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Struttura del seminario 

1. Perchè usiamo l’economia sperimentale per misurare 
le preferenze? 
 
 
 
 

2.  Ricerche recenti sulle preferenze dei consumatori di 
vino. 



Premesse 

• Gli economisti misurano le preferenze in termini 
monetari; i.e. la disponibilità a pagare individuale (prezzo 
di riserva).  
• Sono un ricercatore di marketing… 



Ricerche di marketing 

Per misurare le preferenze dei consumatori, si usano: 
• Dati di mercato (ex post) 
• Focus group, Metodo Delphi 
• Interviste in profondità 

• Questionari … 



Ricerche di marketing 

Sappiamo però che i risultati non sono sempre molto 
affidabili… 
Specialmente perchè in contesti ipotetici le valutazioni 
tendono ad essere (molto) inprecise… 
Little e Berrens (2004) hanno svolto una meta analisi e 
rilevano un HB che varia da 2.93 a 3.34, con un valore 
mediano di 3.13. 
 



Economia Sperimentale 

Le metodologie di economia sperimentale ci permettono 
di ricreare un contesto di mercato, in cui i partecipanti 
sono incentivati a dire la verità.. 
 
• Partecipanti offrono per comprare beni reali in modo 
non ipotetico (comprano il prodotto e pagano!). 
 
• Il meccanismo incentiva tutti a dichiarare il vero valore 
attribuito ad un bene ed impone un costo per le 
valutazioni non veritiere. 



Preferenze dei consumatori di vino 

Le nostre ricerche di marketing hanno fondamentalmente 
due motivazioni: 
• informare i decisori pubblici (Whispering in the ears of 
Princes) 
• fornire indicazioni pratiche agli imprenditori 



Studio 1 



Protocollo sperimentale 

RQ: Interesse verso informazioni nutrizionali in etichetta. 
 

N= 103 consumatori  abituali di vino tra i 21 e 35 anni 
 

Unico round in cui tutti esprimevano la propria 
disponibilità a pagare per 4 vini (ceteris paribus), solo 

vedendo le bottiglie. 
 

Metodologia: asta sperimentale 



Stimuli 

Contro-etichette  



Risultati principali 



Risultati principali 



Studio 2 



Protocollo sperimentale 

ROUND 1: Preferenze alla cieca 

ROUND 2: Preferenze Informazione e assaggio 

RQ: Effetto della denominazione sulle preferenze. 
 

N= 150 consumatori  abituali di vino tra i 21 e 35 anni 



Risultati principali 

*** *** *** 

 WTP Morellino Blind Vs. Info  

Note: Asterisks represent significant difference between blind and informed WTP at *, p < 0.05; **, p < 0.01; ***, p < 0.001 according to 

Wilcoxon–Mann–Whitney tests. 



Risultati principali 
 WTP Chianti Classico Blind Vs. Info  

Note: Asterisks represent significant difference between blind and informed WTP at *, p < 0.05; **, p < 0.01; ***, p < 0.001 according to 

Wilcoxon–Mann–Whitney tests. 

*** *** *** 



Risultati principali 

 Δ WTP Info Vs. Blind  



Studio 3 

The role of production process and 
information on quality expectations 
and perceptions of sparkling wines  

Riccardo Vecchio, Luigi Cembalo, Francesco Caracciolo, Maria Tiziana 
Lisanti, Angelita Gambuti, Luigi Moio, Tiziana Siani, Paola Piombino, 

Giuseppe Marotta, Concetta Nazzaro 

 



Protocollo sperimentale 

ROUND 1: 

ROUND 2: 

ROUND 3: 

N= 100 consumatori  abituali di vino tra i 18 e 36 anni 



Stimuli 
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A/Vegetative-Herbaceous 
(A-A-A-A) 

A/Spicy (A-A-A-A) A/Yeast-Bakery (A-A-A-A) 

A/Miscellaneous (A-A-A-A) 

T/Sweet (A-A-A-A) 

T/Sour (A-A-A-A) 

T/Bitter (AB-A-B-A) 

Aglianico Champenoise Aglianico Charmat 

Falanghina Champenoise Falanghina Charmat 

4 vini spumanti sperimentali.  

