-demografiche del campione e la frequenza di acquisto di 

olio d’oliva. 

Tabella 6: Caratteristiche sociodemografiche e frequenza di acquisto degli intervistati per l'olio d'oliva. 
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25-34 119 11,71% 
35-44 167 16,44% 
45-54 234 23,03% 
55-64 295 29,04% 
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Isole 103 10,14% 
Titolo di studio   

Elementare / privo di titolo 1 0,10% 
Media inferiore 83 8,17% 

Superiori in corso 7 0,69% 
Diploma di istituto professionale/ 

formazione professionale (3-5 
anni) 71 6,99% 

Diploma di maturità (5 anni) 461 45,37% 
Università in corso / nessuna 

laurea conseguita 78 7,68% 
Diploma universitario / laurea 

breve 46 4,53% 
Laurea triennale di I livello 50 4,92% 

Laurea specialistica di II livello o 
laurea 4-5 anni 159 15,65% 

Master / scuola di 
specializzazione post-laurea 48 4,72% 

Dottorato di ricerca 12 1,18% 
Numero componenti nucleo 

familiare   
1 134 13,19% 
2 314 30,91% 
3 269 26,48% 
4 238 23,43% 

5 o più 61 6,00% 
Percezione reddito familiare   

Vivo agiatamente 36 3,54% 
Vivo con tranquillità 476 46,85% 

Avverto difficoltà 360 35,43% 
Arrivo a fine mese con molte 

difficoltà 103 10,14% 
Mi sento povero e non arrivo mai 

a fine mese 41 4,04% 
Reddito familiare annuo   

Fino 18.000 euro 173 17,03% 
Tra 18.001 e 27.000 euro 199 19,59% 
Tra 27.001 e 36.000 euro 174 17,13% 
Tra 36.001 e 54.000 euro 198 19,49% 
Tra 54.001 e 72.000 euro 68 6,69% 
Tra 72.001 e 90.000 euro 38 3,74% 

Tra 90.001 e 100.000 euro 11 1,08% 
Tra 100.001 e 120.000 8 0,79% 

Più di 120.000 euro 5 0,49% 
Preferisco non rispondere 142 13,98% 

Frequenza di acquisto   
Almeno 1 volta a settimana 58 5,71% 

2-3 volte al mese 179 17,62% 
1 volta al mese 355 34,94% 

3-6 volte all’anno 220 21,65% 
1-2 volte all’anno 204 20,08% 
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4.2. Importanza di diversi attributi per l’acquisto  
I risultati mostrano che gli attributi più importanti nell’acquisto di olio d’oliva sono la qualità e il 

sapore, seguiti dal luogo di provenienza delle olive, dal luogo di produzione dell’olio, dall’impatto 

sociale e da quello ambientale. Il prezzo e il packaging sono risultati essere gli attributi meno 

importanti (Figura 30). 

 

Figura  30: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto di olio d’oliva. 

 

Mediamente, le donne intervistate indicano valori medi di importanza data a ciascuno attributo più 

alti, rispetto agli uomini, con differenze statisticamente significative per tutti gli attributi considerati, 

ad eccezione della qualità (Figura 31). 
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Figura  31: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base al genere dell’intervistato. 

*Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 

Emergono differenze statisticamente significative tra gruppi d’età per tutti gli attributi (ad eccezione 

del prezzo e del packaging), ai quali il gruppo “65-70” attribuisce maggior importanza rispetto agli 

altri gruppi (Figura 32). 

 

 

Figura  32: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base all’età dell’intervistato.          * 

Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 
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Riguardo all’importanza data ai diversi attributi, in base al livello di reddito familiare percepito, 

emergono differenze significative in merito al luogo di provenienza delle olive e al prezzo (al quale 

chi avverte maggiori difficoltà economiche dà maggior importanza) (Figura 33). 

 

Figura  33: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base alla percezione del reddito 
familiare dell’intervistato. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 

 

In riferimento all’importanza data ai vari attributi in base alla frequenza d’acquisto, i risultati 
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chi acquista meno frequentemente l’olio d’oliva (1-2 volte l’anno) dà meno importanza al prezzo 

rispetto a chi lo acquista più frequentemente. Chi acquista molto frequentemente l’olio d’oliva dà più 

importanza all’impatto ambientale, all’impatto sociale e al packaging rispetto a chi lo acquista più di 

rado (Figura 34). 
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Figura  34: Quanto sono importanti i diversi attributi nell’acquisto in base alla frequenza di consumo 

dell’intervistato. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 
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Riguardo all’intenzione d’acquisto, i risultati mostrano il valore più elevato per contenitore in 

ceramica o terracotta, seguito dai valori di imballaggio esterno realizzato da scarti e paper bottle e, 

infine, di bag-in-box (Figura 35). 

