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Summary
This paper aims to analyse the preferences of consumers for Uht (ultra
high temperature) partially skimmed milk attributes like brand, country-
of-origin labelling and traceability certification. A choice experiment,
used to determine consumer value for these attributes, was submitted to
a sample of 203 respondents. Results obtained with a multinomial logit
model, suggest that market leading brand is the most important attribute
for consumers, followed by price and Italian origin of milk. Specifically,
Italian country-of-origin label adds value to and increases consumer
choice of producer’s and retailer’s own brands. Traceability assurance
scheme per se adds no significant value to individual consumers and, in
some cases, decreases respondents’ utility. However, if associated with
other attributes, like Italian origin of milk, it may be of higher value to
consumers. These findings provide valuable insights to producers for
product positioning in the UHT milk market, and to public authority
for developing of new labelling policies.

Riassunto
L’articolo si propone di analizzare le preferenze del consumatore per al-
cuni attributi del latte UHT parzialmente scremato, quali l’etichettatura
di origine, la marca e la rintracciabilità. A tale scopo, è stato utilizzato il
metodo degli esperimenti di scelta, che consente di identificare gli attri-
buti importanti nel processo di scelta del consumatore, su un campione
di 203 rispondenti. I risultati del modello logit multinomiale mostrano
come la marca industriale sia l’attributo più importante per il consuma-
tore, seguita dal prezzo e dall’indicazione dell’origine italiana della mate-
ria prima. Dai risultati emerge come l'indicazione del paese di origine
rafforzi in modo significativo la percentuale di scelta per ciascuna marca
considerata. L’attestato di rintracciabilità, invece, non è valutato positiva-
mente; in alcuni casi, la presenza di tale indicazione ha un effetto negati-
vo sull’utilità dei rispondenti. Tuttavia, se associata ad attributi, come
l'indicazione dell'origine italiana del latte, può assumere un maggiore si-
gnificato per il consumatore. Da questi risultati derivano alcuni spunti
interessanti sia per gli operatori del settore che per l'autorità pubblica.
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Introduzione

Negli corso degli ultimi anni i
consumi alimentari hanno subito
delle profonde modifiche. Lo svi-
luppo di nuovi prodotti o il riposi-
zionamento di quelli esistenti pas-
sa necessariamente attraverso la
conoscenza delle motivazioni di
scelta del consumatore. Per svolge-
re l’analisi del processo decisionale
del consumatore occorrono stru-
menti in grado di cogliere
l’individualità dei sistemi percetti-
vi e valutativi.
Questo lavoro si propone di ana-
lizzare le preferenze del consuma-
tore italiano su alcuni attributi del
latte UHT (ultra high temperature)1

parzialmente scremato: l’etichet-
tatura di origine, la marca e la rin-
tracciabilità. A tale scopo si è scel-
to di utilizzare il metodo degli
esperimenti di scelta (choice experi-
ment), della famiglia dei modelli a
scelta discreta (choice modelling);
con questo metodo è possibile, ri-
creando una ipotetica situazione di
acquisto, identificare gli attributi
maggiormente utilizzati nel pro-

cesso di scelta del consumatore (1,
2). Tale metodo è stato ampia-
mente utilizzato in campo alimen-
tare per valutare l'importanza rela-
tiva assegnata dal consumatore
agli attributi di diverse tipologie di
prodotti, tra i quali anche il latte
alimentare (3-6).

Contesto di riferimento:
il mercato del latte UHT

Il latte a lunga conservazione
UHT rappresenta la tipologia di
latte preferito dalle famiglie italia-
ne con circa il 55% del mercato
italiano al consumo nel 20102. In
generale, la preferenza del consu-
matore per la tipologia a lunga
conservazione deriva dall’esigenza
di praticità nell’uso e nella gestio-
ne del prodotto; rispetto al fresco,
il latte UHT vanta, inoltre, un mi-
nor prezzo unitario di vendita con
un differenziale al consumo di cir-
ca 0,50 euro al litro (7). Infine, al-
cune ricerche hanno evidenziato le
preferenze dei consumatori per il
latte UHT "parzialmente screma-

to" in virtù della ridotta presenza
di grassi (3, 4).
Si è scelto di analizzare il caso del
latte UHT, oltre che per l’elevato
grado di penetrazione di tale pro-
dotto, per il fatto che non esiste
l’obbligo di indicare in etichetta
l’origine della materia prima come
avviene, invece, per il latte fresco3.
In realtà, le autorità italiane han-
no presentato nel 2009 uno sche-
ma di decreto per rendere obbli-
gatoria l’indicazione in etichetta
anche del latte UHT e a lunga
conservazione4; tuttavia, questo
provvedimento è stato bocciato
dalla Commissione europea nella
primavera del 20105. Le autorità
italiane sostenevano che il decreto
fosse necessario per definire e re-
golamentare il sistema di rintrac-
ciabilità del latte sterilizzato a
lunga conservazione e per provve-
dere alla massima tutela degli in-
teressi dei consumatori. Tali moti-
vazioni sono state respinte dalla
decisione della Commissione in
quanto, secondo quest ’ultima,
l’obbligo dell’indicazione di origi-
ne sui prodotti finiti in questione

