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Rezumat: Studiul cu privire la consumul de vin a fost efectuat Th perioada 20 Aprilie 2011-10 lulie
2011 pe un egantion de 200 de consumatori sicilieni. Recunoasterea privind consumul a fost realizatd, in
principal, la unele din punctele de vanzare, supermarketuri, magazine de vinuri si baruri, intervievarea

realizdndu-se pe un egantion de consumatori direct prin metoda , fazg n fazg” . Scopul sondajului a fost
acela de a Tnzelege nevoile consumatorilor de vin si rolul calitarii marcii in alegerea de cumpdrare si in final
gradul de apreciere si a consumului de vin sicilian.
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1. Obiectivele si metodologia cer cetarii

Metodologia de urmat pentru a conduce proiectul de cercetare a fost cantitativa si
aleatoare. Cautarea aleatoare se refera la identificarea factorilor importanti de la cum ar fi
comportamentul de cumparare a consumatorilor. Componentele preliminare ale echipei de
cercetare s-au definit si dezvoltat ipoteze de cercetare, aidentificat intrebarile sondajului si
construite Tn chestionar pentru afi administrat unui esantion de consumatori.

Realizarea chestionarului a condus la intrebari cu privire la definitia calitatii
percepute, consumul obisnuit, raportul calitate-pret. Obiectivul cercetirii a fost de a
ntelege obiceiurile de cumparare si preferintele consumatorilor de vin, cu referire in
specia lacele produse in Sicilia. Studiul afost realizat ca o cercetare motivationala printr-
metodol ogie care se refera la ancheta prin chestionar.

Studiul cu referire la consumul de vin afost efectuat Th perioada 20 Aprilie-10 lulie
2011 pe un esantion de 200 de consumatori din Sicilia. Recunoasterea privind consumul a
fost readlizata in principa la unele puncte de vanzare cum ar fi supermarketurile,
magazinele de vinuri si baruri, intervievarea unui esantion de consumatori direct prin
metoda ,, fata n fata” .

Scopul sondagjului a fost acela de a ntelege nevoile consumatorilor de vin si rolul
jucat de calitatea marcii in alegerea de cumparare si, in final, gradul de apreciere a
consumului sicilian. Instrumentul folosit pentru prelucrarea datelor a fost construirea unui
tabel Tn partida dubla si estimata de og-likelihood ratio test cu o relevanta p-value.

Nivelul de semnificatie pentru analiza statistica a fost alfa = 0.05. Log-like lihood-
ratio test, cunoscut in literatura de specialitate ca testul de statistic G, a fost utilizat pentru
a evalua asocierea dintre doua variabile calitative. Chestionarul a fost structurat in trei
sectiuni, prima care tinde sa obtina informatii despre caracteristicile socio-demografice ae
consumatorilor intervievati (véarsta, sex, stareacivila, nivelul de educatie).

A doua sectiune identifica factorii si consumul specific de vin (tipul de vin, frecventa
de consum, locurile de cumpirare, locuri pentru a méanca). In sfarsit, a treia sectiune
identifica informatii despre perceptia privind calitatea, pretul si preferinta pentru consumul
devin sicilian.

Tn scopul de a evalua daci frecventa consumului de vin este in mod semnificativ
influentata de varsta, afost estimata in modelul de regresie logistica ordinala, cunoscuta in
literatura de specialitate ca modelul PLUM.

! Profesor universitar dcotor, Universitatea de Studii din Messina, Facultatea de Economie, Italia.
2 Cercetator doctor, Universitatea de Studii din Messina, Facultatea de Economie, Itaia

15



Tn acest context, a fost facuta cunoscuta doar o parte din cercetare, urmand ca restul
cercetarii sa apara ntr-o publicatie urmatoare.

2. Caracteristici socio-economice ale esantionului cercetarii

Anadlizaafost redizata pe un esantion eterogen mare cu diferite conditii demografice
si socio-economice. 200 de respondenti au fost detectati Tn sondaj, sondajul fiind redlizat in
Sicilia (Itaia).

