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Short note

Valorizzazione del latte «Prodotto di 
montagna»: un’analisi esplorativa sulle scelte di 
acquisto dei consumatori1

Deborah Bentivoglio, Giorgia Bucci, Giacomo Staffolani

Dipartimento di Scienze Agrarie, Alimentari ed Ambientali – Università Politecnica delle 
Marche, Italy

Abstract. In order to promote the sustainable development on mountain areas, the EU 
introduced the optional quality term «Mountain Product» to food products produced 
and processed in these areas. Nowadays in Italy, 606 producers have chosen to adhere 
to this new label. Thus, a key interest lies in identifying the consumer propensity to 
purchase a «mountain‐type» food. The aim of this study is to estimate the premium 
price that consumers are willing to pay for a labeled mountain milk. To accomplish 
this aim, a dichotomous choice contingent valuation, based on a double-bound model, 
has been applied. Results indicate that consumers’ beliefs about the production pro-
cess and quality attributes of mountain food affect their WTP a premium to buy these 
specific products. In addition, mountain products are attracted mainly by health-con-
scious and local economy-conscious individuals.

Keywords: indicazione facoltativa «Prodotto di montagna», latte, valutazione contin-
gente, WTP, consumatore.

JEL codes: Q13, Q18, D12.

1. INTRODUZIONE

L’origine e la tipicità di un prodotto agroalimentare sono gli aspetti qua-
litativi che si rivelano determinanti al momento dell’acquisto. Per questa 
ragione i consumatori sempre più spesso fanno riferimento alle certificazio-
ni come strumento di informazione per riconoscere la qualità di un deter-
minato prodotto. La funzione del marchio di qualità è duplice: da una parte 
può essere considerato uno strumento di marketing territoriale in mano ai 
produttori che lo utilizzano per ottenere un vantaggio competitivo sul mer-
cato; dall’altra è uno strumento comunicativo che informa il consumatore 
non solo in merito all’origine del prodotto, ma anche su processi di produ-
zione, ambiente, aspetti etici e sociali, riducendo così le asimmetrie infor-

1 Questo documento è il risultato della piena collaborazione tra gli autori. In particolare, Benti-
voglio Deborah ha scritto i materiali e metodi, Bucci Giorgia ha scritto l’introduzione e Staffolani 
Giacomo ha scritto i risultati. Tutti gli autori hanno contribuito alla discussione dei risultati e alle 
conclusioni. Gli autori hanno letto e approvato il manoscritto finale.
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mative (Chinnici et al., 2012; De Boni et al., 2019; San-
teramo, Lamonaca, 2020) e contribuendo a rafforzare la 
fiducia dei consumatori sulla qualità superiore del pro-
dotto (Carfora et al., 2019). Il territorio montano, per le 
sue specificità, si presta ad essere veicolato all’interno di 
una certificazione come strumento di marketing territo-
riale: i consumatori riconoscono, infatti, nei prodotti di 
montagna, delle caratteristiche organolettiche superiori 
rispetto ai prodotti convenzionali, determinate dall’in-
terazione tra le risorse naturali e le pratiche tradizionali 
di produzione e lavorazione (Santini et al., 2013; Wang, 
Cheng, 2019). Un’importante opportunità per il rilancio 
economico delle aree montane, riguarda proprio la valo-
rizzazione delle produzioni zootecniche, considerato il 
valore aggiunto in termini di salubrità e naturalità che 
i consumatori riconoscono a questi prodotti (De Noni, 
Battelli, 2009; Martins, Ferreira, 2017; Cayre et al., 2018). 
Con particolare riferimento al settore lattiero caseario e 
più specificatamente alla produzione di latte, nel conte-
sto nazionale diversi sono i marchi che definiscono stan-
dard qualitativi per la produzione di latte di alta qualità. 
La definizione di tali marchi è legata alla valorizzazione 
di specifiche aree geografiche che vengono esplicitate 
all’interno del marchio, conferendo importanti vantaggi 
competitivi alle economie locali e preservando la soste-
nibilità sociale e ambientale come nel caso del Marchio 
Qualità Trentino, Qualità Marche (QM), Marchio Val-
tellina, Alto Adige e Südtirol. Se ci eleviamo al contesto 
europeo delle denominazioni di origine, notiamo tut-
tavia come i marchi di Denominazione di Origine Pro-
tetta (DOP) e di Indicazione Geografica Protetta (IGP), 
ad oggi, non si rivolgano alla certificazione del latte tal 
quale, ma esclusivamente ai suoi derivati. Viceversa, la 
qualità del prodotto latte, può essere valorizzata attra-
verso l’utilizzo della denominazione Specialità Tradizio-
nale Garantita (STG) o tramite l’indicazione facoltativa 
di qualità «Prodotto di Montagna» (PM) (Fig. 1), novità 
importante introdotta dal Pacchetto Qualità (reg.(EU) 
1151/2012).

Nel caso del latte, viene riconosciuta come Speciali-
tà Tradizionale Garantita il «Latte Fieno», inserito tra i 
prodotti STG dal reg. di esecuzione (EU) 2016/304 della 
Commissione del 2 marzo 2016. Questa denominazione 
viene posta a tutela di un latte prodotto in modo tradi-
zionale nel rispetto dell’«Heumilch regulativ»2, la nor-
mativa austriaca sulla produzione del latte da fieno.

