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Riassunto

Il presente elaborato analizza le preferenze dei consumatori in merito al packaging del latte, con
particolare attenzione agli aspetti di sostenibilita e alla disponibilita a pagare (Willingness To Pay,
WTP) per soluzioni considerate piu ecologiche. Il tema si inserisce in un contesto in cui il settore
lattiero-caseario, pur mantenendo un ruolo strategico a livello europeo e nazionale, ¢ chiamato a
rispondere a nuove sfide legate alla sostenibilita ambientale e alle aspettative dei consumatori. La
ricerca si ¢ basata sulla somministrazione di un questionario volto a rilevare le abitudini di consumo,
le percezioni ambientali e le preferenze informative dei consumatori. Le risposte raccolte sono state
analizzate attraverso modelli di regressione lineare e a intervalli, con 1’obiettivo di individuare 1 fattori
che influenzano la disponibilita a pagare un sovrapprezzo per packaging sostenibili. I risultati
mostrano come la WTP sia positivamente associata a una maggiore sensibilita ambientale e a un forte
interesse verso informazioni chiare e trasparenti sul packaging, quali istruzioni per la raccolta
differenziata, materiali utilizzati e impatto ambientale. Inoltre, emerge I’importanza di strumenti
aggiuntivi come QR code, capaci di soddisfare consumatori piu esigenti e consapevoli. Le
implicazioni per le imprese indicano la necessitda di rafforzare le strategie di comunicazione
ambientale e di proporre soluzioni di packaging innovative, che uniscano sostenibilita, chiarezza
informativa e accessibilita. In questo senso, il packaging sostenibile non rappresenta solo un costo,
ma un’opportunita di differenziazione competitiva e di creazione di valore in un mercato sempre piu

orientato alla responsabilita ambientale.






Abstract

This thesis investigates consumer preferences regarding milk packaging, with a specific focus on
sustainability aspects and the Willingness To Pay (WTP) for environmentally friendly solutions. The
study is set within the broader context of the dairy sector, which remains strategic in both European
and national markets but is increasingly required to respond to environmental challenges and
changing consumer expectations. The research was conducted through a structured questionnaire
designed to collect information on consumption habits, environmental perceptions, and preferences
for packaging attributes. The collected responses were analyzed using linear and interval regression
models, aiming to identify the factors influencing consumers’ willingness to pay a price premium for
sustainable packaging. Findings reveal that WTP is positively associated with higher environmental
awareness and a strong demand for clear and transparent packaging information, such as recycling
instructions, material specifications, and environmental impact descriptions. Furthermore, additional
tools such as QR codes emerged as valuable for more demanding and sustainability-conscious
consumers. Managerial implications suggest that companies should strengthen their environmental
communication strategies and invest in innovative packaging solutions that combine sustainability,
transparency, and accessibility. In this regard, sustainable packaging should not be perceived merely
as an additional cost, but rather as a competitive advantage and a source of value creation in a market

increasingly driven by environmental responsibility.






1. Introduzione

1.1 Contesto generale

Negli ultimi anni, I’attenzione alla sostenibilita ambientale, sociale ed economica ¢ diventata sempre
piu centrale nel dibattito pubblico, coinvolgendo anche il settore agroalimentare. In particolare, il
settore lattiero-caseario si trova oggi ad affrontare nuove sfide legate alla necessita di ridurre
I’impatto ambientale delle produzioni, rispondere alle esigenze dei consumatori piu attenti e
riorientare le strategie aziendali verso una maggiore responsabilita sociale (Hoek et al., 2021). Il
concetto di sostenibilita in questo ambito si declina in vari aspetti: dall’origine delle materie prime,
alla gestione degli allevamenti, fino alla scelta del packaging. Quest’ultimo elemento, spesso
sottovalutato, ¢ invece centrale nelle dinamiche di consumo e rappresenta uno strumento importante
di comunicazione del valore ambientale di un prodotto. In un contesto in cui i consumatori sono
sempre piu sensibili ai temi ambientali, diventa fondamentale comprendere in che misura la
sostenibilita del packaging incida sulle scelte d’acquisto e sulla disponibilita a pagare per alternative
disponibili. A conferma di ci0, diversi studi basati sull’approccio Life cycle Assessment (LCA) hanno
mostrato come, pur essendo la fase di produzione a determinare la quota maggiore degli impatti
ambientali, anche il tipo di imballaggio possa influenzare in modo significativo indicatori come il
potenziale di riscaldamento globale e 1’acidificazione. In particolare, uno studio condotto in Spagna
(Meneses et al., 2012) ha evidenziato che i cartoni asettici di grande formato e con elevato tasso di
riciclo rappresentano una delle soluzioni piu sostenibili, risultando meno impattanti rispetto ad altre
tipologie di confezionamento (Hospido et al., 2003). Cio sottolinea come I’attenzione alle
caratteristiche tecniche e al ciclo di vita del packaging non sia un aspetto marginale, ma un elemento

chiave nella costruzione della sostenibilita complessiva del settore caseario.

