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G. Staffolani Università Politecnica delle Marche

Sommario
Milk consumption has been in decline for years, partly due to the change in policies

and partly due to consumer behaviour and culinary tastes. In this context, differentiating
the product and meeting the new needs of the consumer is fundamental. For those reason
and to support this sector and the disadvantaged areas that can benefit from it, the Eu-
ropean Union EU introduced the optional quality term “Mountain Product”. The aim of
this study was to estimate the premium price that consumers are willing to pay for the
A2-milk labeled mountain, with respect to the price of high-digestibility conventional milk.
To accomplish this aim, a dichotomous choice, based on a double-bound model contingent
valuation, has been used. This methodology allows, using a survey to reach a direct estima-
tion of the premium price that consumers are willing to pay. The empirical results reveal
that consumers are willing to pay a premium price for the A2-milk.

Classificazione JEL: Q1, Q18, D12

Parole Chiave: Latte A2, Indicazione facoltativa “Prodotto di montagna”, settore lattiero-
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1 Introduzione

Il settore lattiero-caseario con oltre il 12% della produzione agricola, è il secondo settore
agricolo più grande dell’UE (EPRS, 2018). Tuttavia, questo comparto sta attraversando un
periodo di crisi, legato in parte al cambio della politica di gestione ed in parte al mutamento

delle abitudini del consumatore. Per oltre trent’anni, infatti, il settore è stato sottoposto al
regime delle quote latte, che imponevano un limite nella produzione agli agricoltori, per cercare
di mantenere un equilibrio di mercato. Nel 2015 le quote latte sono state abolite, comportando
la liberalizzazione del mercato, con un progressivo aumento nella produzione di latte crudo,
passata dalle 140 milioni di tonnellate del 2013 a 155 milioni di tonnellate nel 2019, con un
incremento medio di 2.3 milioni di tonnellate all’anno (Figura 1) (Indexmundi, 2020).

Allo stesso tempo, la liberalizzazione del mercato dovuta all’abolizione delle quote latte, ha
determinato la volatilità dei prezzi del latte (Figura 2).

Inoltre, nello stesso periodo, si è assistito ad un progressivo cambiamento nelle abitudini al
consumo, che, nel tempo, ha determinato una diminuzione del consumo di latte (Figura 3).

Attualmente le tendenze di mercato fanno registrare una maggiore attenzione per i prodotti
di qualità e prodotti salutistici (EPRS, 2018; Bentivoglio e altri, 2020; Merlino e altri, 2020).
Pertanto, per fare fronte alle nuove esigenze dei consumatori, sono comparsi sul mercato
prodotti alternativi al latte vaccino convenzionale come il latte funzionale (Bentivoglio e altri,
2016; Nystrom e Winston, 2016; Oliveira e altri, 2016; Finco e altri, 2018). Un esempio di
alimento funzionale innovativo è il latte A2. Tale prodotto, oggi presente nel Regno Unito,
in Australia, in Nuova Zelanda e in California, è stato lanciato sul mercato dalla A2 Milk
Company, che ne detiene la proprietà intellettuale. La caratteristica peculiare di questo latte
è la totale assenza di beta-caseina di tipo A1, sostituita dalla beta-caseina di tipo A2. La
presenza di beta-caseina A2 è dovuta al patrimonio genetico di alcune razze, specie quelle
autoctone come le vacche Pezzata Rossa e Bruna, che non sono state eccessivamente influenzate
dalla selezione e che possono essere allevate in zone marginali. Quindi, il latte A2 non subisce
trattamenti funzionalizzanti, ma viene prodotto in modo naturale dalle suddette razze.
Secondo diversi studi, la presenza di betacaseina A2 dovrebbe comportare effetti positivi

sulla salute umana (Laugesen e Elliott, 2003; Jianqin e altri, 2015; Shashank e altri, 2018;
Milan e altri, 2020), mentre secondo altri tali effetti non sussistono (Truswell, 2005; De Noni
e altri, 2009; Swinburn, 2004). Pertanto, al momento dell’analisi, il dibattito sui benefici del