2 Il latte fieno (in tedesco: Heumilch) è un prodotto tradizionale austria-
co. Nel 2016 il latte fieno ha ottenuto dall’Unione Europea il riconosci-
mento come specialità tradizionale garantita (STG) ed è l’unico prodot-
to certificato come STG presente in Austria. Il Regolamento Europeo 
prevede la possibilità di effettuare la produzione certificata STG anche 
al di fuori dell’Austria, previa verifica del rispetto del disciplinare di pro-
duzione.

Il tratto distintivo che differenzia il latte fieno STG 
da un latte di tipo standard consiste nel fatto che, ana-
logamente a quanto avveniva in passato, l’alimentazione 
degli animali si basa sulla somministrazione di mangimi 
freschi (sistema a pascolo) o conservati secchi (fieno) a 
seconda delle stagioni, escludendo gli alimenti fermen-
tati. Infine è vietato l’impiego di animali e di mangimi 
designati come «geneticamente modificati» dalla norma-
tiva vigente.

Attualmente in Italia i produttori di Latte Fieno STG 
sono 26. Pertanto, se da una parte l’indicazione STG si 
pone a tutela di un processo di allevamento di tipo tra-
dizionale, che di fatto pone dei vincoli alla sola alimen-
tazione animale, l’indicazione facoltativa di qualità «Pro-
dotto di Montagna» diventa uno strumento di garanzia 
per tutte quelle produzioni che avvengono all’interno 
delle «zone di montagna» (definite all’Art. 18 del reg.(EU) 
1257/1999, come Zone Svantaggiate). In questo contesto, 
i prodotti agro-alimentari della montagna sono il risul-
tato di un processo produttivo sostenibile che,in sinto-
nia con l’ambiente, determina caratteristiche specifiche 
di qualità. Secondo il reg.(UE) 1151/2012, affinché possa 
essere utilizzata tale indicazione, è necessario che: “sia 
le materie prime che gli alimenti per animali provengano 
essenzialmente da zone di montagna; nel caso dei prodotti 
trasformati, anche la trasformazione abbia luogo in zone 
di montagna”. A completamento del reg.(UE) 1151/2012, 
il Parlamento e il Consiglio Europeo hanno approvato 
l’Atto Delegato 665/2014, chiarendo le condizioni d’u-
so dell’indicazione «Prodotto di Montagna» e inserendo 
alcune deroghe relative ai prodotti zootecnici.

Nel caso della produzione di latte «Prodotto di Mon-
tagna», è necessario che la materia prima provenga da 
capi di bestiame allevati in zone montane per almeno 

Fig. 1. Principali differenze tra le indicazioni «Specialità Tradizion-
ale Garantita» e «Prodotto di Montagna».
Fig. 1. Main differences between TSG and «Mountain product» cer-
tifications.

Fonte: nostre elaborazioni.
Source: Our elaboration.
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gli ultimi due terzi del loro ciclo di vita; per gli anima-
li transumanti, invece, l’allevamento in pascoli montani 
di transumanza deve corrispondere almeno a un quarto 
della loro vita. Inoltre, per poter apporre l’etichettatura, 
anche i mangimi devono provenire da zone di monta-
gna e, nel caso in cui non fosse possibile garantire una 
dieta annuale di soli mangimi prodotti in aree mon-
tane, allora la percentuale di materia prima secca non 
deve superare il 50%, per i ruminanti (bovini, ovini, 
caprini). In Italia il Regolamento è stato recepito attra-
verso il Decreto del Ministero delle Politiche Agricole, 
Alimentari, Forestali (MIPAAF) del 26 luglio 2017, che 
riporta le disposizioni nazionali per l’attuazione del reg.
(UE) 665/2014 sulle condizioni di utilizzo dell’indicazio-
ne facoltativa di qualità prodotto di montagna. Rispetto 
alla regolamentazione europea, sono state aggiunte delle 
ulteriori limitazioni per la trasformazione dei prodotti 
lattiero-caseari, che può avvenire al di fuori delle zone 
di montagna, entro 10 km dal confine amministrativo 
della zona stessa. Successivamente, il Decreto ministeria-
le del 20 luglio 2018, ha introdotto una ulteriore dichia-
razione per attestare la provenienza montana del man-
gime utilizzato per gli allevamenti, al fine di assicurare 
ai consumatori finali prodotti certificati e controllati in 
ogni fase della catena produttiva. Infine, con il decreto 
del 2 agosto 2018, il Ministero ha istituito il logo iden-
tificativo nazionale prodotto di montagna. Attualmente 
in Italia sono 606 le aziende che hanno scelto di aderire 
all’indicazione facoltativa «Prodotto di Montagna», con 
diverse tipologie di filiere, come riportato in Figura 2. 
Le ragioni di questo successo possono essere attribuite 
al fatto che i produttori riconoscono nella montagna un 
grande potenziale in termini di  immagine e attrattività 
nei confronti dei consumatori. Inoltre, a seguito dell’im-
plementazione a livello normativo dell’indicazione facol-
tativa di qualità «Prodotto di Montagna», diversi studi 
hanno evidenziato come il marchio possa essere una leva 
per l’economia locale (Bonadonna et al., 2015; Finco et 
al., 2017).