Tabel nr. 1 — Structura caracteristicilor socio-economice ae consumatorilor chestionati

Indicator Caracteristica Nr. %
sex Barbati 102 51
Femei 98 49
Total 200 100
vérsta Peste 70 2 1
50-69 21 10,5
30-49 43 215
18-29 134 67
Total 200 100
Statutul civil Singur 151 75,5
Casatorit 47 23,5
Divortat 2 1
Total 200 100
studii Absolvent de facultate 30 15
Absolvent deliceu 149 75
Scoala primara 20 10
Total 200 100

Sursa: Realizat de autori pe baza cercetirii

Figura 1 arata faptul ca 51% dintre respondenti sunt barbati si 49%, respective 56 de
persoane sunt femei.

Figuranr. 1. Pondereain functie de gen

Pe baza caracteristicilor demografice, tinta de respondenti a fost impartita in patru
grupe de varsta cuprinse intre 18-29 de ani, respectiv 67% din respondenti (134 de
persoane), membri a grupului de varsta a doua (30-49 de ani) sunt 21,5% din total,
respectiv 43 de persoane, respondenti inclusi Tn grupul de vérsta a treia (50-69 de ani) a
reprezentat 10,5% din esantion si doar 1% din respondenti cu varsta peste 70 de ani.
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Figuranr. 2. Repartizarea esantionului in functie de varsta

Cu referire la studii, este posibil si se constate ca majoritatea respondentilor,
respectiv 75% (149 de persoane), au absolvit, numai 15% au un grad de colegiu, in timp ce
10% (20 de persoane) au absolvit liceul.
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Figura nr. 3. Ponderea respondentilor Tn functie de studii

O dta variabila luata Tn considerare in esantionul de studio este starea civila a
respondentilor. Circa 75,5% (151 de persoane) sunt necasatoriti, 23,5% (47 de persoane)
sunt casatoriti si doar 0 singura persoana a raportat ca este divortata.

3. Analiza si interpretarea datelor

Respondentii au raspuns la un chestionar format din 10 ntrebari menite si evalueze,
n special, obiceiurile de consum si cumparare de vin, caracteristicile pe care trebuie sa le
aiba un vin de calitate, precum si motivele pentru alegerea dintr-o gama larga de vinuri.

Prima Tntrebare a cerut respondentilor sa mentioneze frecventa consumului de vin.
Din raspunsuri poate fi observat faptul ca exista doua grupuri opuse, pe de o parte, cel care
consuma din cand in cand, nu mai mult de o data pe luna (19,5%) si, pe de alta parte, cei
care consuma de obicei, de cel putin 2-3 ori pe siptamana, respectiv 34,5%.
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Figuranr. 4. Cét de des consumati vin?

Tn special, dupa cum se aratd in figura 4, 17% din consumatori prefera cu regularitate
si guste vin in fiecare zi. In ceea ce priveste locul de consum, majoritatea respondentilor
prefera si consume vin acasa sau larestaurant (74%).
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Figuranr. 5. Unde preferati sa consumati vin?

Doar o mica parte dintre respondenti, circa 4%, prefera sa consume vin la bar. Poate
ca acest loc este un punct de intalnire placuta, dar nu locul ideal pentru a savura sau a se
bucura de un pahar de vin de calitate.

Referitor la tendinta de a cheltui, precum si la obiceiurile de consum de vin, au fost
formulate doua intrebari, prima referitoare la suma maxima pe care respondentii ar plati-o
pentru a cumpara o singura sticla, si a doua se refera labugetul pentru achizitionareade vin
pe parcursul unui an.

Tn ceea ce priveste prima intrebare, 42,5% din respondenti au declarat ca sunt dispusi
sa cheltuiasca pentru 0 singura sticla de vin 0 suma ce nu depaseste 10€, numai 26% dintre
consumatori ar fi dispusi si cumpere o sticla devin laun pret mai mare de 10€.
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Figuranr. 6. Cét ati plati pentru o sticla de vin?

