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Abstract

Consumer preferences and purchasing intentions for local food products are constantly changing. These preferences are mainly in-
fluenced by various factors such as experiences and personal needs, the levels of perception on dietary trends and on information.
The aim of the paper is to understand consumer preferences and their attitude on the ethical and sustainable aspects of local food
purchased. 300 consumers were interviewed on two southern Italian regions through a specific questionnaire. After an initial descriptive
analysis, data were processed through multivariate analysis models by applying exploratory factor analysis and principal component
analysis. The results show how the sensitivity of consumers regarding purchases and therefore consumption is connected to ethical
aspects, to the improvement of local and even global environmental conditions. The data also show a particular attention of consumers
to food safety, to the desire to support and sustain the local economy. The study therefore seems to confirm the thesis that sees con-
sumers more attentive, aware and sensitive to the issue of environmental sustainability.

KEY WORDS: Local Food, Food Safety; Agri-food Products, Factor Analysis, Consumer Preferences.

1. Introduzione

| processi di trasformazione sociale in atto negli ultimi
decenni stanno madificando anche il mondo dell’alimen-
tazione e del comparto agroalimentare [1, 2].

In modo piu soggettivo, e secondo le proprie preferenze,
ci si rapporta con il cibo sempre pit sulla base di esi-
genze personali [3], attitudini [4] e risorse economiche
disponibili [5]. Anche I'attenzione ai processi produttivi,
ai comportamenti etici degli imprenditori, agli aspetti di
sicurezza alimentare e tracciabilita stanno divenendo
sempre piu oggetto di attenzione, da qui il crescente in-
teresse all'acquisto dei prodotti tipici e di provenienza del

proprio territorio [B, 7].

Il cibo locale, artigianale, e di qualita [8], storicamente im-
portante in tutta la Penisola e nella tradizione mediter-
ranea, occupa un posto rilevante nella vita quotidiana di
molti individui e consente di associare piacere a salute,
sia personale che dell'ecosistema [5]. Accanto alle tra-
dizioni nei consumi, gli studi sul comportamento dei con-
sumatori pit recenti mostrano come i consumatori
sembrano sempre pit orientarsi verso nuovi modelli etici
[9], pit funzionali ed incentrati al benessere personale e
meno rivolti al consumo in quanto tale [10- 13].
Sensibili ai cambiamenti e adattativi alle esigenze dei
mercati, i produttori hanno seguito le nuove esigenze,
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anche in linea con i sistemi alimentari che richiedono
cambiamenti nel rispetto degli Obiettivi di Sviluppo Soste-
nibile di fame zero, comunita e citta sostenibili, come con-
cordato dai 194 paesi dell'lAssemblea Generale delle
Nazioni Unite nel 2015 [14].

La letteratura scientifica € ricca di teorie riguardanti il
consumatore, non solo con riferimento agli aspetti di na-
tura strettamente economica, quali consumi e produ-
zioni, ma anche a quelli sociali, psicologici, ambientali,
legati al rispetto ed alla salvaguardia dell’'ambiente [15 -
19]. Etica, responsabilita, orientamento ecologico, soste-
nibilita, sono solo alcuni dei nuovi modelli ricercati dai con-
sumatori, sottoponendo anche le proprie scelte
alimentari ad una revisione e riflessione continua [20 -
24]. Piattaforme di condivisione, attenzione agli sprechi
alimentari, networks, rappresentano infine un approccio
economico e culturale nuovo [16].

Le Food Community Networks (FCN] sono in crescita in
tutto il mondo e definiscono quei sistemi e maodelli orga-
nizzativi che prevedono un rapporto di vendita/acquisto
diretto tra produttore e consumatore, determinando evi-
denti vantaggi per i consumatari, per i produttori, per la
collettivita e per I'ambiente [22].