Figura  35: Confronto tra i differenti tipi di packaging in riferimento a qualità percepita media, utilità 
ambientale percepita, utilità socio-economica percepita e intenzione d’acquisto media. *Differenza 
statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Friedman. 

4.3.2. Confronto tra diversi tipi di etichette 

In termini di percezione qualitativa di un olio d’oliva con una delle etichette analizzate, rispetto ad 

un olio d’oliva che non ce l’abbia, i risultati mostrano valori medi più elevati rispetto a quelli delle 
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attestazione di filiera corta, dall’etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera e dall’etichetta 

con attestazione di filiera etica. 

In termini di utilità ambientale percepita (come capacità di contribuire alla protezione dell’ambiente), 

i risultati mostrano il valore più elevato per l’etichetta con certificazione di prodotto biologico, seguito 
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In riferimento all’utilità socio-economica percepita (in termini di capacità di contribuire allo sviluppo 

e alla valorizzazione del territorio), i risultati mostrano il valore più elevato per l’etichetta con 

attestazione di filiera corta e valori molto vicini per etichetta con certificazione di prodotto biologico, 

etichetta con attestazione di filiera etica e etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera. 

Riguardo all’intenzione d’acquisto, i risultati mostrano valori molto simili tra tutte le etichette 

analizzate ad eccezione dell’etichetta con attestazione di filiera etica, che ha un valore leggermente 

più basso (Figura 36). 

 

Figura  36: Confronto tra etichette con diverse caratteristiche in riferimento a qualità percepita media, 
utilità ambientale percepita, utilità socio-economica percepita e intenzione d’acquisto media. 
*Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Friedman. 
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sovrapprezzo per un olio d’oliva in bag-in-box (47,93%), per olio d’oliva in paper bottle (42,22%) e 

per un olio d’oliva con imballaggio esterno realizzato da scarti (44,29%). Al contrario, la percentuale 

di rispondenti che non sarebbero disposti a pagare un sovrapprezzo è molto più bassa per un 

contenitore in ceramica o terracotta (19,09%), per un’etichetta con QR code per la tracciabilità della 

filiera (30,31%), per un’etichetta con attestazione di filiera etica (27,85%), un’etichetta con 

attestazione di filiera corta (23,43%) e un’etichetta con certificazione di prodotto biologico (23,13%). 

Tabella 7:  Disponibilità a pagare un sovrapprezzo per un olio d’oliva con un determinato packaging. 

Premium price range Frequenza Percentuale 
Contenitore in ceramica o 

terracotta 
  

0% 194 19,09% 
1%-10% 400 39,37% 
11%-20% 216 21,26% 
21%-30% 76 7,48% 
31%-40% 17 1,67% 
41%-50% 56 5,51% 
over 50% 57 5,61% 

Bag-in-box   
0% 487 47,93% 

1%-10% 340 33,46% 
11%-20% 77 7,58% 
21%-30% 34 3,35% 
31%-40% 15 1,48% 
41%-50% 21 2,07% 
over 50% 42 4,13% 

Paper bottle   
0% 429 42,22% 

1%-10% 389 38,29% 
11%-20% 82 8,07% 
21%-30% 36 3,54% 
31%-40% 16 1,57% 
41%-50% 34 3,35% 
over 50% 30 2,95% 

Imballaggio esterno realizzato 
da scarti 

  

0% 450 44,29% 
1%-10% 364 35,83% 
11%-20% 85 8,37% 
21%-30% 33 3,25% 
31%-40% 16 1,57% 
41%-50% 27 2,66% 
over 50% 41 4,04% 
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Tabella 8: Disponibilità a pagare un sovrapprezzo per un olio d'oliva con una determinata etichetta. 