1 La denominazione "latte UHT a lunga conservazione" è riservata al latte sottoposto al trattamento di sterilizzazione, come previsto
dall’art. 6 della Legge 3.5.1989 n. 169.
2Dati relativi agli acquisti domestici di latte alimentare in Italia, fonte: ISMEA, Panel famiglie. Disponibile sul sito: http://www.clal.it
(data dell’ultima consultazione 07.06.2011).
3Nel caso del latte fresco è in vigore il Decreto Ministero Attività Produttive del 27 maggio 2004, “Rintracciabilità e scadenza del latte
fresco”.
4 Schema di decreto ministeriale recante “Norme in materia di etichettatura del latte sterilizzato a lunga conservazione, del latte UHT,
del latte pastorizzato micro- filtrato e del latte pastorizzato ad elevata temperatura, nonché dei prodotti lattiero- caseari”, presentato
dalle autorità italiane il 25 agosto 2009.
5Decisione della Commissione 2010/229, del 22 aprile 2010. Gazzetta ufficiale dell’Unione europea L 102/52, 23.4.2010.
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non rappresentava un’informazio-
ne necessaria né ai fini del rispetto
dei requisiti in materia di rintrac-
ciabilità, già peraltro stabiliti dal
Reg. Ce 178/20026, né per la re-
pressione delle frodi e la tutela
della salute pubblica. Tuttavia, si
osserva come l’indicazione dell’o-
rigine italiana del latte UHT ven-
ga utilizzata da alcune aziende co-
me strumento volontario di mar-
keting in un mercato fortemente
dipendente da materia prima im-
portata7. Pertanto, questa ricerca,
nel proporsi di valutare l’impor-
tanza attribuita dal consumatore
all’indicazione in etichetta dell’o-
rigine del latte UHT a lunga con-
servazione, si inserisce in un di-
battito estremamente attuale toc-
cando, da un lato, quelli che sono
gli interessi dei consumatori e de-

gli operatori e, dall’altro, le esi-
genze dell’autorità pubblica di ga-
rantire la sicurezza e la rintraccia-
bilità degli alimenti.
La ricerca è stata preceduta da
un’analisi bibliografica e da uno
studio qualitativo per mezzo di un
focus group con lo scopo di verifi-
care gli attributi del latte UHT
giudicati rilevanti dai consumato-
ri, nonché i fattori che incidono
maggiormente sulla percezione del
valore del prodotto. In particolare,
è emersa la convinzione generale
che acquistare latte UHT con il
marchio di un produttore italiano
sia sinonimo di provenienza italia-
na della materia prima. Si è già os-
servato come questa convinzione,
in diversi casi, possa non trovare
riscontro nella realtà dei fatti.
Esiste una vasta letteratura sull'a-
nalisi dell'utilità dell'etichettatura
di origine dei prodotti alimentari
relativa alle indicazioni geografi-
che tutelate a livello europeo (8, 9)
e al “country-of-origin labeling” sta-
tunitense, per il quale si ritiene
possa essere richiesto un premio di
prezzo (10, 11). Una recente inda-
gine svolta in Umbria su consu-
matori di latte UHT, ha messo in
evidenza l'importanza dell'origine
locale della materia prima (4). È
evidente che, come nota Di Mar-
tino (12), per garantire l’indica-
zione dell’origine del prodotto sia
necessario un certo grado di rin-
tracciabilità di filiera. Tuttavia, per
quanto concerne la rintracciabilità

di filiera volontaria, che consente
d’individuare a ritroso l’intero per-
corso di produzione dal bene fina-
le alle materie prime utilizzate,
non è chiaro se essa rappresenti un
elemento in sé apprezzato dal con-
sumatore. Le ricerche che si sono
occupate di studiare le preferenze
dei consumatori hanno individua-
to due dimensioni della rintraccia-
bilità rilevanti agli occhi del con-
sumatore: una legata alla garanzia
della sicurezza alimentare tramite
la possibilità di ritirare o richiama-
re il prodotto in caso di emergen-
za, e una connessa alla garanzia di
informazioni sull’alimento, come i
metodi di produzione, l’origine
delle materie prime, ecc. (10, 13-
16). A livello europeo la rintrac-
ciabilità è ritenuta importante nel
garantire l’origine del prodotto ali-
mentare diventando in tal modo
un criterio di scelta all’atto dell’ac-
quisto (14, 17). Allo stesso modo,
diversi studi hanno evidenziato
come un attestato di rintracciabili-
tà venga valutato maggiormente
dal consumatore se associato ad
altri schemi di certificazione, tipo
di food safety o dei metodi di pro-
duzione aziendali (10, 16, 18).
Nel caso specifico del latte UHT,
diversi lavori si sono occupati di
identificare gli attributi significati-
vi per il consumatore. In particola-
re, la marca riveste un ruolo di pri-
maria importanza nel settore del
latte a lunga conservazione carat-
terizzato da un rilevante livello di
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6 Regolamento (Ce) n. 178/2002 del Par-
lamento Europeo e del Consiglio del 28
gennaio 2002, che stabilisce i principi e i
requisiti generali della legislazione ali-
mentare, istituisce l'Autorità europea per
la sicurezza alimentare e fissa procedure
nel campo della sicurezza alimentare.
Gazzetta ufficiale delle Comunità europee
L 31/1, 1.2.2002.
7 Non esistono dati certi riguardanti
l ’origine della materia prima del latte
UHT; tuttavia, secondo Coldiretti “tre
cartoni di latte a lunga conservazione su
quattro sono stranieri senza indicazione in
etichetta”. (Made in Italy: Coldiretti, bene
etichetta latte. 50% spesa è anonima,
N.622 - 5 agosto 2009, disponibile al sito:
http://www.coldiretti.it/docindex/cncd/in
formazioni/622_09.htm, data dell’ultima
consultazione 07.06.2011).
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concentrazione. Ad esempio, nel
caso del latte UHT parzialmente
scremato la quota di mercato dei
leader industriali, Parmalat e Gra-
narolo, si attesta, rispettivamente,
al 30% e 24% (7). Diversi autori
hanno evidenziato la crescita del-
l'importanza delle insegne della
grande distribuzione nel settore
(4). Sempre nel settore latte UHT
parzialmente scremato la quota
delle private label, in aggregato,
raggiunge il 14% del mercato
complessivo (7).