La recente introduzione sul mercato del nuovo mar-
chio, fa sì che questa tipologia di label venga percepito 
tra i consumatori come un elemento di novità (Brun et 
al., 2020). Pertanto,diventa interessante investigare come 
il nuovo marchio venga percepito dal consumatore e 
altresì, comprendere le principali motivazioni che deter-
minano l’acquisto di un «Prodotto di Montagna». L’og-
getto dell’analisi è il latte, un caposaldo della spesa degli 
italiani per l’agroalimentare che genera oltre il 25% delle 
vendite complessive di prodotti lattiero-casearie realizza-
te dalla GDO in Italia (Assolatte, 2019). In dettaglio, l’o-
biettivo del paper è quello di conoscere la percezione e la 
disponibilità a pagare dei consumatori per l’acquisto di 

un latte fresco di alta qualità certificato identificato con 
il label «Prodotto di Montagna». L’articolo è organiz-
zato come di seguito: nella sezione 2 vengono descritti 
i materiali e metodi utilizzati nello studio, la sezione 3 
mostra i risultati e infine, la sezione 4, riporta le conclu-
sioni.

2. MATERIALI E METODI

2.1. Campione e questionario di indagine ai consumatori

La ricerca è stata condotta attraverso la diffusio-
ne on-line di un questionario nel periodo compre-
so tra ottobre e dicembre 2019. Il questionario è stato 
strutturato in quattro sezioni contenenti un totale di 
24 domande ed è stato organizzato in modo da defini-
re, oltre alle caratteristiche individuali dei consumatori, 
variabili attitudinali e comportamentali utili alla stima 
del modello. La prima sezione è di natura introduttiva e 
include domande inerenti informazioni di carattere ana-
grafico e socio-economico (es: età, reddito, sesso ecc.). 
La seconda sezione comprende domande riguardanti le 
abitudini di acquisto del latte delle persone intervistate 
in relazione al luogo d’acquisto (supermercato, dettaglio 
tradizionale, mercato e produttori locali, distributo-
ri alla spina) e i fattori ritenuti importanti al momento 
della spesa come: prezzo, brand, origine (nazionale /non 
nazionale), caratteristiche di alta qualità, produzione 
biologica, caratteristiche organolettiche e provenienza 
montana. Inizialmente agli intervistati è stato chiesto 
di indicare i tre principali attributi ritenuti significati-
vi al momento dell’acquisto del latte. Successivamente, 
la domanda viene ripetuta chiedendo agli intervista-

Fig. 2. Numero di produttori e filiere certificate in Italia come «Pro-
dotto di Montagna».
Fig. 2. Producers and supply chains certified as «Mountain Products» 
in Italy.

Fonte: nostre elaborazioni su dati Mipaaf 2020.
Source: Our processing based on Mipaaf 2020.
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ti di assegnare ai suddetti fattori,sulla base di una sca-
la Likert, un valore di importanza da 1 a 5 (dove 1 per 
nulla importante, 3 indifferente e 5 molto importante). 
La terza sezione è volta a ottenere informazioni relative 
al consumo di latte di montagna, e alle motivazioni di 
acquisto di tale tipologia di latte. Infine, l’ultima sezio-
ne dell’indagine, che rappresenta il cardine della ricerca, 
disegna il mercato ipotetico e il modello elicitazione del-
la disponibilità a pagare per l’acquisto di un latte fresco 
di alta qualità certificato con l’indicazione facoltativa 
«Prodotto di Montagna».

2.2. Metodologia e modello

La letteratura è ricca di esempi che utilizzano il 
metodo della valutazione contingente (MVC) per stima-
re il valore riconosciuto dal consumatore a prodotti la 
cui etichetta contiene l’indicazione della provenienza, la 
certificazione di qualità o il particolare metodo di pro-
duzione adottato (es: biologico) (Loureiro, Umberger, 
2003; Krystallis, Chryssohoidis, 2005; Finco et al., 2010; 
Janssen, Hamm, 2012; Verbeke et al., 2013; Del Giudice 
et al., 2015; Giampietri et al., 2016; Yu et al., 2016; Tem-
pesta et al., 2016; Di Vita et al., 2019; Jorge et al., 2020). 
Infatti, il MVC, che originariamente è stato sviluppato 
nell’ambito dell’economia ambientale (Mitchell, Carson, 
1989), è oggi un approccio riconosciuto come affidabile e 
comunemente usato per elicitare la disponibilità a pagare 
del consumatore (DAP) per un prodotto non ancora sul 
mercato (Groote, 2008; Desvousges et al., 2016; Haab et 
al., 2016). Il MVC consiste nella creazione di un merca-
to ipotetico per un bene (non di mercato) in cui il con-
sumatore esprime la propria disponibilità a pagare per 
acquistarlo, che corrisponde all’utilità derivante dal suo 
consumo. Nel seguente studio l’analisi della disponibilità 
a pagare è stata elicitata nella attraverso la scelta dicoto-
mica (dichotomous choice contingent valuation method- 
DC-CVM) nella versione double bounded. Nello specifi-
co, tale modello prevede la formulazione due domande 
sulla cifra da «prendere o lasciare» (Mccluskey et al., 
2007). Questa variante fu introdotta per migliorare l’ef-
ficienza del single bound, dove veniva fornita un’unica 
offerta di prezzo, infatti non fornisce solo gli estremi ma 
un range che permette il calcolo più corretto della fre-
quenza relativa e della distribuzione di frequenza cam-
pionaria (Hanemann et al., 1991; Istat, 2018). Se la rispo-
sta alla prima domanda è stata positiva, cioè l’intervista-
to si è dichiarato disposto a pagare la cifra che gli è stata 
proposta, gli viene successivamente proposta un’altra 
cifra superiore alla prima; se la risposta è stata negativa, 
la seconda cifra sarà inferiore. In entrambi i casi l’in-
tervistato risponderà «sì» o «no» a seconda del suo vero 