Figura 1: Unione Europea (EU-27) Latte fluido prodotto per anno (Indexmundi, 2020)
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Figura 2: Unione Europea prezzo medio annuale del latte crudo alla stalla (Milk Market Observatory,
2020)

Figura 3: UE-28: Consumo annuale pro capite di latte in Kg (CLAL, 2020)

consumo di latte A2 è controverso. Tuttavia, ad oggi, gli allevatori stanno dimostrando un
crescente interesse alla produzione di latte A2 per diversificare la domanda al consumo in virtù
delle potenziali caratteristiche salutistiche di questo latte. Va da sé che, la produzione di questo
tipo di latte potrebbe garantire la sostenibilità delle aree montane, il sostegno delle economie
locali, nonché la conservazione della diversità genetica delle razze autoctone (Woodford, 2007).
Se da un lato l’attenzione del consumatore è volta ad alimenti funzionali, di cui il Latte A2 fa
parte, la qualità del latte, intesa soprattutto come origine, è ancora un fattore importante di
scelta. In particolare, nel settore lattiero-caseario la nuova indicazione facoltativa Prodotto di
Montagna può rappresentare la garanzia dell’origine di produzione, nonché delle caratteristiche
superiori di qualità e di salvaguardia ambientale (Chinnici e altri, 2012; Finco e altri, 2017;
De Boni e altri, 2019; Santeramo e Lamonaca, 2020). L’indicazione facoltativa di “Prodotto di
Montagna” nasce in Europa dalla necessità di tutelare le zone montane e le loro produzioni
agroalimentari (Santini e altri, 2013; Wang e Cheng, 2019). Secondo la legislazione europea (Reg.
UE n. 1151/2012), per prodotto di montagna si devono intendere alimenti “che provengano
essenzialmente da zone di montagna e nel caso dei prodotti trasformati, che la trasformazione
abbia luogo in zone di montagna”. A completamento di questo regolamento il Parlamento e il
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Figura 4: Logo “Prodotto di Montagna” (Mipaaft, DM n. 57167 del 26 luglio 2017)

Consiglio Europeo hanno approvato un secondo testo legislativo (Atto Delegato n. 665/2014),
chiarendo le condizioni d’uso dell’indicazione “Prodotto di Montagna” e inserendo alcune
deroghe relative ai prodotti zootecnici. Si rende noto che in Italia il Regolamento europeo è
stato recepito attraverso un Decreto del Ministero delle Politiche Agricole (MIPAAF) del 26
luglio 2017, in virtù del quale, successivamente, il Ministero ha istituito il logo nazionale del
Prodotto di Montagna (Figura 4).

2 Materiali e metodi
Questa analisi rientra all’interno del progetto “I-MILKA2”, proposto e sviluppato dal gruppo
operativo “PROLA2” e finanziato dal PSR Marche 2014/2020 Misura 16.1 – “Sostegno per
la costituzione e la gestione dei gruppi operativi del PEI in materia di produttività e sosteni-
bilità dell’agricoltura”. Lo studio intende fornire un contributo alla letteratura riguardante
l’accettabilità e la disponibilità a pagare dei consumatori per l’acquisto di un latte fresco A2,
naturalmente funzionale, certificato di alta qualità e identificato con il label “Prodotto di
Montagna”. Infine, vengono fornite alcune indicazioni riguardanti le strategie di marketing
questa nuova tipologia di prodotto.