Una maggiore comprensione del processo decisionale
di scelta dei consumatori in rapporto alla loro attenzione
alla sostenibilita, rappresenta |'obiettivo specifico della
presente analisi. L'attenzione agli elementi di caratteriz-
zazione e identificazione dei prodotti agroalimentari potra
costituire un'importante base per le aziende per adottare
strategie di marketing volte alla promozione e valorizza-
zione delle produzioni, in ragione delle scelte dei consu-
matori. Cio e vero in particolare per le aree interne e piu
fragili del Mezzogiorno d’ltalia, meritevoli di attenzione e
destinatari degli obiettivi strategici del’lONU per lo svi-
luppo sostenibile (Agenda 2030). Infatti, valorizzazione,
innovazione e riqualificazione delle aree interne [25] rap-
presentano priorita nell’'uso sostenibile delle risorse.

Il mantenimento della cultura, delle tradizioni e dei pro-
dotti agroalimentari locali rappresentano strumenti di re-
silienza e potenzialita per i territori tuttavia, in un'epoca
di rapida urbanizzazione, per realizzare la sostenibilita e
necessario comprendere |'interconnessione tra i sistemi
urbani e i sistemi alimentari [26].

Questo studio & un contributo all'attuale dibattito sulle
preferenze dei consumatori sull'esistenza di ragioni eti-
che e sostenibili nell'acquisto di prodotti alimentari locali.
Va precisato che l'indagine & stata condotta prima che
si scatenasse la terribile pandemia da Covid 189.

Oggi sappiamo che i consumi alimentari sono stati molto
influenzati da tale evento. Soprattutto le misure di conte-
nimento degli spostamenti e lo smart working hanno for-
temente condizionato le spese domestiche che hanno
assorbito i consumi in precedenza effettuati fuori casa,
mantenendoli in ambito domestico [27].

Superato il periodo dell'emergenza, si rileva un ritorno

alle precedenti abitudini con un vivace recupero di socia-
lita e desiderio di condivisione.

La prima sezione & dedicata all'introduzione, la seconda
all'approccio metodologico seguito, la terza ai risultati
raggiunti, la quarta sezione mira alla discussione.

Nelle conclusioni vengono evidenziati limiti e prospettive
di ricerca futura.

2. Metodologia

L'indagine e stata condotta attraverso la formulazione e
la somministrazione di un questionario semi-strutturato
a risposte libere e/ 0 pre-formulate a 300 consumatori
disponibili all'intervista, ed intercettati nell’area dello
Stretto di Messina, le Isole Eolie e la provincia di Reggio
Calabria. Le interviste sono state realizzate nei mesi da
giugno ad ottobre 2017 in luoghi particolarmente affol-
lati come porti, terminal bus, stazioni ferroviarie, strade
principali, punti vendita al dettaglio (supermercati, GDO],
mercati rionali, eventi enogastronomici locali in cui si po-
teva incontrare un campione avente caratteristiche poco
omogenee e differenti modalita e capacita di acquisto
(vedi Fig. 1).
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Fig. 1 - Localizzazione dell'area.
(fonte: propria elaborazione]

Le interviste sono state effettuate in modalita “face to
face”. La ricerca ha fornito in primo luogo le caratteristi-
che socio-demografiche dei soggetti intervistati (genere,
etd; livello di istruzione, occupazione, reddito).

Successivamente, sono state elaborate le risposte dei
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consumatori in rapporto alle abitudini di acquisto e alle
motivazioni che guidano le loro scelte quotidiane.

Le ipotesi di ricerca sono state mirate alla individuazione
delle abitudini di consumo ed alla sensibilita nei confronti
della sostenibilita ambientale negli acquisti da parte degli
intervistati. Le domande che, attraverso il questionario,
sono state poste, attengono alle condizioni che influi-
scono sul comportamento ed alle motivazioni d’acquisto
di prodotti locali (vedi Tab. 1).

Le possibilita di risposta variano su una scala Likert (da
1 non importante a 4 molto importante).

Quanto la sua scelta di acquisto di un prodotto alimentare locale e
influenzata dalle seguenti motivazioni? (Scala Likert: 1=per nulla;
2= piu no che si; 3= piu si che no; 4=molto importante.