Premium price range Frequenza Percentuale 
Etichetta con QR code per la 

tracciabilità della filiera 
  

0% 308 30,31% 
1%-10% 438 43,11% 
11%-20% 103 10,14% 
21%-30% 45 4,43% 
31%-40% 26 2,56% 
41%-50% 37 3,64% 
over 50% 59 5,81% 

   
Etichetta con attestazione di 

filiera etica 
  

0% 283 27,85% 
1%-10% 439 43,21% 
11%-20% 122 12,01% 
21%-30% 55 5,41% 
31%-40% 19 1,87% 
41%-50% 33 3,25% 
over 50% 65 6,40% 

   
Etichetta con attestazione di 

filiera corta 
  

0% 238 23,43% 
1%-10% 450 44,29% 
11%-20% 150 14,76% 
21%-30% 50 4,92% 
31%-40% 20 1,97% 
41%-50% 43 4,23% 
over 50% 65 6,40% 

   
Etichetta con certificazione di 

prodotto biologico 
  

0% 235 23,13% 
1%-10% 431 42,42% 
11%-20% 153 15,06% 
21%-30% 65 6,40% 
31%-40% 23 2,26% 
41%-50% 37 3,64% 
over 50% 72 7,09% 

 

In termini di valori medi, i risultati mostrano che il valore medio di soprapprezzo più alto si ha per 

un contenitore in ceramica o terracotta, seguito dall’etichetta con certificazione di prodotto biologico 
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ed etichetta con attestazione di filiera corta. I valori più bassi si hanno per paper bottle e bag-in-box 

(Tabella 9). 

Tabella 9: Quanto gli intervistati sarebbero disposti a spendere di più, in percentuale, per l’acquisto di 
olio d’oliva che presenta un determinato packaging o etichetta (rispetto all’acquisto di un analogo olio 
d’oliva che non ha tali caratteristiche). 

 Disponibilità a pagare un sovrapprezzo 
Contenitore in ceramica o terracotta 16,24% 

Etichetta con certificazione di prodotto 
biologico 15,15% 

Etichetta con attestazione di filiera corta 14,45% 
Etichetta con attestazione di filiera etica 13,31% 

Etichetta con QR code per la tracciabilità 
della filiera 13,01% 

Imballaggio esterno realizzato da scarti 9,66% 
Paper bottle 9,22% 
Bag-in-box 8,95% 

 

4.5. Confronto tra gruppi socio-demografici 
Per il contenitore in ceramica o terracotta, emergono differenze statisticamente significative tra 

uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale percepita, all’utilità 

socio-economica percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 37). Inoltre, ci sono differenze 
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statisticamente significative rispetto al confronto tra gruppi di età degli intervistati verso l’intenzione 

d’acquisto media (Figura 38). 

 
Figura  37: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva in un contenitore in ceramica o terracotta 
in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. * Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di 
Kruskal-Wallis. 
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Figura  38: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva in un contenitore in ceramica 
o terracotta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale 
percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test 
di Kruskal-Wallis. 

Per il packaging bag-in-box, non emergono differenze statisticamente significative nel confronto tra 

uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale percepita, all’utilità 

socio-economica percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 39). Invece, ci sono differenze 

statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età in riferimento all’utilità socio-economica 

percepita (Figura 40). 
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Figura  39: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva in un packaging bag-in-box in riferimento 
alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto 
media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 
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Figura  40: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva in un packaging bag-in-box 
in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 

Per il packaging paper bottle, emergono differenze statisticamente significative nel confronto tra 

uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità socio-economica percepita e 

all’intenzione d’acquisto media (Figura 41). Inoltre, ci sono differenze statisticamente significative 

nel confronto tra gruppi di età in riferimento all’utilità socio-economica percepita (Figura 42). 
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Figura  12: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva in un packaging paper bottle in riferimento 
alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto 
media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis. 

 

1

2

3

4

5

Penso che un olio d'oliva
in questo contenitore

abbia una qualità
superiore/sia

qualitativamente migliore
di un analogo olio d'oliva
in una bottiglia di vetro

(QUALITÀ PERCEPITA
MEDIA)*

Penso che un olio d'oliva 
in questo contenitore 

contribuisca a proteggere 
l’ambiente
(UTILITÀ 

AMBIENTALE 
PERCEPITA)

Penso che un olio d'oliva
in questo contenitore

contribuisca allo sviluppo
e alla valorizzazione del
territorio di produzione

(UTILITÀ SOCIO-
ECONOMICA
PERCEPITA)*

È probabile che io
acquisti/sarei disposto a
comprare un olio d'oliva

in questo contenitore
(INTENZIONE

D'ACQUISTO MEDIA)*

Paper bottle

Uomo Donna

Completamente
d'accordo

Abbastanza 
d'accordo

Né d'accordo né 
in disaccordo

Abbastanza in 
disaccordo

Completamente 
in disaccordo



51 
 

 