prezzo di riserva. Di conseguenza questo metodo di rile-
vazione dà luogo a quattro possibili risultati: 1) entram-
be le risposte «sì»; 2) entrambe le risposte sono «no»; 
3) un «sì» seguito da un «no»; e (4) un «no» seguito da 
un «sì». Tale modello può fornire previsioni comparabi-
li in accuratezza con stime ottenute utilizzando meto-
di di preferenze rilevate, in particolare per beni fami-
liari, relativamente semplici che sono simili ai beni già 
presenti nel mercato (McFadden, 2017). Inoltre, risulta 
essere quello più adatto nel caso in cui l’individuo non 
possieda sufficienti informazioni per attribuire il valo-
re che il prodotto potrebbe avere, se il mercato esistesse 
realmente. Tale formato si presenta più semplice per la 
persona intervistata e più realistico poiché corrisponde 
alla reale situazione di mercato in cui al consumatore 
viene offerto un prodotto ad un determinato prezzo, per 
il quale il consumatore deve scegliere se pagare o meno 
(Groote, Kimenju, 2008). Inoltre, secondo Hanemann et 
al., (1991) e Leòn (1995), tale modello è asintoticamente 
più efficiente del modello semplice.

L’applicazione del metodo della valutazione contin-
gente prevede una stima parametrica della disponibilità 
a pagare media del consumatore attraverso l’individua-
zione di un modello econometrico, che sia in grado di 
evidenziare quali siano le variabili esplicative che influ-
iscono sulla determinazione della DAP. Avendo adotta-
to, come detto, un formato di elicitazione di tipo double-
bounded, la disponibilità a pagare è data da intervalli e 
il modello adatto al caso in cui la variabile dipendente 
è cosi definita, è il modello di regressione per interval-
lo, che ipotizza che il processo generatore dei dati sia del 
tipo (Cameron, James, 1987; Cameron, 1988):

DAPi* = x’i β + εi

dove la DAP* è la variabile dipendente (latente); xi è il 
vettore delle variabili esplicative che influenzano la DAP 
dell’intervistato; β è il vettore dei coefficienti da stimare 
e εi è il termine di disturbo normalmente distribuito per 
ipotesi. I coefficienti vengono stimati attraverso il meto-
do della massima verosimiglianza utilizzando il software 
Gretl 1.9.4. (versione 2019 c). La disponibilità a pagare, 
in base alle quattro possibili risposte dell’intervistato 
(«no - no», «no - sì», «sì - no», «sì - sì»), può essere com-
presa in uno dei seguenti intervalli:

DAPi < Bid_l
Bid_l ≤ DAPi ≤ Bid_p
Bid_p ≤ DAPi ≤ Bid_h
DAPi > Bid_h

dove:
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• Bid_p è il prezzo di partenza e corrisponde a 1,89 €;
• Bid_h è il prezzo più alto che si offre nel caso di pri-

ma risposta affermativa e corrisponde a 1,99 €;
• Bid_l è il prezzo più basso che si offre nel caso di pri-

ma risposta negativa e corrisponde a 1,79 €.
Le variabili esplicative, che corrispondono alle varia-

bili descritte in precedenza, rielaborate e adattate al 
modello, prese in considerazione nella stima, sono:
• Le variabili socio-economiche, che riguardano la 

persona intervistata e la sua famiglia: 
- Femmina: variabile dummy che assume valore 1 

se l’intervistato è femmina e 0 altrimenti; 
- Età: assume valori da 1 a 6, che corrispondono 

rispettivamente a sei diverse fasce di età, ovvero: 
1= <20, 2= 20-29, 3= 30-39, 4= 40-49, 5= 50-59, 
6= <60;

- Residenza: variabile dummy che assume valore 
1 se l’intervistato risiede in zona periurbana e 0 
altrimenti;

- Nucleo familiare:data dal numero dei compo-
nenti della famiglia dell’intervistato;

- Formazione: variabile che assume valori da 1 a 
3, dove 1= diploma di scuola inferiore, 2= diplo-
ma di scuola superiore e 3= università;