Q1 Sicurezza alimentare e qualita

Q2 Prodotti Made in Italy

Q3 Prodottia Km O

Q4 Chiarezza nelle tecniche di trasformazione

Q5 Prodotti biologici certificati

Q6 Produzioni a basso impatto ambientale

Q7 Commercio e marchi etici

Q8 Certificazione di risparmio energetico

Q89 Acquisto di prodotti a marchio DOP e/ o IGP

Q10 Certificazioni di sostenibilita ambientale

Q11 Miglioramento ambientale della mia zona

Q12 Miglioramento ambientale globale

Q13 Tutela della biodiversita

Q14 Aiutare gli agricoltori

Q15 Etichetta chiara

Q16 Imballaggio ridotto e differenziabile

Q17 Responsabilita sociale ed eticita dell'impresa

Q18 Prezzo adeguato

Q 19 Facilita di acquisto e reperibilita online

Q20 Percezione di vantaggio per la mia salute

Tab. 1 - Domande di ricerca.
(fonte: propria elaborazione]

L’estensione e la complessita dello strumento di rileva-
zione utilizzato ha consentito di ottenere un’abbondante
massa di dati e di informazioni, funzionalmente utili alla
comprensione del profilo del consumatore tipo. Sono
state raccolte 300 schede valide ai fini dell’analisi, ed &
stato realizzato il database con l'ausilio del software
SPSS.

3. Risultati
3. 1. Descrizione del campione

Il database e stato utilizzato per elaborare, analizzare ed
interpretare i dati raccolti, dapprima attraverso I'analisi
descrittiva, allo scopo di evidenziare le principali caratte-
ristiche, e successivamente, attraverso |'analisi fattoriale
al fine di interpretare i profili dei consumatori intervistati.
| risultati dell'indagine effettuata hanno evidenziato un
campione caratterizzato da consumataori di un livello cul-
turale medio-elevato, in maggioranza uomini [vedi Tab.
2). Entrando in un maggior dettaglio circa i caratteri
socio-demografici del campione intervistato, si puo os-
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servare che le classi maggiormente rappresentate sono
quelle trai 30 ed i 39 anni [26,67% del campione), men-
tre e relativamente presente la classe di eta di coloro
che hanno piu di 70 anni d’eta (5,66% del campione).
Con riferimento alla distribuzione del campione per ge-
nere, si rileva una rappresentanza maschile (50,7%] di
poco superiore rispetto a quella femminile (49,3%).

La scolarizzazione evidenzia una maggiore presenza di
soggetti diplomati (56,3%]) rispetto ai laureati [32,7%).
Quanto all'occupazione, si evidenzia una porzione impor-
tante di dipendenti (39%] e di indipendenti (35,6%), i pen-
sionati rappresentano il 12% del campione mentre |
disoccupati il 6%. Con riferimento al reddito, quello fami-
liare maggiormente rappresentato e piuttosto medio-
basso (50%]). Il numero di componenti familiari piu
rappresentato & quello formato da quattro persone
(36,7%) mentre le famiglie numerose (uguali o superiore
a sei persone) raffigurano I'1,3% del campione.

3.2. Descrizione delle attitudini alla sostenibilita dei consu-
matori nell'acquisto di prodotti locali

Come evidenziato nella figura [vedi Fig. 2] e nella tabella
(vedi Tab. 1), ai consumatori & stato chiesto quali fattori
possano influenzare I'acquisto (vedi Tab. 3], indicando |l
grado di importanza su una scala Likert in cui 1 = per
nulla, 2= pit no che si, 3= piu si che no, 4= molto impor-
tante. Dall'analisi descrittiva (vedi Fig. 2] si evince che i
consumatori danno molta importanza a fattori quali il
basso impatto ambientale e/0 produzione biologica
(45,7%), imballaggio ridotto e/ o facilmente differenzia-
bile (39%), data di scadenza pit lunga (41,7%) e respon-
sabilita sociale ed etica dell'impresa (49%].

Risultano fondamentali per il consumatore i fattori legati
alle origini delle materie prime come il made in Italy
(56,7%) ed a km O (47,3%).