Metodologia

Analisi delle preferenze

Nell’ambito delle diverse tecniche
di conjoint analysis si è scelto di uti-
lizzare il metodo degli esperimenti
di scelta (choice experiment); questo
metodo ha trovato una rapida e
crescente diffusione nelle applica-
zioni empiriche soprattutto per il
fatto di consentire, entro certi limi-
ti, di avvicinarsi al processo reale di
scelta del consumatore (19). Pur
fornendo informazioni limitate ri-
spetto ad altri metodi, l’esercizio di
“scelta” rappresenta in modo più
realistico il processo logico mentale
cui è sottoposto chi vuole acquista-
re un bene o un servizio sul merca-
to. Solitamente il consumatore non
ordina le alternative di scelta, ma
confronta piuttosto l’insieme delle
caratteristiche delle diverse alter-

native, stabilendo alla fine quale di
queste sia soggettivamente la mi-
gliore e trascurando l’ordinamento
delle rimanenti. Generalmente,
l'esperimento consiste nella scelta
da parte dell’intervistato di un nu-
mero limitato di alternative che
costituiscono l’insieme di scelta
(choice set). Ai rispondenti viene
chiesto di indicare l’alternativa
preferita, lasciando anche la possi-
bilità di decidere di non scegliere
nessuna delle proposte presentate
(11, 20-22).
Il numero degli insiemi proposti
agli intervistati determina la nu-
merosità delle osservazioni dell’in-
dagine; un maggior numero di
scelte effettuate per rispondente
determina, a parità di interviste,
un aumento della numerosità
campionaria. D’altra parte, al fine
di evitare il rischio di appesantire
gli intervistati, è solitamente con-
sigliato di non superare gli 8-10
esperimenti – choice set – sottoposti
a ciascun rispondente (23). Ogni
profilo alternativo viene costruito
attraverso un insieme di attributi,

ciascuno dei quali può manifestar-
si con più modalità o livelli (1,
19). Si comprende, quindi, come
una delle decisioni più critiche
nell’impiego della metodologia sia
costituita proprio dalla selezione
degli attributi di prodotto e, per
ogni attributo, dei possibili livelli
da considerare ai fini della ricerca8.
La metodologia utilizzata si basa
sugli assunti teorici sviluppati da
Lancaster (26), secondo il quale
l’utilità di un prodotto può essere
scomposta nelle utilità delle singo-
le caratteristiche o attributi di quel
prodotto, e dalla teoria dell’utilità
casuale (random utility theory)
(23). Secondo quest’ultima, il con-
sumatore, agendo razionalmente,
posto di fronte a una scelta, tende-
rà a preferire le alternative che
conducono alla maggiore utilità
possibile. Di conseguenza, la pro-
babilità che un consumatore scelga
un prodotto è tanto più alta quan-
to più alto è il livello di utilità pro-
dotto da quella alternativa rispetto
alle altre scelte possibili. L’utilità
per l’individuo i associata alla scel-
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8 Le alternative da presentare agli intervistati sono generalmente definite attraverso un
processo di selezione denominato fattoriale frazionale capace di sintetizzare l’insieme
completo delle alternative possibili (fattoriale completo) in un numero inferiore di profili
tra di loro ortogonali (nessuna correlazione tra gli attributi). Successivamente, il fattori-
ale frazionato viene suddiviso in insiemi di scelte che vengono effettivamente presentati
agli intervistati. Il lavoro di Mazzanti e Montini (1) spiega nel dettaglio le fasi di questo
procedimento. Il numero di attributi e di livelli va peraltro mantenuto entro limiti ra-
gionevoli, in quanto da essi dipende sia il numero dei profili d’offerta da sottoporre a va-
lutazione, sia il numero di osservazioni necessarie per ottenere delle stime affidabili delle
utilità parziali che gli intervistati associano a ciascun livello. Per questo motivo, negli es-
perimenti di scelta, si consiglia di considerare un numero limitato di attributi, possibil-
mente da quattro a otto, e non più di due o tre livelli per attributo (21, 24, 25).
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ta dell’alternativa j (Uij), tra le M
disponibili, sarà data dalla seguen-
te equazione:

Uij=Vij+εij j=1,…M (1)

Dove Vij rappresenta l’utilità os-
servata dal ricercatore e εij l’errore
stocastico9. A sua volta l’utilità os-
servata Vij sarà funzione delle va-
riabili esogene del modello, ovvero
degli attributi del prodotto e delle
variabili socio-demografiche (X), e
degli effetti sull’utilità associati a
ciascuna variabile esogena:

Vij=βj·Xij (2)

dove Xij rappresenta il vettore del-
le variabili esogene (sia socio-de-
mografiche che attributi) mentre
βj rappresenta il vettore dei para-
metri (coefficienti) associati a cia-
scun attributo nell’alternativa j. I
coefficienti β rappresentano il
cambiamento che interviene nella
variabile dipendente, ovvero nel-
l’utilità osservata, per ogni varia-
zione nella corrispondente variabi-
le indipendente.