2.1 Campione e questionario di indagine ai consumatori

La ricerca è stata condotta attraverso un questionario anonimo online diffuso attraverso
l’utilizzo di social network e posta elettronica nel periodo compreso tra ottobre e dicembre
2019. Il questionario è stato strutturato in cinque sezioni contenenti complessivamente 35
domande. Nella prima sezione sono state richieste informazioni di carattere anagrafico e
socio-economico dell’intervistato (età, genere, titolo di studio, ecc.). La seconda sezione prende
in considerazione le abitudini di acquisto per il latte. La terza sezione è stata strutturata in
modo tale da valutare la percezione degli alimenti funzionali in generale, le abitudini di acquisto
di tali prodotti e quesiti legati al consumo dei diversi tipi di latte funzionale. Nella quarta
sezione è stato chiesto al campione se avesse mai acquistato latte di montagna e le motivazioni
legate all’eventuale suo acquisto. Nell’ultima sezione è presente la parte focale del questionario,
ovvero il mercato ipotetico e l’elicitazione della disponibilità a pagare per l’acquisto di un latte
fresco, con caratteristiche naturali di alta digeribilità (latte A2) e proveniente da pascoli di
montagna. La stima del prezzo di partenza al prodotto da noi offerto e l’attribuzione del prezzo
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medio al latte fresco ad alta digeribilità, è stata effettuata attraverso un’analisi di mercato. Ai
fini del questionario per il prezzo di confronto è stata utilizzata la media prezzi del latte ad
alta digeribilità intero, pari a 1,79 €. Mentre per Latte fresco con caratteristiche naturali di
alta digeribilità (latte A2) e proveniente da pascoli di montagna è stato proposto un prezzo
iniziale di 1,89 €.

2.2 Metodologia e modello
Il metodo della valutazione contingente (MVC) è stato originariamente sviluppato nell’ambito
dell’economia ambientale (Mitchell e altri, 1989), ma ad oggi è riconosciuto come un approccio
di analisi economica affidabile per esprimere il comportamento del consumatore e la sua
disponibilità a pagare (DAP) per un prodotto non ancora sul mercato (Haab e altri, 2013;
Desvousges e altri, 2016; Haab e altri, 2016; McFadden, 2017; Bentivoglio e altri, 2020).
Per questo, in letteratura, tale metodo viene ampiamente utilizzato per stimare il valore
riconosciuto dal consumatore per prodotti che si differenziano da quelli già presenti sul mercato
per l’indicazione della provenienza, la certificazione di qualità o il metodo di produzione
adottato (es: biologico) (Finco e altri, 2010; Verbeke e altri, 2013; Del Giudice e altri, 2015;
Scozzafava e altri, 2016; Teuber e altri, 2016). Il MVC (Carson, 2001) parte dalla creazione di
un mercato ipotetico su comportamento reale. Nel seguente studio, l’analisi della disponibilità a
pagare è stata elicitata attraverso la scelta dicotomica (dichotomous choice contingent valuation
method - DC-CVM) nella versione double bounded. Questa forma di elicitazione prevede che
gli intervistati rispondano “sì” o “no” quando viene domandato loro se sono disposti a pagare
un determinato importo per il bene proposto. Alla prima offerta di prezzo segue una seconda
offerta, che può essere inferiore, se la risposta alla prima domanda è stata negativa, o viceversa
maggiore, se la risposta è stata positiva (Bishop e Heberlein, 1979; Calia e Strazzera, 2000;
McCluskey e altri, 2007). Di conseguenza questo metodo di rilevazione dà luogo a quattro
possibili risultati: “sì - sì”; “no - no”; “sì - no”; “no - si”. È stato scelto di applicare la scelta
dicotomica perché più semplice per la persona intervistata e più realistica, poiché coincide
alla reale situazione di mercato (Groote e Kimenju, 2008). Per applicare il metodo della
valutazione contingente è necessario svolgere una stima parametrica della disponibilità a pagare
media del consumatore attraverso l’identificazione di un modello econometrico, che sia in grado
di evidenziare le variabili esplicative che vanno ad influire sulla determinazione della DAP
(Cameron e James, 1987; Cameron, 1988). Nella stima sono state prese in considerazione le
seguenti variabili esplicative:

1. Variabili socio-economiche, che riguardano la persona intervistata e la sua famiglia:
• Genere, variabile dummy che assume valore 1 se l’intervistato è donna e 0 altrimenti;
• Età, variabile che assume valori da 1 a 6, corrispondenti, in ordine, alle seguenti fasce

di età: “< 20”, “20 − 29”, “30 − 39”, “40 − 49”, “50 − 59”, “> 60”;
• Livello di istruzione, una variabile che assume valori da 1 a 6, corrispondenti rispetti-

vamente a: “Nessun titolo”, “Licenza elementare”, “Licenza scuola media inferiore”,
“Diploma scuola media superiore”, “Laurea”, “Formazione post laurea”;