Variabile Sociodemografica Media Dev. Stand. Min Max
Eta 41.83 15.447 18 83
Istruzione 3.22 0.648 1 4
Reddito 2.66 0.668 1 4
Gahars 0493 NA 0 1

(O uomo; 1 donna)

Tab. 2 - Variabili socio-demografiche, significativita
e deviazione standard.
(fonte: propria elaborazione]
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Domande di Ricerca Media Dev. Standard
a1 3.52 0.733
Q2 3.39 0.829
Qa3 3.24 0.875
Q4 2.62 0.945
Q5 2.92 0.935
Q6 2,94 0,934
Q7 2,72 0,790
Qa8 2,45 0,911
Q9 3.08 0.796

Q10 2,44 0,892
Q11 294 0,866
Q12 2.90 0,911
Q13 3,23 0,787
Q14 2,92 0,854
Q15 2,96 0,886
Q16 2,63 0,929
Q17 2.72 0,874
Q18 2,90 0,943
Q19 2,90 0,911
Q20 2,62 0,945

Tab. 3 - Influenza sulla decisione di acquisto
(scala Likert min 1 max 4).
(fonte: propria elaborazione]

Nei confronti dei marchi e delle certificazioni appare
molto chiaro come il consumatore preferisca un pro-
dotto a marchio che rappresenta anche una garanzia dal
punto di vista dell'origine e quindi della salubrita del pro-
dotto stesso. Il campione (vedi Fig. 2), infatti, da molta im-
portanza alla presenza della certificazione biologica
(44,3%), a quella di risparmio energetico durante le fasi
produttive (36,7%], ai marchi del commercio etico quali
Libera, slow food o commercio equo e solidale [51%) ed
alla presenza di un marchio di qualita europeo quale |l
DOP o IGP (48,3%).

Dalle risposte si evince inoltre che il consumatore viene
poco influenzato da una maggiore reperibilita del pro-
dotto on line [33,33%), mentre le condizioni che aumen-
terebbero moltissimo la propensione al consumo
risultano essere: la qualita e la sicurezza alimentare
(64,3%]), una migliore etichetta per le adeguate informa-
zioni sull'origine della materia prima e sulla filiera produt-
tiva (40,3%), e la tutela della biodiversita e salvaguardia
delle varieta locali [42%).
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Fig. 2 - Sensibilita ambientale ed etica dei consumatori intervistati

(fonte: propria elaborazione da indagini dirette]
Altri elementi che risultano influenzare la propensione
all'acquisto sono: un prezzo piu basso (36,3%], la perce-
zione di un maggiore vantaggio per la propria salute
(43,7%), prezzo equo per gli agricoltori (45,7%), la per-
cezione di un miglioramento delle condizioni ambientali
della zona in cui vive (44%)] e globali [38,3%]) ed infine
una migliore e corretta pubblicita, promozione e marke-
ting dei prodotti (37,3%).

3.3. Analisi fattoriale e individuazione di gruppi di consuma-
tori con atteggiamenti sostenibili

Lo scopo dell'analisi fattoriale € quello di raggruppare en-
tita, oggetti o persone, sulla base delle loro caratteristi-
che misurate, in modo tale che vi sia omogeneita
allinterno del gruppo e tra |'eterogeneita del gruppo [28].
L'analisi fattoriale & stata realizzata al fine di individuare
alcuni significativi indicatori, e quindi gruppi di consuma-
tori, per descrivere le motivazioni di consumo e quindi
all'acquisto di prodotti locali secondo principi di etica e
sostenibilita. | dati raccolti ed elaborati consentono di
estrarre le componenti principali che descrivono la va-
rianza totale a partire dalla matrice di correlazione.

Il criterio per l'individuazione dei gruppi di fattori & con-
nesso alle variabili maggiormente correlate, considerato
che ogni variabile ha saturazioni importanti su una sola
componente.