Analisi econometrica

Il quadro teorico di riferimento
appena descritto implica che per

ogni individuo i, dato un livello di
utilità associato a ciascuna alterna-
tiva (eq. 1), l’alternativa j sarà scel-
ta se l’utilità relativa ad essa asso-
ciata è superiore rispetto a quella
di tutte le altre opzioni. La pre-
senza di componenti stocastiche
nella eq. (1) fa sì che la struttura
del modello di riferimento sia ne-
cessariamente di tipo probabilisti-
co (1). In particolare, la probabilità
che, per l’individuo i, l’alternativa
h sia preferita rispetto a g (Pih) è
la seguente:

Pih=ProbUih>Uig ∀ h≠g (3)

Pih=ProbVih−Vig>εig−εih ∀ h≠g (4)

Assumendo che gli errori siano in-
dipendenti e identicamente distri-
buiti (IID)10, la probabilità che
qualsiasi alternativa h venga scelta
come quella preferita può essere
espressa in termini di una distri-
buzione logistica data dalla se-
guente equazione:

Pih=eβh·xihj=1Jeβj·Xij (5)

I parametri β di questo modello
(eq. 5), noto come logit multino-
miale, possono essere ricavati at-
traverso una stima di massima ve-

rosimiglianza (19). Dalla ripeti-
zione delle scelte, variando i livelli
degli attributi, si ottengono infor-
mazioni sull’intensità dell'influen-
za che i singoli attributi esercitano
sulla scelta del consumatore otte-
nendo, implicitamente, un ordina-
mento degli attributi stessi. Inol-
tre, utilizzando i coefficienti β sti-
mati dal modello logit multino-
miale, è possibile ottenere una sti-
ma dei trade-off tra attributi, ov-
vero dell’incremento di utilità che
si ha nel modificare un attributo
del prodotto (1). Questo può ri-
sultare di importanza strategica
per le aziende che vogliono preve-
dere i potenziali effetti di una va-
riazione della differenziazione di
prodotto.

Il disegno sperimentale

Lo svolgimento di un focus group
e l’analisi della letteratura hanno
consentito di individuare gli attri-
buti che il consumatore associa al-
la percezione dell’origine e della
rintracciabilità del latte UHT par-
zialmente scremato. Per la defini-
zione di tali attributi e dei rispetti-
vi livelli è stata condotta un’inda-
gine pilota sugli insiemi predispo-
sti per gli esperimenti di scelta. In
questa fase, si è cercato di bilan-
ciare il numero di attributi e livelli
al fine di rendere l’indagine il più
possibile realistica e, al tempo
stesso, non eccessivamente com-
plessa. Gli attributi utilizzati nel-
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9Questo implica che l’utilità reale, per il ricercatore, rimane una variabile non osservabile.
10 Questa assunzione prevede che, nel caso di scelte ripetute, le componenti non osserv-
abili della funzione di utilità siano tra di loro indipendenti; questo non consente di pren-
dere in considerazione l’ovvia correlazione tra gli errori associati alle varie scelte ripetute
dal singolo individuo (27).
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l’indagine sono presentati con i ri-
spettivi livelli nella tabella 1.
I livelli di ciascun attributo sono
stati scelti in modo da escludersi
reciprocamente; un livello non po-
teva essere incluso, come sotto-ca-
so, in un altro livello dello stesso
attributo. Inoltre, gli attributi sono
stati combinati liberamente tra di
loro in modo da evitare situazioni
impossibili o combinazioni molto
improbabili (es. marca di primo
prezzo con certificazione di rin-
tracciabilità). Vista la specificità
della ricerca, è stato definito un
elenco di attributi e di livelli diret-
tamente riconducibile alle questio-
ni fondamentali della ricerca, ov-
vero all’importanza attribuita al-
l’origine della materia prima, alla
marca e alla rintracciabilità.
Oltre all’attributo monetario, è

stato preso in considerazione
l’effetto della marca nel condizio-
nare le scelte d’acquisto del consu-
matore; nello specifico, la marca è
stata introdotta nell’analisi nelle
diverse accezioni di marca indu-
striale, con il leader di mercato
Parmalat, marca commerciale o
private label, utilizzando l’insegna
del supermercato che ha ospitato
fisicamente l’esperimento di scel-
ta, e marca di “primo prezzo”. An-
che in questo caso, è stata utilizza-
ta, per garantire una maggiore au-
tenticità all’esperimento, la reale
marca di primo prezzo della cate-
na ospitante.
Per generare gli insiemi di scelta e
per le elaborazioni successive è
stato utilizzato il software Saw-
tooth, capace di gestire l’intero
processo di analisi.

Il campione e la somministrazione
degli insiemi di scelta

I dati sono stati raccolti attraverso
un’indagine su un campione di
203 individui11 nel mese di luglio
2009. Le interviste sono state
svolte in diversi orari della giorna-
ta per garantire l’eterogeneità di
genere, fascia di età e occupazione
(Tab. 2). Ciascun rispondente do-
veva avere compiuto almeno 18
anni ed essere responsabile degli
acquisti nella propria famiglia.
La raccolta dei dati è stata effet-
tuata presso un centro commercia-
le di Parma, in cui è stata allestita
una postazione composta da un
tavolino, due scaffali sui quali sono
stati posizionati i diversi profili di
prodotto. Si è cercato di ricreare
una situazione più vicina possibile
al momento d’acquisto; in questo
modo i consumatori hanno effet-
tuato le proprie scelte davanti a un
ipotetico scaffale di un supermer-
cato. A ciascun intervistato sono
stati sottoposti 9 insiemi di scelte
(choice set), ciascuno con 4 alterna-
tive più la possibilità non scelta
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Tabella 1 -Attributi e livelli del latte UHT negli esperimenti di scelta

Attributi Livelli

Prezzoa a) 0,59 €/l
b) 0,98 €/l
c) 1,25 €/l

Marca a) Parmalat (marca industriale)
b) Panorama (private label)
c) Ricca Fonte (primo prezzo)

Paese di origine materia prima: Italia a) No
b) Si

Certificazione di rintracciabilità: a) No
“CSQA rintracciabilità certificata”b b) Si
a I livelli dei prezzi sono desunti da rilevazioni presso il punto vendita in cui è stato effettuato
l’esperimento.
b CSQA è l’ente di certificazione leader nel comparto agroalimentare.