• Occupazione, una variabile che assume valori da 1 a 11, corrispondenti rispettiva-
mente a: “Operaio/a”, “Impiegato/a”, “Dirigente”, “Casalingo/a”, “Commerciante”,
“Imprenditore”, “Docente”, “Studente”, “Libero/a professionista”, “Pensionato/a”,
“Disoccupato/a”;
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• Stato civile, variabile dummy che assume valore 1 nel caso l’intervistato sia coniugato/a
e 0 se è nubile o celibe.

• Nucleo familiare, variabile data dal numero dei componenti della famiglia
dell’intervistato;

• Reddito annuale in fasce, questa variabile assume valori da 1 a 6 sulla base della
fascia di reddito dell’intervistato, in ordine le fasce sono: “< € 10.000”, “€ 11.000 -
€ 20.000”, “€ 21.000 - € 35.000”, “€ 36.000 - € 50.000”, “€ 51.000 - € 75.000”, “> €
75.000”;

• Regione di appartenenza, variabile che assume i seguenti valori: 1 Abruzzo, 2
Basilicata, 3 Calabria, 4 Campania, 5 Emilia-Romagna, 6 Friuli-Venezia Giulia,
7 Lazio, 8 Liguria, 9 Lombardia, 10 Marche, 11 Molise, 12 Piemonte, 13 Puglia,
14 Sardegna, 15 Sicilia, 16 Toscana, 17 Trentino-Alto Adige, 18 Umbria, 19 Valle
D’Aosta, 20 Veneto;

• Residenza, variabile dummy che assume valore 1 se l’intervistato vive in zone
periurbane e 0 se vive in zone urbane;

2. Variabili relative al consumo di latte:
• Frequenza di acquisto settimanale, variabile che può assumere valori da 1 a 5 cor-

rispondenti, rispettivamente, a: “> 3 volte”, “3 volte”, “2 volte”, “1 volta”, “< 1
volta”;

• Luogo di acquisto, variabile che assume i seguenti valori sulla base del luogo di
acquisto: 1 Supermercato/GDO, 2 Dettaglio tradizionale, 3 Mercato cittadino, 4
Produttori locali, 5 Distributori alla spina;

• Tipologia di latte, una variabile che assume valore da 1 a 3, sulla base della tipologia
di latte consumata classificata per contenuto in grassi. Rispettivamente: “intero”,
“parzialmente scremato” e “scremato”.

• Caratteristica del latte, variabile che assume un valore da 1 a 10, corrispondenti a:
“Latte crudo”, “Latte fresco”, “Latte fresco di alta qualità”, “Latte microfiltrato”,
“Latte a lunga conservazione”, “Latte biologico”, “Latte di montagna”, “Latte alta
digeribilità”, “Latte speciale” e “Latte aromatizzato”;

• - Variabili che includono i fattori/attributo che influenzano l’acquisto del latte, ovvero:
Marca commerciale, Prezzo, Packaging/confezione, Formato, Origine, Caratteristiche
organolettiche, Contenuto nutrizionale, Data scadenza, Reperibilità del prodotto,
Caratteristica di alta qualità, Provenienza montana, Produzione biologica (variabili
dummies che assumono valore 1 se la persona da importanza allo specifico attributo
e 0 nel caso contrario);

3. Variabili relative al consumo di alimenti funzionali, ovvero “conoscenza degli alimenti
funzionali”, “consumo di alimenti funzionali”, “acquisto di latte funzionale”, poste come
variabili dummies che assumono valore 1 se l’intervistato ha risposto in modo affermativo
e 0 altrimenti;

4. Variabile relativa al consumo di latte di montagna “acquisto di latte di montagna”, dummy
che assume valore 1 se l’intervistato ha dichiarato di acquistare questa tipologia di latte e
0 altrimenti.
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3 Risultati e discussione