- Occupazione: variabile dummy che assume valo-
re 1 se l’intervistato è occupato, o 0 altrimenti;

- Fascia di reddito: variabile che assume valore da 
1 a 6 dove: 1= < € 10.000, 2= € 11.000 - € 20.000, 
3= € 21.000 - € 35.000, 4= € 36.000 - € 50.000, 
5= € 51.000 - € 75.000, 6= > € 75.000;

• Variabile relativa al luogo di acquisto del latte da 
parte della persona intervistata che assume valo-
re da 1 a 4in corrispondenza dei diversi luoghi di 
acquisto: Supermercato/GDO, negozi di alimenta-
ri, mercato locale/produttori locali, dispenser auto-
matici;

• Variabili relative ai fattori importanti per l’intervi-
stato nel momento dell’acquisto del latte: 
- Prezzo, Marca, Origine, alta qualità, Certifica-

zione biologica, Caratteristiche organolettiche, 
provenienza montana;queste variabiliassumo-
no valori da 1 a 5 in base il grado di impor-
tanza percepita dalla persona intervistata (scale 
Likert);

• Variabili inerenti alla motivazione che spinge il con-
sumatore ad acquistare latte di montagna ovvero: il 
miglior apporto nutrizionale, la salubrità del prodot-
to, il miglior gusto, il rispetto del benessere animale, 
la valorizzazione dell’economia locale, la curiosità. 
Tali variabili sono espresse come dummies, ed assu-
mono valore 1, se l’intervistato ha dichiarato di con-
dividere queste motivazioni o 0 altrimenti.

Sia la variabile dipendente che la variabile esplicativa 
«Nucleo familiare» sono state inserite nei modelli in for-
ma logaritmica. 

3. ANALISI E DISCUSSIONE DEI RISULTATI

3.1. Dati descrittivi

Il criterio di eleggibilità alla compilazione del que-
stionario è dato dalla risposta positiva alle domande: 
“consuma latte?” e “consuma latte di montagna?”. In 
caso di risposte negative, il consumatore non veniva sot-
toposto alla DAP. Su un totale di 1.277 soggetti parteci-
panti, è risultato che 1.140 consumano lattee il 39,5% di 
questi ha dichiarato di consumare anche latte di mon-
tagna. Il campione finale oggetto di analisi risulta così 
essere composto da un totale 447 partecipanti. Le stati-
stiche descrittive del campione intervistato sono riporta-
te in Tabella 1.

Il 66% del campione è di sesso femminile. Questo 
dato è rappresentativo in quanto tendenzialmente è la 
donna ad occuparsi della spesa familiare. La fascia di 
età maggiormente rappresentata è quella che si colloca 
tra i 20 e i 29 anni (33%), seguita da dalla fascia com-
presa tra i 40 e 49 anni (21%). Gli intervistati risiedono 
principalmente in area urbana (61%). La dimensione del 
nucleo familiare è variabile, ma nella maggior parte dei 
casi è composto da quattro individui (30%). La maggior 
parte degli intervistati possiede una laurea (56%) e ha 
dichiarato di essere occupata (64%). Il 34% degli inter-
vistati si colloca nella fascia di reddito media (€ 21.000 
- € 35.000), il 24% nella fascia di reddito medio-bassa (€ 
11.000 - € 20.000) e il 20% nella fascia di reddito medio-
alta (€ 36.000 - € 50.000).

Analizzando i risultati legati al consumo di latte, 
il luogo di acquisto prevalente è il supermercato /GDO 
(87%). Al momento dell’acquisto del latte, i tre fattori 
ritenuti più importanti dai consumatori risultano essere: 
l’origine del prodotto (59%), le caratteristiche organolet-
tiche (36%), e il prezzo e la caratteristica di alta qualità 
(entrambi 34% del campione). L’analisi delle scale Likert 
(Fig. 3) conferma l’importanza che il consumatore attri-
buisce dell’origine (4,00), seguito dalla caratteristica di 
alta qualità (3,80) e dalle caratteristiche organolettiche 
(3,79). Il prezzo risulta essere di secondaria importanza 
(3,00).

Focalizzando l’attenzione sulle risposte relative al 
latte di montagna, emerge come al momento dell’acqui-
sto il consumatore è spinto ad acquistare questo pro-
dotto percependolo come un latte con caratteristiche 
organolettiche superiori (miglior gusto 27%), «più sano 
e genuino» (24%) e in grado di supportare e valorizza-
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re l’economia locale (24%). Il 12% del campione acquista 
il latte di montagna solo per curiosità, infine il restan-
te 10% del campione è motivato dalle questioni legate al 
rispetto del benessere animale. È rilevante considerare 
come il consumatore non riconosca al latte di montagna 
caratteristiche nutrizionali superiori rispetto ad un latte 
standard (2%). Infine, in Tabella 2 vengono riportate le 
risposte inerenti alla disponibilità a pagare per un latte 
fresco di alta qualità certificato con la nuova indicazione 
facoltativa «Prodotto di Montagna». Dalla tabella emerge 
che il 68% del campione è disposto a pagare € 1,89, accet-
tando anche la successiva proposta di € 1,99; mentre il 
22% ha risposto positivamente solo alla prima offerta. 
Per quanto riguarda il 10% del campione che ha rifiutato 
l’offerta iniziale, il 5% è risultato disponibile ad acqui-

stare questo prodotto ad un prezzo più basso, di € 1,79, 
mentre il 5% ha rifiutato anche la seconda offerta, non 
risultando disponibile nell’acquisto del prodotto.