2 Champenoise (rosso/Aglianico e bianco/Falanghina) e 2 
Charmat (rosso/Aglianico e bianoc/Falanghina). 

Panel sensoriale ha identificato differenze significative tra i vini. 



Risultati principali 

 
 

Note: *** statistically significant differences (Charmat vs Champenoise) at the 0.01 level, according to the Wilcoxon signed-rank test. 

  

Figure 4. Mean WTP (€) for the Falangina (left) and Aglianico (right) wines in the three rounds and 95% confidence interval (dotted lines) 

 

 

 



Risultati principali 
 

 

  

 

Figure 5. Relation between price and share of respondents willing to purchase Champenoise and Charmat sparkling Falanghina (left) and Aglianico 

(right) wines  (Round III - Info taste). 



Risultati principali 

ΔWTP ΔHedonic Liking 

Information 

effect 

(InfoTaste-

Blind) 

Dissonance 

effect 

(Blind-Info) 

Information 

effect 

(InfoTaste-

Blind) 

Dissonance 

effect 

(Blind-Info) 

Falanghina 

Champenoise 

+ 17.7 % - 39.5 % +5.3 % -22.8 % 

Falanghina 

Charmat 

- 8.05 % +70.8 % -1.5 % +22.1 % 

Aglianico 

Champenoise 

+14.35 % - 40.9 % +3.5 % -27.2 % 

Aglianico 

Charmat 

-10.75 % + 73.9 % -0.6 % +23.5 % 
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Risultati principali 

ΔWTP ΔHedonic Liking 

Dissonance 

effect 

(Blind-Info) 

Dissonance 

effect 

(Blind-Info) 

Falanghina 

Champenoise 

- 39.5 % -22.8 % 

Falanghina 

Charmat 

+70.8 % +22.1 % 

Aglianico 

Champenoise 

- 40.9 % -27.2 % 

Aglianico 

Charmat 

+ 73.9 % +23.5 % 

DI𝑡 = +
1

𝐼
 Yt,i,(𝑅𝑜𝑢𝑛𝑑  𝐼 − 𝐵𝑙𝑖𝑛𝑑 ) –  Yt,i, 𝑅𝑜𝑢𝑛𝑑  𝐼𝐼 − 𝐼𝑛𝑓𝑜  ∀ 𝑡.
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Studio 4 

Consumer preferences for sustainable 

wines 

 Marco Lerro, Ching-Hua Yeh, Jeanette Klink-Lehmann, Riccardo Vecchio, Monika 

Hartmann, Luigi Cembalo 

  



Protocollo sperimentale 

RQ: Preferenze dei consumatori verso claim di sostenibilità. 
 

N= 200 consumatori  abituali di vino in Italia e Germania 
 
 
 
 
 
 
 
 

Metodologia: Multiple Price List 



Stimuli 



Risultati principali 

 

a b 

Wilcoxon signed-ranked test on the two distributions was performed. 

Premio di prezzo nel secondo round (Info) 



Risultati principali 

  Italy Germany 

WTP (€) 
BLIND 

WTP (€) 
INFOTAS

TE 

Δ 
WTP (€) 
BLIND 

WTP (€) 
INFOTAS

TE 

Δ 

Vino 

Convenzionale 4.35 4.87 12%   ** 3.04 3.73 23%   ** 

Organic 4.50 5.83 30% *** 3.84 4.50 17% *** 

4.43 5.69 28% *** 3.56 4.74 33% *** 

 wine 4.52 5.42 20% *** 4.01 5.06 26% *** 

4.22 5.31 26% *** 3.58 4.38 22% *** 

Significance at the level of 10% (*), 5% (**) or 1%(***), according to a Wilcoxon signed ranked test 
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