3.1 Analisi descrittiva

Questa sezione fornisce l’analisi descrittiva del campione di riferimento. Delle 1.278 persone
raggiunte dal questionario ai fini dell’analisi ne sono state considerate 1.277. L’esclusione di un
intervistato è legata ad una risposta considerabile sicuramente errata e quindi non valida a
fini statistici. Come si può notare dalla Tabella 1, il 65% del campione è composto da donne,
mentre la fascia di età maggiormente rappresentata è quella che si colloca tra i 20 e i 29 anni
(33%), seguita dalla fascia compresa tra i 30 e i 39 (23%). Il grado di istruzione complessivo del
campione è elevato, dal momento che la maggior parte di esso possiede un diploma di scuola
media superiore (38%) o possiede una laurea (36%). L’alto tasso di scolarizzazione indica un
aumento nelle disponibilità economiche e, di conseguenza, del possibile livello di spesa (Istat,
2019). Il campione è rappresentato principalmente da impiegati (26%) e da studenti (22%).
La maggior parte delle persone che ha svolto il questionario è celibe o nubile. Analizzando la
dimensione del nucleo familiare si evince che nella maggior parte dei casi esso è composto da
due a quattro individui. La fascia di reddito nella quale si colloca il 60% del campione è tra gli
€11.000 - €35.000; il 28% si colloca tra i €36.000 - €75.000; mentre nella fascia più alta, al di
sopra dei €75.000, e nella più bassa, al di sotto dei €10.000, si collocano rispettivamente il 6%
e il 5%. L’area di residenza prevalente risulta quella urbana, con il 63%.
Il campione è distribuito omogeneamente su tutto il territorio nazionale, con particolare

concentrazione nelle Marche, che rappresenta il 35% degli intervistati. Altre regioni rappre-
sentate sono la Lombardia, con il 13%, il Lazio, con il 7%, e l’Emilia-Romagna, con il 6%.
Analizzando i risultati legati al consumo di latte (Tabella 2), l’89% del campione, pari a 1.140
persone, consuma direttamente latte o ha componenti del nucleo familiare che consumano il
prodotto. Il 57% degli intervistati acquista il latte 1 o 2 volte a settimana, il 24% lo acquista 3
o più volte a settimana, mentre il 19% lo acquista meno di una volta a settimana. Il luogo di
acquisto prevalente è il supermercato. La tipologia di latte in base alla percentuale in grasso
più consumata è il latte parzialmente scremato (64%), seguita dal latte intero (27%). Mentre,
sulla base di altre caratteristiche specifiche la tipologia di latte maggiormente consumata è il
latte a lunga conservazione (45%), seguita dal latte fresco di alta qualità e dal latte ad alta
digeribilità.

Dall’analisi delle scale Likert (Tabella 3) risulta che al momento dell’acquisto del latte, i tre
fattori ritenuti più importanti dai consumatori sono: la data di scadenza (4.00), l’origine (3.75)
e le caratteristiche organolettiche (3.71).

Esaminando le risposte riguardanti gli alimenti funzionali, risulta che solo il 31% del campione
è a conoscenza di questa tipologia di prodotti. È importante notare che, dopo aver ricevuto
una definizione di alimenti funzionali, il 79% dei partecipanti ha dichiarato di averli consumati
almeno una volta. Tale evidenza, con tutta probabilità, è legata alla recentissima comparsa dei
prodotti funzionali nel mercato alimentare che determina una mancanza di consapevolezza dei
consumatori generata da una non chiara legislazione (Frewer e altri, 2003; Ares e altri, 2008;
Barrios e altri, 2008; Del Giudice e altri, 2012).
Chi non ha mai consumato alimenti funzionali (44%) lo ha fatto perché non ritiene di

averne la necessità; perché non era a conoscenza della loro esistenza; o perché li considera
esclusivamente una moda. Inoltre, tra coloro che non li hanno mai consumati, l’80% non ritiene
di acquistare in futuro questa tipologia di prodotti. Chi ha già acquistato alimenti funzionali,
dichiara di farlo per prevenire un problema specifico, per combattere un problema specifico, e
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Tabella 1: Caratteristiche socio-demografiche del campione
Dati Descrizione %