3.2. Risultati riguardanti il modello econometrico

I risultati dell’indagine sono stati fino ad ora pre-
sentati dal punto di vista descrittivo. Di seguito verrà 
presentato il modello econometrico volto ad analizzare 
la DAP. La stima del primo modello in forma allargata, 
che comprende tutte le variabili esplicative sopra elenca-
te, ha evidenziato che alcune di tali variabili non sono 
statisticamente significative, cioè diverse da zero. Pertan-
to sono state eliminate, ottenendo un modello in forma 
ristretta migliore rispetto al precedente, in base ai criteri 
di informazione. Le variabili socio-economiche, seppur 
non statisticamente significative, sono state mantenute 
all’interno del modello. Il modello finale ottenuto viene 
riportato in Tabella 3.

La stima indica che le variabili che influiscono sul-
la disponibilità a pagare dell’intervistato sono, oltre alla 
costante:
• la variabile «Femmina», che assume coefficiente posi-

tivo; pertanto evidenzia come le donne siano la cate-
goria di consumatori maggiormente disposte a paga-
re per il prodotto, rispetto agli uomini probabilmente 

Tab. 1. Caratteristiche socio-demografiche del campione.
Tab. 1. Socio-economic characteristics of the sample.

Dati Descrizione Percentuale

Genere
Femmina 66
Maschio 34

Età

<20 3
20-29 33
30-39 20
40-49 21
50-59 16
<60 7

Area di residenza
Urbana 61
Periurbana 39

Formazione
Scuola secondaria inferiore 7
Scuola secondaria superiore 37
Università 56

Stato lavorativo
Occupato 64
Non occupato 36

Nucleo familiare

1 9
2 21
3 26
4 30
5 11
6 2
7 1

Fascia di reddito

< € 10.000 3
€ 11.000 - € 20.000 24
€ 21.000 - € 35.000 34
€ 36.000 - € 50.000 20
€ 51.000 - € 75.000 11
> € 75.000 7

Fonte: nostre elaborazioni.
Source: our elaboration.

Fig. 3. Analisi delle preferenze dei consumatori tramite scale Likert.
Fig. 3. Analysis of Likert scales for consumer.

Fonte: nostre elaborazioni.
Source: Our elaboration.

Tab. 2. Distribuzione della disponibilità a pagare (DAP).
Tab. 2. Distribution of willing to pay.

Distribuzione disponibilità a pagare

Prezzo offerto (al litro) NO-NO NO-SI SI-NO SI-SI TOTALE
€ 1,89 5% 5% 22% 68% 100,0%

Fonte: nostre elaborazioni.
Source: our elaboration.
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perché più attente ed informate su ciò che acquista-
no. Il risultato è in linea con Bonadonna (2016), che 
riconosce nel consumatore tipo del prodotto di mon-
tagna le seguenti caratteristiche: donna adulta, tra i 
46 e i 65 anni, che dimostra una maggiore sensibilità 
verso i prodotti di montagna, apprezzandone la salu-
brità, la qualità e il rispetto per l’ambiente. In genere, 
prima dell’acquisto, le donne hanno interesse a rice-
vere informazioni dettagliate riguardanti l’origine 
della materia prima, l’alimentazione degli animali e 
l’ubicazione degli stabilimenti di trasformazione;

• la variabile «Prezzo», con coefficiente negativo, indi-
ca che, chi basa la scelta del latte da acquistare sul 
prezzo, considerandolo come uno dei fattori prin-
cipali di scelta, è disposto ovviamente a pagare di 
meno per un latte di montagna; 

• la variabile «Alta Qualità» indica che, chi è attento 
alla qualità, sarà invece disposto a pagare di più per 
un latte con caratteristiche di qualità superiore, come 
quello derivante da zone di montagna. Infatti, l’agri-
coltura di montagna fornisce prodotti alimentari di 
alta qualità grazie alle caratteristiche peculiari delle 
materie prime combinate con le condizioni di lavora-
zione tradizionali (Bentivoglio et al., 2019). La lavora-
zione dei prodotti lattiero-caseari di origine montana 
inizia dagli animali, dal foraggio, dalle pratiche di 
allevamento e dalle tecniche di trasformazione colle-
gate a una specifica area montana. Questi aspetti fan-

no da sfondo all’etichettatura e influenzano la qualità 
finale (aspetti sensoriali, nutritivi e di sicurezza ali-
mentare) (Engel et al., 2007);

• la variabile «Certificazione Biologica» indica che, chi 
è attento a tale certificazione, sarà disposto a paga-
re di più per un latte di montagna, certificato dalla 
nuova indicazione facoltativa «Prodotto di monta-
gna» che ne garantisce, come la certificazione BIO, 
il metodo di produzione. La fiducia verso le certifi-
cazioni, infatti, rappresenta uno dei principali fat-
tori che influenza la DAP per i prodotti biologici 
(Krystallis, Chryssochoidis, 2005);