Figura  13: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva in un packaging paper bottle 
in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita e 
intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 

 

Per l’imballaggio esterno realizzato da scarti, emergono differenze statisticamente significative nel 

confronto tra uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità socio-economica 

percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 43). Analogamente, ci sono differenze 

statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età rispetto agli stessi ambiti (Figura 44). 
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Figura  14: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva con un imballaggio esterno realizzato da 
scarti in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale percepita 
e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di 
Kruskal-Wallis. 
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Figura  15: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva con un imballaggio esterno 
realizzato da scarti in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità 
sociale percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi 
secondo il test di Kruskal-Wallis. 

Per l’etichetta con QR code per la tracciabilità della filiera, non emergono differenze statisticamente 

significative tra uomini e donne né tra gruppi d’età in riferimento alla qualità percepita media, 

all’utilità ambientale percepita, all’utilità sociale percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 

45 e Figura 46).  
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Figura  45: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva con un QR code per la tracciabilità della 
filiera sull’etichetta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità 
sociale percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa 
tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 
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Figura  46: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva con un QR code per la 
tracciabilità della filiera sull’etichetta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale 
percepita, utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza 
statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 

Per l’etichetta con attestazione di filiera etica, emergono differenze statisticamente significative tra 

uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale percepita, all’utilità 

socio-economica percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 47). Invece, non sono presenti 

differenze statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età degli intervistati (Figura 48). 
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Figura  47: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva che presenta un’etichetta con attestazione 
di filiera etica in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale 
percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test 
di Kruskal-Wallis. 
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Figura  48: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva che presenta un’etichetta 
con attestazione di filiera etica in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, 
utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza statisticamente 
significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 

Per l’etichetta con attestazione di filiera corta, emergono differenze statisticamente significative nel 

confronto tra uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità ambientale 

percepita, all’utilità socio-economica percepita e all’intenzione d’acquisto (Figura 49). Invece, ci 

sono differenze statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età degli intervistati per 

l’utilità ambientale percepita, l’utilità socio-economica percepita e l’intenzione d’acquisto media 

(Figura 50). 
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Figura  49: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva che presenta un’etichetta con attestazione 
di filiera corta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità sociale 
percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test 
di Kruskal-Wallis. 
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Figura  50: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva che presenta un’etichetta 
con attestazione di filiera corta in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, 
utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi 
secondo il test di Kruskal-Wallis. 

Per l’etichetta con certificazione di prodotto biologico, emergono differenze statisticamente 

significative nel confronto tra uomini e donne in riferimento alla qualità percepita media, all’utilità 

ambientale percepita, all’utilità socio-economica percepita e all’intenzione d’acquisto media (Figura 

51). Invece, non sono presenti differenze statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età 

degli intervistati (Figura 52). 
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Figura  51: Confronto tra uomini e donne per un olio d’oliva che presenta un’etichetta con certificazione 
di prodotto biologico in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale percepita, utilità 
sociale percepita e intenzione d'acquisto media. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi 
secondo il test di Kruskal-Wallis. 
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Figura  52: Confronto tra gruppi di età degli intervistati per un olio d’oliva che presenta un’etichetta 
con certificazione di prodotto biologico in riferimento alla qualità percepita media, utilità ambientale 
percepita, utilità sociale percepita e intenzione d'acquisto media. (Non vi è alcuna differenza 
statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-Wallis). 

Non emergono differenze statisticamente significative in merito alla disponibilità a pagare un 

sovrapprezzo nel confronto tra uomini e donne per tutte le tipologie di packaging considerate (Figura 

53), mentre emergono differenze statisticamente significative nel confronto tra gruppi di età rispetto 

a tutte le tipologie di packaging (Figura 54).  
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Figura  53: Confronto tra uomini e donne su quanto gli intervistati sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di olio d’oliva con uno di questi packaging (rispetto all’acquisto di un analogo olio d’oliva 
in una bottiglia di vetro). (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test 
di Kruskal-Wallis). 