Esse sono state applicate per individuare ed analizzare
le principali variabili esplicative, e in particolare per evi-
denziare gli attributi distintivi che condizionano maggior-
mente i processi decisionali dei consumatori per
I'acquisto di un prodotto locale tradizionale.
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| cinque fattori hanno modelli significativamente diversi
nella differenziazione tra i gruppi. In particolare possiamo
definire la prima componente “Sicurezza informata”, la
seconda “Attenzione agli aspetti etici”, la terza “Attenzione
alla Sostenibilita ambientale”, la quarta “Richiesta di pac-
kaging innovativo” la quinta componente, infine, “Consu-
matori pragmatici”.

Le cinque componenti principali registrano una percen-
tuale di varianza spiegata del 60,266%.

% divarianza % cumulativa di

Fattori latenti

spiegata varianza spiegata
1 16.407 186.407
2 13.703 30.110
3 12.937 43.047
4 9.659 52.706
5 7.560 60.226

Tab. 4 - Varianza Spiegata Totale.
(fonte: propria elaborazione]

Il primo fattore latente estratto ha una percentuale di va-
rianza spiegata del 16,4%, questo fattore che possiamo
definire di “Sicurezza informata”, rappresenta acquirenti
che cercano sicurezza alimentare, certificazioni biologiche
e di sostenibilita (vedi Tabb. 4 e 5). Preferiscono acqui-
stare prodotti italiani possibilmente a km O e sono parti-
colarmente attenti alle etichette dei prodotti alimentari.
Il secondo fattore latente estratto, componente pari al
13,7% raggruppa coloro che “prestano attenzione agli
aspetti etic’. Infatti questi consumatori hanno uno stile di
vita alimentare orientato ad una prospettiva etica.
Infatti, prediligono marchi DOP, IGP e marchi del commer-
cio etico (Libera, SlowFood, commercio equo e solidale,
ecc.), sono attenti al risparmio energetico, alla certifica-
zione di sostenibilita ambientale ed alle certificazioni di ge-
stione responsabile di boschi e foreste.
Il terzo fattore latente estratto, che possiamo definire “At-
tenzione alla sostenibilita ambientale” ha una percentuale di
varianza del 12,9%. Risponde maggiormente a sollecita-
zioni che provengono dalla necessita di avere percezione
di un miglioramento delle condizioni ambientali e di basso
inquinamento sia della zona in cui si risiede, che a livello
globale. | consumatori che rientrano in questa definizione
sono sensibili alla tutela della biodiversita, considerano im-
portante sostenere gli agricoltori ed avere chiarezza delle
tecniche di produzione sostenibile.
Il quarto fattore latente estratto, che incide per il 9.6%
sulla variabilita, individua dei consumatori innavativi per la
“Richiesta di packaging innovativo”, in rapporto all'esigenza
di acquistare prodotti con imballaggio ridotto e/ o facil-
mente differenziabile, e per I'importanza attribuita alla re-
sponsabilita sociale e eticita dell'impresa.
La quinta compaonente, infine, individua i “Consumatori prag-
matici”, incide sulla variabilita per il 7,56% e tende a dare
importanza ad un prezzo adeguato dei prodotti sostenibili,
alla reperibilita ed alla possibilita di acquistarli online ed in-
fine sono molto interessati in quanto tali prodotti rappre-
sentano un vantaggio per la propria salute. Si tratta di
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consumatori aperti alle informazioni, alla conoscenza ed
alla sperimentazione di nuovi servizi legati al cibo e allo svi-
luppo di servizi ecosistemici.

Fattori latenti

1 2 3 4 5

s T @ TEUD:Q %EQ @ O o EQ
g 5t 58 S5S 5f&: 36

ot 3§ 38% T8E §E

< <

Q1 727 ,044 ,169 -191 180
Q2 725 ,060 ,024 311 ,041
Q3 679 ,016 ,106 415 014
Q4 ,598 ,158 ,180 ,009 -053
Q5 ,598 478 ,026 172 ,204
Q6 522 278 -002 491 228
Q7 ,075 ,830 ,130 ,048 -082
Q8 -002 ,761 114 281 122
Q9 ,368 716 ,001 -154 -075
Q10 -052 ,700 123 241 276
Q11 -006 112 ,851 121 ,201
Q12 -129 ,094 ,788 ,152 249
Q13 344 ,118 B617 ,093 -204
Q14 246 ,082 542 073 -027
Q15 431 -038 455 252 -076
Q16 112 ,055 219 719 ,052
Q17 123 270 ,150 687 ,055
Q18 310 ,070 -030 ,048 ,696
Q19 -313 ,083 129 225 624
Q20 342 ,053 ,393 -195 ,498