11 Per quanto concerne la dimensione
campionaria, da alcuni contributi sull’ar-
gomento risulta che l’applicazione della
conjoint analysis richieda una numerosità
che va dalle 150 alle 1.200 unità intervi-
state, anche in relazione a una moltepli-
cità di fattori rilevanti quali, ad esempio,
l’obiettivo di una eventuale segmentazio-
ne del mercato mediante cluster analysis.
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(no-choice option), per un totale di
36 profili di prodotto. Ogni inter-
vistato ha effettuato 9 esperimenti
visionando complessivamente 36
diversi prodotti. Il campione è sta-
to suddiviso in due parti uguali: ad
una metà è stato proposta una ver-
sione dell’esperimento e all’altra
metà un’altra versione. Complessi-
vamente i profili di prodotto pre-
sentati sono stati 72 per un totale
di 3.654 rilevazioni.
L’intervista è stata strutturata nel
seguente modo: all’inizio sono sta-
te poste domande sui consumi e
sulle abitudini di utilizzo del latte
UHT parzialmente scremato,
quindi si è proceduto a effettuare
l’esperimento di scelta al termine
del quale ciascun intervistato ha
risposto a una serie di domande

socio-demografiche. Ogni singola
intervista è durata in media circa
quindici minuti. L’esperimento di
scelta, preventivamente testato su
un gruppo di 60 individui è stato
svolto da un intervistatore esperto.

Risultati

L’analisi dei dati ha consentito di
stimare i parametri associati a cia-
scun livello degli attributi del pro-
dotto. Inoltre, è stata stimata
l’importanza relativa di ciascun at-
tributo in funzione di specifici
gruppi di consumatori per valutare
l’eventuale eterogeneità nel cam-
pione in merito alle preferenze
espresse. Per finire, è stata analiz-
zata nel dettaglio l ’importanza

della marca e della certificazione
di rintracciabilità in funzione di
altri attributi, come prezzo e paese
di origine.
Per prima cosa, i risultati ottenuti
dal modello logit multinomiale
mostrano come la marca indu-
striale leader del mercato del latte
UHT, ovvero il brand Parmalat,
risulti l’attributo più importante
nello spiegare le scelte dei consu-
matori intervistati (Tab. 3). La se-
conda determinante nella scelta
dei rispondenti è il prezzo. In ef-
fetti, il livello di prezzo più basso
(0,59 €/l) è il secondo attributo in
ordine di importanza capace di
guidare le scelte dei consumatori.
Inoltre, il fatto che l’aumento del
prezzo si traduca in una riduzione
dell’utilità per il consumatore è
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Tabella 2 - La composizione del campione

Genere (%) Occupazione (%) Frequenza d’acquisto (%)
Maschi 40,9 Libero profess. 4,4 Una volta a settimana 52,7
Femmine 59,1 Commerciante 2,7 2-3 volte al mese 24,6

Dirigente 2,0 1 volta al mese 14,3
Età (%) Impiegato 21,7 Molto raramente 8,4
18-30 23,2 Insegnante 6,9
31-45 32,5 Operaio 13,8 Utilizzo principale (%)
46-60 24,6 Studente 12,8 Da bere 73,9
61-75 14,3 Casalinga 14,3 Da bere, se manca il fresco 8,9
>75 5,4 Pensionato 21,7 Come ingrediente in cucina 10,8

Come scorta 6,4
Livello di istruzione (%)
Primaria 11,3
Secondaria inferiore 20,7
Secondaria superiore 47,3
Terziaria 20,7
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coerente con la teoria economica
della domanda.
L’origine italiana della materia
prima è correlata positivamente e
in modo significativo con l’utilità
dei consumatori; la presenza di ta-
le caratteristica, in altri termini, ha
effetti positivi sull’utilità dei ri-
spondenti incentivando la scelta
del prodotto che riporta tale attri-
buto. Viceversa, gli altri attributi
del prodotto hanno effetti negativi
sulla propensione di acquisto dei
consumatori; tra questi, la marca
commerciale Panorama e, in misu-
ra minore rispetto alla private
label, la marca di primo prezzo
Ricca Fonte. Anche la presenza
della certificazione di rintracciabi-
lità riduce l’utilità osservata dei
consumatori intervistati.

Segmentazione del campione

Come osservato da diversi autori, i
modelli logit multinomiali si rive-

lano inefficaci nel valutare
l ’eterogeneità all ’interno di un
campione. In altri termini, i coef-
ficienti associati agli attributi del
prodotto sono assunti come co-
stanti all’interno della popolazione
(27). Per superare questo limite, il
campione è stato segmentato in
sotto-gruppi con valenza dedicata
alle finalità specifiche della ricerca
condotta. In particolare, il cam-
pione è stato suddiviso, in un pri-
mo momento, sulla base della fre-
quenza di acquisto e, secondaria-
mente, in base all’utilizzo.
Il primo criterio di segmentazione
ha consentito di suddividere i ri-
spondenti in due sotto-gruppi: il
primo composto da acquirenti
“abituali” (minimo un acquisto alla
settimana) e il secondo dagli ac-
quirenti “saltuari” (meno di un ac-
quisto alla settimana). Gli acqui-
renti “abituali” sono relativamente
più attenti al prezzo del prodotto,
ricercando in misura maggiore il