• la variabile «Salubre» indica che, i consumatori che 
cercano prodotti sani e genuini, saranno disposti a 
pagare di più per un prodotto come il latte di mon-
tagna. Diversi studi (Schjøll et al., 2010; Eurobaro-
metro, 2011; Zuliani et al., 2018) evidenziano come, 
il consumatore considerai prodotti di montagna più 
sani. L’immagine positiva di prodotti di montagna è 
legata alla purezza, all’autenticità e alla semplicità e i 
consumatori tendono a riferire loro queste caratteri-
stiche positive. Inoltre, la letteratura evidenzia come 
il consumatore medio ritenga che più un prodotto è 
costoso, più è sano; viceversa, un prodotto a buon 
mercato è valutato scadente a livello nutrizionale;

• la variabile «Gusto» indica che, chi basa l’acquisto 
del latte sul gusto, sarà disposto a pagare di più per 
il latte di montagna. Ciò sta ad indicare come tale 

Tab. 3. Stima del modello per intervalli.
Tab. 3. The interval model: WTP expressed in intervals.

  Coefficiente errore std. z p-value

Const 0,659494 0,0321742 20,5 2,26E-93 ***
Età −0,00447770 0,00369444 −1,212 0,2255
Femmina 0,029337 0,00912562 3,215 0,0013 ***
Periurbano 0,00292169 0,00865201 0,3377 0,7356
Nucleo familiare 0,00237638 0,00989039 0,2403 0,8101
Formazione −0,00479962 0,0070303 −0,6827 0,4948
Occupazione −0,0137405 0,0100676 −1,365 0,1723
Reddito 0,00574585 0,00396799 1,448 0,1476
Prezzo  −0,0135774 0,00404798 −3,354 0,0008 ***
Alta qualità 0,00988558 0,00400224 2,47 0,0135 **
Biologico 0,0121315 0,0038397 3,159 0,0016 ***
Salubre 0,05565 0,0148506 3,747 0,0002 ***
Gusto 0,0318056 0,0129531 2,455 0,0141 **
Benessere animale 0,0360879 0,0177481 2,033 0,042 **
Economia locale 0,0265136 0,0133808 1,981 0,0475 **

Fonte: nostre elaborazioni Gretl 1.9.4.
Significatività: *** all’1%; ** al 5%; * al 10%.
Source: our elaboration Gretl 1.9.4.
Significance: *** at 1%; ** at 5%; * at 10%.
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latte viene percepito dal consumatore come un latte 
con caratteristiche organolettiche migliori, dovute 
al tipo di alimentazione somministrata agli animali 
basata su foraggi freschi o secchi la che conferiscono 
al prodotto un’intensa aromaticità a cui si aggiunge 
una composizione chimica superiore dal punto di 
vista nutrizionale;

• la variabile «Benessere animale» risulta significati-
va e positiva ed indica che, chi è attento all’acquisto 
di prodotti che rispettano il benessere degli animali, 
sarà disposto a pagare di più per un latte di prove-
nienza montana, in cui l’accesso al pascolo da parte 
dei bovini può fornire benefici riguardanti la salute 
e il benessere degli animali (Washburn et al., 2002; 
Chapinal et al., 2010; Arnott et al., 2016). Diversi studi 
hanno infatti evidenziato la volontà dei consumatori a 
pagare un sovrapprezzo per i prodotti che garantisco-
no il benessere degli animali (Clark et al., 2017);

• la variabile «Economia locale» indica che, chi acqui-
sta il latte di Montagna è sensibile nei confronti del-
lo sviluppo locale delle aree interne alpine e appen-
niniche, ed è dunque ben disposto a contribuire per 
i prodotti come il latte e i derivati che valorizzano 
la produzione locale tradizionale. La letteratura evi-
denzia, infatti, come i consumatori siano disposti a 
pagare un prezzo premio per gli alimenti locali della 
tradizione perché considerati «più buoni» e in gene-
rale di qualità superiore (Feldmann, Hamm, 2015), 
ma anche in conseguenza di ciò che viene definito il 
paradigma esperienziale che lega il consumatore ad 
esperienze emotive pregresse vissute in tali zone.
Dal modello cosi definito, si può ottenere la stima 

parametrica del valore della disponibilità a pagare del 
campione intervistato per il latte di montagna,che risulta 
essere pari a € 2,06. Pertanto, le persone intervistate, in 
media, hanno riconosciuto un premio a questa tipologia 
di latte, rispetto al latte convenzionale, di circa € 0,20. È 
necessario tenere conto del fatto che tale media è il valo-
re atteso della disponibilità a pagare, date le caratteristi-
che personali e familiari e delle altre variabili esplicati-
ve considerate nella stima. Il risultato ottenuto potrebbe 
essere sovrastimato rispetto alla reale disponibilità a 
pagare del campione intervistato, considerato il proble-
ma dello starting point bias. Ciò avviene quando il con-
sumatore viene influenzato dal modo in cui le informa-
zioni sono fornite durante l’intervista (Boyle et al., 1985).