Cénd au fost intrebati care ar fi cheltuielile medii anuale pentru achizitionarea
vinului, cele ma multe raspunsuri au fost intre 10 si 100 € (35,5%), semnificativ,
aproximativ 27%, este procentul celor care ar plati Th medie intre 101 — 250 €.
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Figuranr. 7. Cét cheltuiti pe vin annual?

Doar 6% dintre respondenti sunt dispusi Si-si cheltuiasca o suma de bani mai mare
de 500 € pentru un astfel de consum.

Pentru a cunoaste obiceiurile de consum, au fost, de asemenes, ntrebati despre locul
din care ar cumparavin. Mg oritatea respondentilor (37%) au raspuns direct de la producator.
Acest lucru arata faptul ca consumatorul este inci Tn cautarea unui produs autentic si
vanzatorul prefera si se intélneasci cu persoana, materiile prime si tehnicile utilizate.
Aceasta constatare este importanta, deoarece reflecta preferinta consumatorilor pentru un
lant scurt, care ne permite sa obtinem un pret de intermediar.
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Figuranr. 8. Care este locul obisnuit din care cumparati vin?

29% dintre respondenti prefera si cumpere vin din supermarket si hypermarket.

Numa 10% reducere la achizitionare vinului, un semn ci Thcep si cumpere vin de
calitate mai mult. Ulterior, respondentilor li s-a cerut si specifice care sunt factorii care
determina calitatea vinului. Privind aceasti intrebare, respondentii au avut alegeri multiple.

Extrapolarea datelor este interesanta, de fapt 60% dintre respondenti au optat pentru
calitatea vinului in functie de zona de origine (30%) sau mai precis denumirea de origine
(20%). Acest lucru arata ca consumatorul mediu se simte protejat, numai in cazul in care
exsita o recunoastere oficiala, care garanteaza calitatea produsului.
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Figuranr. 9. Care sunt factorii care pot determina calitatea vinului?

Doar 10% dintre consumatori au mentionat faptul ca acel factor care determina
calitatea vinului este certificatul ecologic, ceea ce inseamna ca acest tip de recunoastere nu
este Tnscrisa Tn cultura consumatorului mediu. Prin ancheta, s-a facut o incercare privind
Tntelegerea motivelor, care imping consumatorul si cumpere un produs sau altul. Aceasta
Tntrebare afost un raspuns laintrebarea 7.
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Figuranr. 10. Care sunt factorii cel mai importanti pentru alegerea vinului?

Pentru 24,4% dintre respondenti, factorul decisiv in alegerea de cumparare a vinului
este gustul, 15% dintre cei care cred ca parametru de alegere este acosierea capitala cu
alimentele. Aceasta ne aratda Insi ci, calitatea nu este un factor primordia n deciziile de
cumparare (15,1%). Raspunsul poate fi justificat prin faptul ca, in general, calitatea vinului
are un pret mai mare, asa cum reiese din raspunsurile anterioare, consumatorul nu este
dispus sa cheltuiasca o suma exorbitantd pentru achizitionarea unei singure sticle. 17,1%
dintre respondenti au afirmat ca unul dintre principalii factori care determina alegerea
vinului este culoarea. 35,5% dintre respondenti au declarat ca prefera vinul rosu.
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Figuranr. 11. Care este culoarea vinului preferat?

25% dintre consumatori au indicat o preferinta vinul alb, Tn timp ce pentru 18% nu
conteaza culoarea vinului. C& despre obiceiuri de consum, intervievatii au fost intrebati
daca schimba Tn generd tipul devin si céat de des prefera acelasi tip de vin.

Raspunsurile arata faptul ca un consumator mediu schimba Tn mod normal tipul de

vin. Ma precis, 31% dintre respondenti spun ca ar schimba tipul de vin consumat
ocazional.
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Figuranr. 12. Cét de des schimbati tipul de vin?