prezzo più basso ed evitando ge-
neralmente il livello più alto di
prezzo, mentre gli acquirenti “sal-
tuari” prestano maggiore attenzio-
ne alla marca industriale e all’ori-
gine nazionale della materia prima
(Tab. 4). Per questi ultimi, la pre-
senza di una marca diversa da Par-
malat rappresenta quasi un deter-
rente alla scelta del prodotto. La
certificazione di rintracciabilità
non ha effetti significativi per gli
acquirenti abituali, mentre ha un
effetto negativo sull’utilità degli
acquirenti saltuari.
Il secondo criterio di segmentazio-
ne utilizzato riguarda la funzione
d’uso del prodotto studiato. Il latte
UHT per le sue specifiche caratte-
ristiche (scadenza prolungata e
conservazione a temperatura non
controllata) si presta a diverse “fun-
zioni d’uso” rispetto alla più comu-
ne modalità da bere. Per questa ra-
gione il campione è stato segmen-
tato in due sotto-gruppi in base a
come viene utilizzato il prodotto,
distinguendo chi usa il latte UHT
da bere da chi lo utilizza prevalen-
temente per altri motivi (es. come
scorta, per cucinare, ecc.). Da que-
sta suddivisione è risultato che chi
utilizza il latte UHT da bere presta
maggiore attenzione a segnali
estrinseci sul prodotto quali la mar-
ca industriale, il prezzo basso e
l’indicazione dell’origine italiana
della materia prima (Tab. 5). Per
questi consumatori la marca com-
merciale ha un effetto significativo
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Tabella 3 - Modello logit multinomiale: coefficienti, errore standard e livello
di significatività per ciascun livello di attributo (n=203)

Attributo Livello Coefficiente Std err.

Prezzo Basso (0,59 €/l) 0,241*** 0,037
Medio (0,98 €/l) -0,071 0,038
Alto (1,25 €/l) -0,170*** 0,039

Marca Parmalat 0,416*** 0,035
Panorama -0,322*** 0,042
Ricca fonte -0,093** 0,040

Paese di origine: Italia 0,194*** 0,026

Certificazione di rintracciabilità -0,061* 0,026

* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001
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e negativo sull’utilità, così come il
livello di prezzo più elevato. Vice-
versa, i consumatori che utilizzano
il prodotto per altre finalità sono

interessati agli stessi attributi, ma
in misura relativamente minore ri-
spetto all’altro gruppo di consuma-
tori. Per questi ultimi la presenza di

una certificazione di rintracciabilità
incide negativamente in modo si-
gnificativo sulla propensione all’ac-
quisto del prodotto.
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Tabella 4 -Modello logit multinomiale: coefficienti, errore standard e livello di significatività per ciascun livello di attri-
buto in funzione della frequenza di acquisto

Acquirenti abituali (n=157) Acquirenti saltuari (n=46)
Attributo Livello Coeff. Std err. Coeff. Std err.

Prezzo Basso (0,59 €/l) 0,255*** 0,041 0,172* 0,083
Medio (0,98 €/l) -0,057 0,043 -0,104 0,083
Alto (1,25 €/l) -0,198*** 0,045 -0,068 0,084

Marca Parmalat 0,340*** 0,040 0,679*** 0,076
Panorama -0,322*** 0,047 -0,276** 0,091
Ricca fonte -0,017 0,044 -0,403*** 0,096

Paese di origine: Italia 0,173*** 0,030 0,261*** 0,058

Certificazione di rintracciabilità -0,027 0,029 -0,183** 0,058

* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Tabella 5 -Modello logit multinomiale: coefficienti, errore standard e livello di significatività per ciascun livello di attri-
buto in funzione dell’uso del prodotto

Uso da bere (n=150) Altri usi (n=43)
Attributo Livello Coeff. Std err. Coeff. Std err.

Prezzo Basso (0,59 €/l) 0,257*** 0,043 0,200** 0,071
Medio (0,98 €/l) -0,066 0,044 -0,082 0,074
Alto (1,25 €/l) -0,191*** 0,046 -0,118 0,075

Marca Parmalat 0,451*** 0,041 0,317*** 0,069
Panorama -0,363*** 0,050 -0,216** 0,079
Ricca fonte -0,088* 0,046 -0,100 0,076

Paese di origine: Italia 0,216*** 0,031 0,132** 0,051

Certificazione di rintracciabilità -0,047 0,030 -0,097* 0,051

* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001
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Sensibilità alla marca

Dall’analisi delle risposte degli in-
tervistati è possibile ottenere infor-
mazioni su come la scelta di ciascu-
na marca sia influenzata dalla con-
temporanea presenza di altri attri-
buti quali il prezzo, l’indicazione
dell'origine della materia prima e la
certificazione di rintracciabilità. Os-
servando i risultati (Tab. 6) della
percentuale di scelta di ogni marca
per ciascun livello di prezzo, si nota
come la marca industriale Parmalat
sia quella più popolare, ottenendo il
28% delle scelte quando offerta al
prezzo più alto (1,25 €/l) e il 42%
quando offerta al livello di prezzo
minimo (0,59 €/l). In altri termini,
fatte 100 le volte in cui una confe-
zione di latte UHT a marca Parma-
lat è stata mostrata agli intervistati al
prezzo di 0,59 €/l, nel 42% dei casi
tale prodotto è stato scelto dal con-
sumatore. Dalla tabella 6 emerge
chiaramente come tale marca sia
quella più apprezzata dai consuma-
tori per qualsiasi livello di prezzo,
come dimostrato anche dall’analisi
logit.