Genere Maschio 35
Femmina 65

Età < 20 3
20-29 33
30-39 23
40-49 18
50-59 15
>60 7

Titolo di studio Nessun titolo 0
Licenza elementare 0
Licenza scuola media inf. 7
Diploma scuola media sup. 38
Laurea 36
Formazione post laurea 18

Stato civile Coniugato/a 45
Celibe/Nubile 55

Reddito > £10.000 5
€11.000-20.000 25
€ 21.000-35.000 36
€ 36.000-50.000 19
€ 51.000-75.000 9
> 75.000 6

Occupazione Operaio/a 8
Impiegato/a 26
Dirigente 2
Casalingo/a 3
Commerciante 2
Imprenditore 4
Docente 9
Studente 22
Libero/a professionista 14
Pensionato/a 3
Disoccupato/a 5

Dimensione del nucelo familiare 1 11
2 24
3 25
4 30
5 8
6 2
7 1
8 0
9 0

Residenza Urbano 63
Rurale 37

per curiosità. Tra questi l’80% ha dichiarato di voler continuare a comprare questi prodotti. In
aggiunta tra coloro che hanno già consumato alimenti funzionali, circa il 60% ha dichiarato di
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Tabella 2: Comportamento di acquisto del latte
Dati Descrizione %

Frequenza di acquisto > 3 volte 12
3 volte 12
2 volte 24
1 volta 33
<1 volta 19

Luogo di acquisto Supermercato/GDO 92
Dettaglio tradizionale 6
Mercato Cittadino 0
Produttori locali 2
Distributori alla spina 1

Percentuale di grasso Latte intero 27
Latte parzialmente scremato 64
Latte scremato 9

Tipologie di latte Latte crudo 2
Latte fresco 11
Latte fresco alta qualità 17
Latte microfiltrato 3
Latte a lunga conservazione 45
Latte biologico 3
Latte montagna 1
Latte alta digeribilità 17
Latte speciale 0
Latte aromatizzato 0

Tabella 3: Comportamento di acquisto del latte
Fattore Voto

Data di scadenza 4.00
Origine 3.75
Caratteristiche organoelettriche 3.71
Caratteristica di alta qualita’ 3.51
Formato 3.34
Prezzo 3.17
Contenuto nutrizionale 3.17
Reperibilita’ del prodotto 3.11
Packaging/Confezione 2.69
Marca commerciale 2.53
Provenienza montana 2.49
Produzione biologica 2.40

acquistare latte funzionale. Tuttavia, gran parte del campione ha dichiarato di consumarlo
raramente (27%), ovvero meno di 5 volte l’anno, oppure occasionalmente (22%), circa una volta
al mese. La tipologia di prodotto che viene maggiormente consumata, pari all’82%, è il latte
ad alta digeribilità: tale dato risulta in linea con i consumi registrati a livello nazionale (Ismea,
2019). Per quanto riguarda il latte di montagna, il 62% del campione (pari a 798 persone) ha
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Tabella 4: Distribuzione della disponibilità a pagare (DAP)
Prezzo offerto (per litro) NO-NO NO-SI SI-NO SI-SI Totale

1,89 8% 6% 23% 64% 100%

dichiarato di non averlo mai acquistato. Di questi, il 34% non lo ha mai acquistato perché non
conosce il prodotto, mentre il 31% ha dichiarato di avere difficoltà nel reperirlo ed il 25% ha
affermato di non essere interessato. Il principale motivo che ha spinto il campione ad acquistare
il latte di montagna è stato il gusto migliore attribuito a questo latte, seguito dalla percezione
di consumare un prodotto più sano e genuino e dalla volontà di supportare le economie locali e
le zone svantaggiate di montagna. L’ultima sezione del questionario riguarda l’esplicitazione
della disponibilità ad acquistare un latte A2 proveniente da pascoli di montagna. Il 64% del
campione si è dichiarato disposto a pagare € 1,89 per l’acquisto di un latte A2 proveniente
da pascoli di montagna, accettando anche la successiva proposta di € 1,99; mentre il 23% è
stato disposto a pagare solamente il primo importo. Tra la restante parte del campione che ha
rifiutato l’offerta iniziale di € 1,89, il 6% è risultata disponibile ad acquistare questo prodotto
ad un prezzo più basso di € 1,79. Infine, l’8% ha rifiutato anche la seconda offerta (Tabella 4).