 

 

Figura  54: Confronto tra gruppi di età degli intervistati su quanto sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di olio d’oliva con uno di questi packaging (rispetto all’acquisto di un analogo olio d’oliva 
in una bottiglia di vetro). *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di Kruskal-
Wallis. 
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Non sono presenti differenze statisticamente significative nel confronto tra uomini e donne in termini 

di disponibilità a pagare un sovraprezzo per nessuna delle etichette legate alla sostenibilità considerate 

(Figura 55), mentre emergono differenze statisticamente significative tra gruppi d’età per l’etichetta 

con attestazione di filiera corta e l’etichetta con certificazione di prodotto biologico (Figura 56). 

 

 

Figura  55: Confronto tra uomini e donne su quanto gli intervistati sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di olio d’oliva dotato di un’etichetta con una di queste caratteristiche (rispetto all’acquisto 
di un olio d’oliva che non ce l’ha). (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi 
secondo il test di Kruskal-Wallis). 
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Figura  56: Confronto tra gruppi di età degli intervistati su quanto sarebbero disposti a spendere di più 
per l’acquisto di olio d’oliva dotato di un’etichetta con una di queste caratteristiche (rispetto all’acquisto 
di un olio d’oliva che non ce l’ha). *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test di 
Kruskal-Wallis. 
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economici (69.09%) (Figura 57). 

In media, gli intervistati conoscono le varie affermazioni considerate (essendo tutti i valori medi 
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Figura  57: Livello di conoscenza sulla sostenibilità ambientale e “Xylella fastidiosa”. 

 

 

Figura  58: Livello medio di conoscenza sulla sostenibilità ambientale e “Xylella fastidiosa. 
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5. Confronto tra i risultati relativi al vino e all’olio d’oliva 

5.1. Importanza di diversi attributi per l’acquisto  
Emergono differenze statisticamente significative per tutti gli attributi considerati; in particolare, per 

l’oliva d’oliva si riportano valori più alti rispetto al vino per tutti gli attributi, ad eccezione del 

packaging (Figura 59).  

 

Figura  59: Confronto tra quanto sono importanti i diversi attributi per l’acquisto. *Differenza 
statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Mann Withney. 

5.2. Qualità percepita, utilità ambientale percepita, utilità socio-economica 
percepita e intenzione d’acquisto per diversi tipi di packaging 
Per la qualità percepita media emergono differenze statisticamente significative per il contenitore in 

ceramica o terracotta, bag-in-box e paper bottle, in corrispondenza dei quali il valore è più alto per 

l’olio d’oliva (Figura 60). 

Per l’utilità ambientale percepita emerge una differenza statisticamente significativa solo per 

l’imballaggio esterno realizzato da scarti, per il quale il valore è più alto per il vino (Figura 61). 

Anche per l’utilità socio-economica percepita emerge una differenza statisticamente significativa solo 

per l’imballaggio esterno realizzato da scarti, per il quale il valore è più alto per il vino (Figura 62). 

Per l’intenzione d’acquisto media dei rispondenti emerge una differenza statisticamente significativa 

solo per l’imballaggio esterno realizzato da scarti, per il quale il valore è più alto per il vino (Figura 

63). 
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Figura  60:  Confronto sulla qualità percepita media in riferimento alle varie alternative di packaging 
(media dei valori dei due item “Penso che un prodotto in questo contenitore abbia una qualità superiore 
rispetto a quella di un analogo prodotto in una bottiglia di vetro” e “Penso che un prodotto in questo 
contenitore sia qualitativamente migliore di un analogo prodotto in una bottiglia di vetro”).  *Differenza 
statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Mann Withney. 

 

 

Figura  61: Confronto sull’utilità ambientale percepita in riferimento alle varie alternative di packaging 
verso l’affermazione “Penso che un prodotto in questo contenitore contribuisca a proteggere 
l’ambiente”. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Mann Withney. 
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Figura  62: Confronto sull’utilità sociale percepita in riferimento alle varie alternative di packaging 
verso l’affermazione “Penso che un prodotto in questo contenitore contribuisca allo sviluppo e alla 
valorizzazione del territorio di produzione”. *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo 
il test Mann Withney. 

 

 

Figura  63: Confronto sull’intenzione d’acquisto media in riferimento alle varie alternative di packaging 
(media dei valori dei due item “È probabile che io acquisti un prodotto in questo contenitore” e “Sarei 
disposto a comprare un prodotto in questo contenitore”). *Differenza statisticamente significativa tra 
gruppi secondo il test Mann Withney. 
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5.3. Qualità percepita, utilità ambientale, utilità socio-economica e 
intenzione d’acquisto per diversi tipi di etichette 
Per la qualità percepita media emergono differenze statisticamente significative per il packaging 

paper bottle e l’imballaggio esterno realizzato da scarti, in corrispondenza dei quali il valore è più 

alto per l’olio d’oliva (Figura 64). 