La marca commerciale, invece, risul-
ta quella meno apprezzata, a meno
che non venga presentata al prezzo
più basso; in tal caso, è preferita ri-
spetto al prodotto di primo prezzo.
Questo può essere spiegato dal fatto
che, per una tipologia di prodotto ti-
po commodity come il latte UHT, la
marca commerciale, nel vissuto del
consumatore, risulta ancora associa-
ta alla convenienza di prezzo. La
marca Ricca Fonte presenta una fre-
quenza di scelta che si mantiene re-
lativamente costante a prescindere
dal livello di prezzo. I consumatori
maggiormente attratti da questa
marca sembrano essere meno in-
fluenzati dalla variabile prezzo.
Questi risultati possono essere di
particolare utilità per gli operatori
della filiera che vogliano analizzare
la disponibilità a pagare dei consu-
matori per la propria marca azien-
dale, rispetto a quella dei competitors.
Incrociando la variabile marca con il
paese di origine si nota come
l'indicazione dell’origine italiana
della materia prima aumenti in mo-
do significativo la percentuale di
scelta per ciascuna marca considera-

ta. Ad esempio, fatto 100 il numero
di volte in cui sul prodotto compari-
va il marchio Parmalat associato al-
l’indicazione di origine della materia
prima, la percentuale di scelta del
prodotto da parte del consumatore è
di circa 10 punti percentuali supe-
riore rispetto a quando la stessa
marca si presentava priva di tale in-
dicazione (rispettivamente 38,2% e
28,5%). Questo risultato, che vale
per tutte le marche considerate, di-
mostra chiaramente come l'attributo
origine possa essere utilizzato per
rafforzare l'immagine della marca
sul mercato.
Per finire, i dati mettono in evidenza
l'ambiguità della certificazione di
rintracciabilità agli occhi del consu-
matore; in effetti, la presenza di tale
attestato non sposta in modo signi-
ficativo la scelta del consumatore per
il prodotto a marca industriale e di
primo prezzo, mentre scoraggia la
scelta della marca commerciale. In
questo caso, la percentuale di scelta
scende dal 19,1%, in assenza di cer-
tificazione di rintracciabilità, al
15,8% in presenza di tale attestato.
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Tabella 6 - Percentuale di scelta della marca in funzione degli attributi prezzo, origine e certificazione di rintracciabilità

Marca Prezzo Origine Rintracciabilità
Basso Medio Alto p Presente Assente p Presente Assente p

Parmalat 41,8% 31,1% 27,7% *** 38,2% 28,5% *** 33,0% 33,6% 0,78

Panorama 24,4% 14,2% 13,5% *** 21,5% 12,8% *** 15,8% 19,1% *

Ricca Fonte 21,9% 21,1% 18,7% 0,34 24,6% 17,0% *** 19,1% 22,1% 0,09

* p < 0,05; *** p < 0,001
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Certificazione di rintracciabilità e
origine del latte UHT

Per indagare ulteriormente il ruolo
svolto dalla certificazione di rintrac-
ciabilità nel condizionare, positiva-
mente o negativamente, le scelte de-
gli individui, si è deciso di incrociare
questo attributo con le variabili
prezzo e paese di origine. I risultati,
visualizzati nella tabella 7, mostrano
come, nel primo caso, la percentuale
di scelta del prodotto privo di una
certificazione di rintracciabilità ri-
sulti superiore rispetto alla percen-
tuale di scelta del prodotto che pre-
senta tale attestato a livelli di prezzo
bassi e medi. Al livello di prezzo più
alto la differenza non è significativa;
in altri termini, al prezzo di 1,25 €/l,
che il prodotto presenti o meno un
certificato di rintracciabilità avrà la
stessa probabilità di essere scelto,
pari circa al 20%.
Incrociando rintracciabilità e origine
italiana della materia prima emerge
che, in assenza dell’indicazione del
paese di origine, la presenza di un
certificato di rintracciabilità, nel
campione intervistato, riduce la per-
centuale di scelta in modo significa-
tivo di 4,5 punti percentuali, dal
21,9% al 17,4%. Se, invece, è pre-
sente l'indicazione di origine, la per-
centuale di scelta del prodotto non
cambia che ci sia o meno la certifi-
cazione di rintracciabilità. In altri
termini, la rintracciabilità di per sé è
poco importante per il consumatore;
se, invece, viene associata all'indica-

zione di origine può acquisire un
maggiore interesse nei confronti del
consumatore. Lo dimostra il fatto
che, in presenza di una certificazio-
ne di rintracciabilità, la probabilità
di scelta da parte del consumatore
aumenta di oltre dieci punti percen-
tuali qualora tale attestato sia asso-
ciato all’indicazione dell’origine na-
zionale della materia prima, passan-
do dal 17,4% al 28,1% (Tab. 7).

Discussione e conclusioni

La ricerca condotta ha permesso di
valutare le preferenze del consuma-
tore italiano di diversi attributi del
latte UHT quali la marca,
l’indicazione dell’origine della mate-
ria prima e la certificazione di rin-
tracciabilità di filiera.
I risultati mostrano che la marca in-
dustriale (nel nostro caso Parmalat)
è l’attributo preferito dal campione
analizzato, in particolare, dai consu-
matori abituali e che usano il pro-
dotto da bere. Questo risultato, oltre

a essere connesso al legame culturale
tra azienda e luogo di svolgimento
dell’indagine, potrebbe confermare
l’ipotesi iniziale secondo la quale la
presenza di un marchio industriale
italiano sia sinonimo di materia pri-
ma italiana. Tuttavia, l'indicazione
contestuale dell'origine italiana del
latte alla marca aumenta in modo
significativo di oltre dieci punti per-
centuali la probabilità di scelta da
parte del consumatore. La scarsa
importanza attribuita alla marca
commerciale è interpretabile dal fat-
to che, per una tipologia di prodotto
tipo commodity come il latte UHT,
essa venga prevalentemente associa-
ta a una convenienza di prezzo. In
effetti, se venduta a un livello basso
di prezzo tale marca è preferita ri-
spetto alla marca di primo prezzo.
L’indicazione di origine italiana è di
utilità al consumatore nelle proprie
decisioni di acquisto per ogni seg-
mento analizzato. I risultati delle
suddivisioni proposte, pur relativi a
gruppi di dimensioni modeste, sug-
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Tabella 7 - Percentuale di scelta del prodotto con certificazione di rintracciabi-
lità in funzione degli attributi prezzo e origine