Gli alimenti vengono oggi venduti sempre piu confezionati, e si stima che circa un terzo del totale
degli imballaggi sia legato al settore alimentare (Herbes et al., 2020; Nemat et al., 2019). Questo dato
¢ particolarmente rilevante anche per il comparto lattiero-caseario, in cui la scelta del packaging non
rappresenta soltanto un aspetto tecnico, ma incide direttamente sulla percezione di sostenibilita del
prodotto. E importante sottolineare, infatti, che un incremento nell’uso di imballaggi non implica
necessariamente un aumento del danno ambientale: in alcuni casi, I’innovazione nel packaging
alimentare ha contribuito a ridurre lo spreco grazie a una migliore protezione microbiologica e fisica
(Heller et al., 2019). Inoltre, confezioni progettate in modo piu funzionale permettono ai consumatori

di svuotarle con maggiore efficienza, riducendo gli scarti di prodotto (Boz et al., 2020; Guillard et
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al., 2018). In questo senso, il packaging del latte pud assumere un duplice ruolo: non solo strumento
di comunicazione ambientale, ma anche leva concreta per migliorare 1’efficienza complessiva della
filiera e ridurre sprechi lungo la catena del valore. Tuttavia, la percezione dei consumatori non sempre
riflette I’impatto ambientale effettivo degli imballaggi. L’attenzione generale ¢ spesso concentrata su
aspetti visibili come riutilizzo, riciclo o smaltimento, mentre manca una consapevolezza piu
completa dell’intero ciclo di vita (Lindh et al., 2015). Questo spiega, ad esempio, perché molti
ritengano il vetro un materiale sostenibile (Boesen et al., 2019; Steenis et al., 2017), nonostante le
analisi LCA lo classifichino tra le opzioni piu impattanti a causa dei consumi energetici legati a
produzione, trasporto e riciclo (Ghenai, 2012). Allo stesso modo, la plastica tende a essere percepita
come meno sostenibile di quanto mostrino valutazioni oggettive (Boesen et al., 2019a). La carta e il
cartone, invece, sono generalmente associati a maggiore sostenibilita: ci0 porta i consumatori a
ritenere piu sostenibile il cartone del latte rispetto alle brocche in plastica (Otto et al., 2021). In realta,
se non riciclate, le confezioni in cartone possono avere un impatto ambientale anche superiore, a
causa dei materiali necessari per la laminazione (Xie et al., 2011). Oltre a una conoscenza limitata, i
consumatori dispongono di poco tempo per valutare attentamente le etichette e le informazioni
ambientali (Machin et al., 2020). Per questo, segnali semplici ¢ immediatamente riconoscibili sul
packaging possono facilitare scelte piu sostenibili, anche in un settore delicato come quello del latte,
dove il confezionamento ¢ parte integrante della percezione complessiva di qualita e responsabilita

ambientale.

1.2 Obiettivo del lavoro

L’obiettivo principale di questo elaborato ¢ analizzare le preferenze dei consumatori in relazione agli
attributi di sostenibilita associati al packaging del latte, con particolare attenzione alla loro
disponibilita a pagare un sovraprezzo per soluzioni considerate piu ecologiche. In tale prospettiva, la
ricerca non si limita a valutare le caratteristiche tecniche degli imballaggi, ma si concentra soprattutto
sulla dimensione percettiva e comportamentale dei consumatori, mettendo in luce come la
consapevolezza ambientale influenzi le scelte di acquisto. Lo studio intende inoltre approfondire il
divario tra la sostenibilita “percepita” e quella “oggettiva”, indagando se e in che misura i
consumatori siano disposti a tradurre le proprie intenzioni dichiarate in un impegno economico
concreto. I risultati attesi mirano a fornire indicazioni utili sia per le imprese lattiero-casearie,
interessate a sviluppare strategie di marketing e innovazioni di prodotto piu in linea con le aspettative
del mercato, sia per 1 decisori pubblici, che possono trarre spunti per politiche volte a incentivare

pratiche di consumo e produzione piu sostenibili.
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La tesi si articolera come segue: nel capitolo 2 verra offerta una breve panoramica sul mercato del
latte in Italia, con focus sul packaging; successivamente verra approfondito il concetto di
sostenibilita, declinato nel settore lattiero-caseario. Nel capitolo 3 saranno presentati i principali
metodi di analisi utilizzati, mentre i risultati verranno descritti nel capitolo 4 (aspetti descrittivi) e nel
capitolo 5 (modelli applicati) e discussi nel capitolo 6. Infine, il lavoro si concludera con le

considerazioni finali.
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2 Concetto di sostenibilita nel settore del latte