4. CONCLUSIONI

Il settore zootecnico rappresenta uno dei comparti 
strategici dell’agricoltura montana perché si fonda sull’e-

sistenza di un sistema di prati permanenti e pascoli che 
garantisce un’alimentazione sana del bestiame e di con-
seguenza, produzioni di qualità riconosciuta. Tuttavia, 
ormai da parecchi anni il settore deve scontare le diffi-
coltà di ordine economico legate alla flessione del mer-
cato dei prodotti lattiero-caseari e a costi di produzione 
elevati, che determinano una scarsa o nulla redditività 
per le imprese operanti nel settore. L’abbandono delle 
aree montane, fenomeno sociale inarrestabile da decen-
ni, nonché la crisi del settore lattiero-caseario, dovu-
ta alla sospensione delle quote latte con il conseguente 
crollo dei prezzi, hanno messo ulteriormente a rischio 
il settore. Una possibile strategia, per migliorare la com-
petitività delle aziende agricole montane, anche se non 
la sola, è quella di valorizzare la produzione. In questa 
ottica, l’utilizzo della nuova indicazione facoltativa «Pro-
dotto di Montagna», introdotta per la prima volta dal 
reg.(EU) 1151/2012 e dall’Atto Delegato (EU) 665/2014, 
è fondamentale per promuovere i prodotti e sostenere 
l’economia delle zone montane, offrendo contempora-
neamente ai consumatori maggiori opportunità di scelta 
informata. La possibilità di utilizzare il label «Prodotto 
di Montagna» nei prodotti agroalimentari di montagna 
rappresenta sicuramente una opportunità da cogliere 
per i produttori montani, in quanto, da un lato, consente 
alle aziende di distinguersi e di valorizzare le loro pro-
duzioni montane e, dall’altro, aiuta il consumatore finale 
nella scelta consapevole. Inoltre, la distinzione e la valo-
rizzazione delle produzioni di montagna può contribuire 
a compensare, almeno in parte, gli oggettivi svantaggi, 
specie in termini di maggiori costi, che, spesso, si trova 
a dover affrontare chi produce nelle aree marginali. Ma 
tra i consumatori vi è consapevolezza di cosa significhi 
«Prodotto di Montagna»? E in particolare, i consumato-
ri hanno una corretta percezione del valore del latte di 
montagna? 

Lo scopo di questo studio è stato quello di analizza-
re la percezione e la disponibilità a pagare dei consuma-
tori per un latte fresco di alta qualità, identificato con il 
label «Prodotto di Montagna». Dall’analisi è emerso che 
le persone intervistate sono disposte a pagare un pre-
mium price per il latte di montagna e che la loro DAP è 
legata alle caratteristiche qualitative e nutrizionali rico-
nosciute a questa tipologia di latte. Inoltre,coloro che 
sono disposti a pagare un prezzo superiore per l’acqui-
sto del latte di montagna, sono i consumatori più attenti 
a prodotti che garantiscono il benessere degli animali, 
nonché alla valorizzazione del territorio locale. Tutta-
via, vale la pena di sottolineare come dall’analisi emer-
ga che circa il 61% dei consumatori non acquista questa 
tipologia di latte perché ancora non lo conosce. Pertanto, 
va tenuto in considerazione che per incentivare la cono-
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scenza e per promuovere l’acquisto di questa tipologia di 
prodotto, sia necessaria una corretta comunicazione al 
consumatore di cui dovrebbero farsi carico le istituzioni 
locali e nazionali. Questi risultati possono essere utiliz-
zati per lo sviluppo di mirate strategie di marketing e di 
politiche di settore con il duplice scopo di implementare 
la conoscenza tra i consumatori e di sostenere l’attività 
zootecnica degli allevatori montani, riconoscendo loro 
le esternalità positive connesse al processo produttivo 
sostenibile. Inoltre, la corretta definizione dell’indicazio-
ne, la sua implementazione e la tracciabilità di prodotto, 
permetterebbero di conferire un valore aggiunto ai pro-
dotti di montagna, innalzando la redditività delle azien-
de agricole. È da sottolineare, in ogni caso che il label 
«Prodotto di Montagna» non si identifica come una cer-
tificazione di origine, al pari della STG, ma costituisce 
un’indicazione facoltativa, per la quale è prevista un pro-
cesso di conferimento del marchio più snello anche dal 
punto di vista burocratico per l’imprenditore che decide 
di attuarlo. Studi futuri potrebbero tentare di utilizzare 
approcci alternativi sia per identificare segmenti di mer-
cato chiave per il prodotto, sia per identificare altri fat-
tori che potrebbero influenzare la DAP dei consumatori.

Considerata la natura ipotetica del metodo di valu-
tazione delle preferenze che è stato adottato in questo 
articolo, riteniamo utile approfondire le evidenze fin qui 
desunte, attraverso l’applicazione di ulteriori metodolo-
gie di analisi del comportamento del consumatore, già 
messe in atto da altri ricercatori, per testare la solidità 
dei risultati ottenuti.
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