3.2 Risultati riguardanti il modello econometrico
I risultati dell’indagine sono stati finora presentati da un punto di vista puramente descrittivo.
Di seguito verrà presentato il modello econometrico volto ad analizzare la DAP (Tabella 5).

Gli intervistati sono risultati influenzati: da variabili socio-economiche; da variabili intrinseche
(es. qualità); e dalle abitudini di acquisto (es. acquisto alimenti funzionali). Tra le variabili
socio-economiche risulta significativa la variabile “Femmina”, che assume un coefficiente
positivo, indicando che le donne sono disposte a pagare un maggior prezzo per poter acquistare
il prodotto. Questo risultato è in linea con la letteratura (De Jong e altri, 2003; Landström
e altri, 2007; Bimbo e altri, 2017; Futara e Hoshino, 2020), dove è stato identificato che la
donna istruita e benestante è il consumatore target di alimenti funzionali. Altra variabile
risultata significativa è la variabile “Prezzo”, con coefficiente negativo, ad indicare che chi
considera il prezzo come principale fattore di scelta è disposto a pagare di meno per il latte
A2. In linea con la letteratura, questa variabile è uno degli attributi estrinseci più rilevanti che
influenzano le decisioni di acquisto dei prodotti alimentari da parte dei consumatori. Com’è
logico supporre, il prezzo esercita un’influenza negativa sul processo decisionale degli individui
(Siro e altri, 2008; Boccia e Sarnacchiaro, 2018). Ciò sta a significare che i consumatori, anche
se conoscono i benefici per la salute dei prodotti funzionali, non sempre li acquistano. Mentre
tra le caratteristiche intrinseche è risultata significativa con coefficiente positivo la variabile
“Alta qualità”, ad indicare che chi pone attenzione alla qualità sarà disposto a pagare di più
per un latte con caratteristiche di qualità certificate. In accordo con Grunert (2005), la qualità
esercita un’influenza positiva nel processo decisionale degli individui, ma secondo Zhang e altri
(2012) deve essere percepita come sufficientemente alta perché il consumatore sia disposto a
pagarne il prezzo richiesto. Ciò comporta che l’efficacia dei sistemi che certificano la qualità
dei prodotti è legata alla quantità di informazioni in possesso del consumatore (Kurajdova e
Táborecka-Petrovicova, 2015; Bentivoglio e altri, 2019,?). Infine, le variabili “Consuma alimenti
funzionali” e “Acquista latte montagna”, assumono entrambe un coefficiente positivo, per cui
chi già acquista alimenti con queste caratteristiche è propenso a pagare di più per il prodotto
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Tabella 5: Modello ad intervallo: DAP espresso in intervalli
Coefficiente Errore Std. z p-value Sign.

Const 1.96655 0.0598713 32.85 1.29E-236 ***

Età -0.00405091 0.0057293 -0.7071 0.4795
Femmina 0.0246196 0.0122673 2.007 0.0448 **
Livello istruzione 0.0049321 0.00727949 0.6775 0.4981
Occupazione 0.00276175 0.00185347 1.49 0.1362
Stato civile -0.022444 0.0151212 -1.484 0.1377
Nucleo familiare -0.00355113 0.00484775 -0.7325 0.4638
Reddito annuale fasce -0.000178792 0.00518375 -0.03449 0.9725
Regione appartenenza -0.00154149 0.00138784 -1.111 0.2667
Residenza 0.00255957 0.0119748 0.2137 0.8307