Per l’utilità ambientale e l’utilità socio-economica percepite non emergono differenze statisticamente 

significative tra vino e olio d’oliva (Figura 65 e Figura 66). 

Per l’intenzione d’acquisto media emerge una differenza statisticamente significativa solo per il 

packaging bag-in-box, in corrispondenza del quale il valore è superiore per il vino (Figura 67). 

 

 

Figura  64: Confronto sulla qualità percepita media in riferimento alle varie alternative di packaging 
(media dei valori dei due item “Penso che un prodotto in questo contenitore abbia una qualità superiore 
rispetto a quella di un analogo prodotto in una bottiglia di vetro” e “Penso che un prodotto in questo 
contenitore sia qualitativamente migliore di un analogo prodotto in una bottiglia di vetro”). *Differenza 
statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Mann Withney. 
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Figura  65: Confronto sull’utilità ambientale percepita in riferimento alle varie alternative di packaging 
verso l’affermazione “Penso che un prodotto dotato di questa etichetta contribuisca a proteggere 
l’ambiente”. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Mann 
Withney). 

 

 

Figura  66: Confronto sull’utilità sociale percepita in riferimento alle varie alternative di packaging 
verso l’affermazione “Penso che un prodotto dotato di questa etichetta contribuisca allo sviluppo e alla 
valorizzazione del territorio di produzione”. (Non vi è alcuna differenza statisticamente significativa tra 
gruppi secondo il test Mann Withney). 
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Figura  67: Confronto sull’intenzione d’acquisto media in riferimento alle varie alternative di packaging 
(media dei valori dei due item “È probabile che io acquisti un prodotto in questo contenitore” e “Sarei 
disposto a comprare un prodotto in questo contenitore”). *Differenza statisticamente significativa tra 
gruppi secondo il test Mann Withney. 

 

 5.4. Disponibilità a pagare un sovrapprezzo per diversi tipi di packaging 
ed etichette 
In media, per il vino gli intervistati sono maggiormente disposti a pagare un premium price per 

ottenere un prodotto con un packaging sostenibile, anche se l’unica differenza statisticamente 

significativa emerge in riferimento all’imballaggio esterno realizzato da scarti. Per entrambi i 

prodotti, il contenitore in ceramica o terracotta è il packaging per il quale i rispondenti sarebbero più 

inclini a pagare un prezzo aggiuntivo, seguito dall’imballaggio esterno realizzato da scarti e 

riutilizzabile, la paper bottle e la bag-in-box (Figura 68).  

 

1

2

3

4

5

Contenitore in ceramica o
terracotta

Bag-in-box* Paper bottle Imballaggio esterno
realizzato da scarti

Intenzione d'acquisto

Vino Olio d'oliva

Completamente
d'accordo

Abbastanza 
d'accordo

Né d'accordo né 
in disaccordo

Abbastanza in 
disaccordo

Completamente 
in disaccordo



72 
 

 

Figura  68: Confronto tra quanto gli intervistati sarebbero disposti a spendere di più per l’acquisto di 
un vino o di un olio d’oliva con uno di questi packaging (rispetto all’acquisto di un analogo vino o olio 
d’oliva in una bottiglia di vetro). *Differenza statisticamente significativa tra gruppi secondo il test Mann 
Withney. 

Anche per le etichette, gli intervistati sono mediamente più propensi a pagare un premium price per 

il vino, piuttosto che per l’olio d’oliva, ma non emergono differenze statisticamente significative. Per 

entrambi i prodotti, l’etichetta di prodotto biologico riceve i risultati più alti, seguita dall’etichetta di 

filiera corta, dall’etichetta di filiera etica e dalla presenza di un QR code per la tracciabilità (Figura 

69).  

 

 

Figura  69:  Confronto tra quanto gli intervistati sarebbero disposti a spendere di più per l’acquisto di 
un vino o di un olio d’oliva dotato di un’etichetta con una di queste caratteristiche (rispetto ad 
all’acquisto di un vino o olio d’oliva che non le ha). *Differenza statisticamente significativa tra gruppi 
secondo il test Mann Withney. 
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