Tab. 5 - Matrice delle componenti ruotati.
(fonte: propria elaborazione]

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Va-
rimax with Kaiser Normalization. a. Rotation converged in 8 iterations.
KMO and Bartlett's Test. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Ade-
quacy O.812. of Sphericity: Approx. Chi-Square2124,442; df 190; Sig.
0.000

4. Conclusioni

Conoscere la provenienza dei prodotti acquistati, pre-
stare attenzione ai sistemi di produzione, alla sostenibilita
ambientale dei produttori, alla filiera, sono segnali intan-
gibili di una maggiore attenzione dei consumatori di pro-
dotti agroalimentari.

Filiere produttive corte, modelli di produzione e consumi
consapevoli stanno ridisegnando i rapporti tra citta e
campagna e stanno riducendo le distanze, non soltanto
fisicamente [29]. | sistemi di produzione condizionano e
disegnano i territori restando impressi sugli stessi, quasi
a testimonianza delle tappe evolutive per le insostituibili
funzioni economiche ed ambientali collegate [30].

La storia, la cultura, il paesaggio, la costruzione sociale e
la condivisione di medesimi interessi tra le comunita
umane, legano in modo indissolubile luoghi, territori e pro-
dotti [17].

In particolari aree del Mezzogiorno d’ltalia, caratterizzate
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da una maggiore continuita spaziale tra aree rurali e
citta, si stanno riconfigurando legami tra consumatori e
produttori, e cid malgrado linvasione di prodotti di culture
lontane (maggiore consumo di frutta esotica, cibi quali
sushi o kebab, ecc..), segno di una forte contaminazione
culturale ed alimentare, che incide sui gusti e sulle abitu-
dini dei consumatori. In un mondo che tende alla standar-
dizzazione dei sapori (rafforzata dalla forza dei grandi
marchi); allaumento di consumo di fast and junk food (cibo
di dubbia qualita, ma a prezzo ridotto e facilmente repe-
ribile); alla perdita della naturale stagionalita dei beni agri-
coli (raggiunta tra i quali dal progresso tecnologico, alla
riduzione dei tempi di percorrenza e dalla globalizzazione
dei mercati); la ricerca condotta mostra che, malgrado
tutto, esistono margini di ottimismo. | risultati della ri-
cerca rilevanog, infatti, comportamenti d’acquisto che
aprono ad aspettative positive. Tra questi sembra emer-
gere una spiccata sostenibilita ambientale, un interesse
per la qualita e la salubrita, una sensibilita per la biodiver-
sita e la ricerca di provenienza locale.

Sono questi elementi che emergono quali significativi e a
condizionamento delle attitudini di consumao.

Forse a spingere in questo senso anche i molteplici eventi
connessi agli scandali alimentari, allemergere del feno-
meno delle agromafie, alle emergenze sanitarie abbattu-
tesi sui mercati agroalimentari mondiali, che hanno dato
impulso alla voglia di sicurezza, genuinita e di prossimita
dei consumatori di prodotti alimentari. Questa tendenza
si & combinata con la ricerca della convenienza e della
compressione dei tempi di acquisto e di preparazione dei
pasti. Si pensi al rapporto di fiducia che si instaura tra
consumatore e produttore ai fini della garanzia del pro-
dotto che si intende acquistare, a punto tale che puo non
essere necessaria la certificazione formalizzata.
Costruire sistemi alimentari rurali o urbani sostenibili e
resilienti di fronte ai cambiamenti dell’ecosistema e una
sfida che sicuramente incontra le esigenze e richieste dei
consumatori attuali. Questa sfida richiede sicuramente
una rimodulazione dei sistemi dominanti in cui il cibo viene
coltivato, preparato ed infine consumato.
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