Frequenza settimanale acquisto 0.00691116 0.00491043 1.407 0.1593
Luogo di acquisto -0.00103953 0.0109357 -0.09506 0.9243
Tipologia di latte -0.0031639 0.011552 -0.2739 0.7842
Categoria di latte 0.00845838 0.00536911 1.575 0.1152
Latte alta digeribilità -0.0199795 0.0255655 -0.7815 0.4345
Prezzo -0.0767426 0.0127324 -6.027 1.67E-09 ***
Alta qualità 0.028373 0.0150609 1.884 0.0596 *
Montagna 0.0253758 0.0312236 0.8127 0.4164

Conosce alimenti funzionali - 0.0130448 0.0131716 - 0.9904 0.322
Consuma alimenti funzionali 0.0492038 0.016182 3.041 2.40E-03 ***
Acquista latte funzionale 0.00995909 0.0149938 0.6642 0.5066

Acquista latte montagna 0.0308926 0.0126585 2.44 0.0147 **

Significatività: *** all’1%; ** al 5%; * al 10%

Tabella 6: Statistiche descrittive della variabile stimata “DAP”
Media 2.05
Mediana 2.13
Scarto quadratico medio 0.14
Coeff. di variazione 0.07

proposto. Tale aspetto è stato confermato anche in letteratura (Zou e Hobbs, 2006; Carfora
e altri, 2019), dove emerge che l’accettazione di questa tipologia di prodotti è strettamente
legata alla fiducia che il consumatore ripone in loro. Dalla stima del modello così definito, è
stato possibile ottenere la stima parametrica del valore della disponibilità a pagare, riportata
nella Tabella 6.

I risultati suggeriscono che gli intervistati, in media, hanno riconosciuto al latte A2, natu-
ralmente funzionale, proveniente da pascoli di montagna un prezzo premio di circa 0,20 €,
rispetto al latte funzionale convenzionale. Questi risultati sono in linea con gli studi precedenti
che stimano la DAP di prodotti alimentari funzionali. Infatti, per questa tipologia di prodotto,
il campione intervistato ha riconosciuto un prezzo premio (Lawless e altri, 2012; Moro e altri,
2015; Wongprawmas e altri, 2015; Vecchio e altri, 2016).
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4 Conclusioni
Il settore zootecnico rappresenta uno dei comparti strategici dell’agricoltura europea, in
particolare per quella montana. Tuttavia, da diversi anni deve scontare le difficoltà di ordine
economico legate alla flessione del mercato dei prodotti lattiero-caseari e dei costi di produzione
elevati, che determinano una scarsa o nulla redditività per le imprese operanti nel settore. Una
possibile strategia per migliorare la competitività delle aziende zootecniche, in particolare di
quelle montane, è quella di valorizzare la produzione attraverso le indicazioni di qualità. Per
questo l’Unione Europea ha introdotto attraverso politiche dedicate, l’utilizzo dell’indicazione
facoltativa “Prodotto di Montagna”, fondamentale per promuovere i prodotti e sostenere
l’economia delle zone montane, offrendo ai consumatori maggiori opportunità di scelta informata
sui prodotti che derivano dalle aree interne. Il latte con beta-caseina A2, attraverso le
sue presunte proprietà salutistiche naturalmente presenti al momento della produzione, può
costituire un’ulteriore criterio di differenziazione in grado di entrare, a pieno titolo, in una
nicchia di mercato quale quella dei prodotti funzionali che è in costante crescita. Dall’analisi è
emerso che le persone intervistate sono disposte a pagare un premium price per un prodotto
innovativo e che la loro DAP è legata alla qualità del prodotto, alla conoscenza dei prodotti
montani e al rapporto di fiducia instauratosi tra i consumatori e gli alimenti funzionali. Per
queste ragioni, risulta necessaria una corretta comunicazione da parte delle istituzioni locali
e nazionali verso il consumatore, per far conoscere e capire l’importanza dell’indicazione
facoltativa “Prodotto di montagna” per il latte ma anche per altri alimenti e nel contempo la
valenza di alcuni alimenti funzionali specialmente di quelli naturalmente prodotti come il latte
con beta-caseina A2.
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