Certificazione di rintracciabilità
Attributo Livello Presente Assente p

Prezzo Basso (0,59 €/l) 27,1% 32,0% **
Medio (0,98 €/l) 20,3% 24,0% *
Alto (1,25 €/l) 20,8% 19,9% 0,62

Paese di origine Presente 28,1% 28,3% 0,98
Assente 17,4% 21,9% ***

* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001
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geriscono che il valore dell'origine
della materia prima è relativamente
maggiore per i consumatori saltuari
e per quelli che utilizzano il prodot-
to da bere. Inoltre, i risultati dimo-
strano chiaramente come l'indica-
zione del paese di origine rafforzi in
modo significativo la percentuale di
scelta per ciascuna marca considera-
ta. Questo risultato assume partico-
lare importanza se si considera la
parziale sostituzione del latte fresco
con il latte UHT registrata negli ul-
timi anni. In questo caso, se i due
prodotti fossero effettivamente so-
stitutivi, si dovrebbero applicare
norme comuni, prima fra tutte quel-
la relativa all’etichettatura di origine.
Alcune imprese, come già affermato
in precedenza, si sono già attivate
con strategie volontarie di valorizza-
zione del prodotto in questo senso.
Per queste imprese l’introduzione di
un obbligo di legge potrebbe tradur-
si nella perdita del vantaggio com-
petitivo acquisito mentre per le altre
in un aumento dei costi di adegua-
mento (28).
La certificazione volontaria di rin-
tracciabilità di filiera, invece, non
viene valutata positivamente dal
campione nelle proprie scelte di ac-
quisto; addirittura, in alcuni casi,
come ad esempio per i consumatori
saltuari e per quelli che impiegano
il latte UHT per altri usi diversi dal
bere, la presenza di tale indicazione
ha un effetto negativo sull’utilità
dei rispondenti. Questo può essere
dovuto, in parte, alla difficoltà del

consumatore di latte UHT, specie
se saltuario, di comprendere a fon-
do il significato di tale certificazio-
ne, come evidenziato in altre ricer-
che (11), oppure dall’elevato livello
di fiducia accordato al prodotto e
alle imprese di trasformazione. Già
in altri casi è stato evidenziato co-
me l’indicazione in etichetta di in-
formazioni troppo complesse possa
tradursi in una minore capacità di
scelta e in una perdita di utilità per
il consumatore (28). Ciò implica
che la rintracciabilità volontaria di
filiera, strumento necessario per la
garanzia di determinati attributi fi-
ducia come l'origine delle materie
prime (11), non venga riconosciuta
dal consumatore come fattore di
scelta in sé. Tuttavia, se associata ad
altri attributi come la marca indu-
striale o, ancora di più,
l'indicazione dell'origine italiana
del latte, può assumere un diverso
significato per il consumatore.
Questo risultato conferma quanto
emerso da altre ricerche effettuate
per lo più su prodotti di origine
animale come le carni rosse (10,
11) e avicole (18), secondo le quali
la rintracciabilità è valutata mag-
giormente dal consumatore se asso-
ciata ad altri schemi di certificazio-
ne.
Da un punto di vista metodologico,
l’utilizzo degli esperimenti di scelta
(choice experiment) ha permesso di
superare alcuni noti limiti delle altre
tecniche tradizionali di valutazione
contingente (VC), tra cui la conce-

zione di bene in senso olistico (1). I
modelli di scelta discreta sono accu-
munati dal fatto che il bene da valu-
tare viene disaggregato in più attri-
buti e, per ciascuno di essi, in più li-
velli e che la scelta l’intervistato ri-
guarda due o più alternative (beni)
caratterizzati da diversi livelli di at-
tributi (19).
Tra i principali limiti della ricerca fi-
gura il numero di intervistati, che ha
reso difficoltosa la segmentazione, e
la scarsa rappresentatività del cam-
pione che impedisce di fatto la ge-
neralizzazione dei risultati. Un altro
limite tipico dei modelli di scelta
discreta riguarda il fatto che possano
risentire di errori derivanti dalla si-
tuazione ipotetica, e non reale, di ac-
quisto (11). Inoltre, il disegno speri-
mentale, sebbene definito in modo
tale da essere sufficientemente sti-
molante per gli intervistati, potrebbe
essere considerato troppo semplici-
stico per potere comprendere a fon-
do tutte le sfumature nella scelta dei
consumatori (19). Ciò nonostante,
questa ricerca, nel valutare
l’importanza che il consumatore at-
tribuisce alla rintracciabilità e all'eti-
chettatura dell ’origine del latte
UHT, fornisce spunti interessanti
sia per le imprese che per l'autorità
pubblica, toccando argomenti di
estrema attualità.
Gli sviluppi della ricerca sono legati
alla possibilità di costruire simula-
zioni per valutare l’impatto sul mer-
cato di specifici profili d’offerta,
nonché di utilizzare modelli a classi
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latenti o a parametri randomizzati
per rendere la stima dei coefficienti
del modello più accurata (27).
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