In schimb, 24,5% spun ca prefera si schimbe vinul frecvent, numai 14% dintre
respondenti recunosc cia nu prefera sa schimbe tipul de vin si prefera si consume acel asi
tip. Ancheta s-a redlizat pe teritoriul Messinei, obiectivul interpretarii obiceiurilor de
cumparare ale consumatorilor in raport cu piata de vinuri siciliene. Din acest motiv,
chestionarul a continut urmatoarea intrebare: consumati vin sicilian?
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Figuranr. 13. Consumati vin sicilian?

Cd mai frecvent raspuns a fost pentru o frecventa de 2-3 ori pe saptaméana (26%).
Aceasta constatare este in concordantd cu cea oferita de catre respondenti la prima
Tntrebare (cét de des consumati vin?).

De fapt, chiar si atunci majoritatea consumatorilor au dat acelasi raspuns. 12,5%
dintre respondenti au spus ci consuma vin sicilian zilnic. Tn cele din urma, respondentii
recunosc efectel e benefice ale consumului de vin.
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Figuranr. 14. Cunoasteti beneficiile consumului devin?

Aproape toti respondentii (74%) afirma ca cunosc beneficiile consumului de vin,
majoritatea fiind interesati de aspectele privind sinatatea asociata cu consumul, in special
prezenta polifenoli poate reduce efectele negative asociate cu digestia anumitor grasimi de
origine animala prezente in carnearosie.

4. | dentitatea consumatorului devin in Scilia

Studiul efectuat pe esantionul de referinta afost in masura sa identifice tipul de profil
a consumatorului de vin in Sicilia. Barbatul, proaspit absolvent, cu varsta peste 50 de ani
si printre cel care apartin grupel de varsta intre 22 si 25 de ani prefera vinul rosu pe un
buget cu care si cumpere sticla de vin de calitate chiar cu ma mult de 10 euro in cazul n
care ar cumpara direct de la producator si mai putin de 5 euro daca ar cumpara dintr-un
magazin de tip discount. Cheltuielile anuale pentru achizitionarea vinului nu depasesc 100
de euro. Aceasta este identitatea consumatorului de vin in Sicilia. Cercetarea a aratat,
printre atele, locul Tn care consumatorul consuma, la domiciliu sau Tn restaurant. Tn ceea
ce priveste canalele de distributie, consumatorul prefera sa cumpere sticla direct de la
producator, preferand lantul scurt si cercetarea privind calitatea produsului, chiar daca
procentul mare este in randul celor care cumpara de la supermarket.

Printre factorii care determina procesul de alegere a consumului, studiul de piata a
aratat ca zona de origine, pentru majoritatea, este calitatea. Aceasta reprezinta un aspect de
importanta deosebita, care intareste si mai mult necesitatea de a lega imaginea produsul ui
de zona. Cercetarea privind consumul a fost realizata astfel prin recunoasterea oficiala a
unui brand de vin de calitate.

5. Concluzii

De-a lungul anilor, strategiile de afaceri din sectorul viticol s-au concentrat Tn
principa pe Tmbunatatirea calitatii, lucru demonstrat de recunoasterea unei marci de
origine nationala sau comunitara. Tn viticultura putem reconstrui calitatea ca fiind una din
cele ma importante modele de functionalitate ale agriculturii, nu ca fiind realizata numai
de functia primara de producere a alimentelor, dar si ate functii la fel de importante, de
exemplu: servicii de protectie a mediului, peisgul si mediu, Tmbunatatirea strategii
turistilor si impactul pozitiv asuprateritoriului social.

Toate aceste fenomene pot fi partiale pentru afi mai usoare si pentru a se bucura de
succes, daca dezvoltam vointa de a coopera intre diferiti producatori. Viitorul viticulturii
italiene va fi strans legat de activarea sau nu a unui proces de colaborare, care Tncurgeaza
formele de integrare, nu numai pe orizontaa, dar si pe verticala.
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