2.1 Mercato del latte

Il mercato lattiero-caseario europeo sta attraversando una fase di transizione: da un lato continua a
essere un settore strategico, dall’altro ¢ sempre piu influenzato da dinamiche di sostenibilita
ambientale e nuove modalita di consumo. A livello Europeo, 1’uso di packaging innovativo si sta
trasformando in un elemento competitivo, grazie anche alla crescita dell’e-commerce e
dell’attenzione ambientale. Come osserva Expert Market Research, “il packaging non ¢ piu un
elemento secondario per 1 prodotti lattiero caseari: ¢ diventato un fattore strategico di
differenziazione. Sostenibilita, tecnologia intelligente, convenienza e design stanno ridefinendo il
modo in cui 1 consumatori interagiscono con 1 prodotti lattiero-caseari in Europa” (Expert Market
Research, 2024). Parallelamente, il mercato del packaging lattiero-caseario in Europa ¢ in forte
espansione, con un valore stimato di circa 6,63 miliardi USD nel 2024 e una previsione di crescita
fino a 9,6 7miliardi USD entro il 2033, grazie alla crescente domanda di soluzioni pratiche, sicure e

sostenibili (Market Data Forecast, 2024).

In Italia, il mercato del latte continua a essere robusto: nel 2025 si prevede un fatturato complessivo
di 4,33 miliardi USD, con un tasso di crescita del 3,22% (CAGR 2025-2030) (Statista, 2025). Le
preferenze degli italiani si stanno orientando verso prodotti piu salutari, sostenibili, legati al territorio,
con una forte attenzione a opzioni biologiche e di derivazione locale. Il packaging si conferma
cruciale anche nel contesto italiano; i consumatori desiderano soluzioni piu sostenibili e pratiche,
mentre le normative a favore dell’etichettatura ambientale lo rendono quasi obbligatorio. Come
emerge dallo studio Euromonitor (2020), la legislazione ambientale in Italia richiede 1’indicazione
delle istruzioni per il riciclo dal 2020 (Euromonitor International, 2020). Inoltre, anche il formato dei
contenitori si sta evolvendo: cartoni sagomati per bevande aromatizzate e confezioni flessibili in
carta per il burro stanno guadagnando popolarita, in risposta alle richieste di praticita, ad esempio

formati facili da usare e adatti al consumo “on-the-go” (Euromonitor International, 2023).

Dal punto di vista strettamente produttivo, nel 2024 I’Italia ha registrato una crescita delle consegne
di latte vaccino pari a circa +1,3% rispetto all’anno precedente, per un totale superiore a 13 milioni
di tonnellate, con un livello di autosufficienza oltre 1’80%. Le previsioni indicano un incremento
ulteriore compreso tra il 10% e il 15% entro 1 prossimi cinque anni. Sul piano dei prezzi, nel 2024 il
latte alla stalla si ¢ attestato su valori medi di circa 50 €/100 litri, con punte di 55,3 €/100 litri

registrate nel mese di ottobre, come mostrato in Figura 1 (ISMEA, 2024).
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Figura 1- Prezzo medio del latte alla stalla in UE (destra) e in Italia (sinistra)
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Fonte: report ISMEA “Tendenze E Dinamiche Recenti - Lattiero caseari 2024 (disponibile al
seguente link)

Il commercio estero mostra un andamento positivo: nei primi otto mesi del 2024 le esportazioni di
formaggi e derivati sono aumentate dell’11,5% in volume e del 7,6% in valore, mentre anche le
importazioni hanno segnato un rialzo, in particolare per il latte sfuso (+8,0%) e per i formaggi
(+8,2%). Sul fronte interno, la spesa delle famiglie italiane per latte e derivati ha registrato un calo
dell’1,2% nei primi nove mesi del 2024: in particolare il latte fresco ha visto un ridimensionamento
del —7%, mentre prodotti come lo yogurt hanno evidenziato un incremento, a conferma di un

progressivo spostamento delle preferenze verso articoli a maggior valore aggiunto (ISMEA, 2024).

2.2 Definizione di sostenibilita

Secondo Elkington (1997), la sostenibilita si articola in tre dimensioni interconnesse: ambientale,
economica e sociale. Questo approccio, noto come Triple Bottom Line o modello delle “Tre P”, invita
le organizzazioni a valutare le proprie performance non solo in termini finanziari, ma anche in base
all’impatto che generano sulle persone e sul pianeta. Sebbene sia nato in ambito aziendale, questo
modello € oggi applicabile anche in contesti pubblici, sociali e territoriali, diventando un riferimento

trasversale per promuovere pratiche sostenibili.

Le tre “P” (ovvero People, Planet e Profit) rappresentano dunque i tre pilastri su cui costruire strategie

realmente sostenibili, capaci di creare valore condiviso per gli stakeholder, le comunita e I’ambiente.

14


https://www.ismeamercati.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/13190

e People (Persone):

Nella sua versione originale, riguarda 1I’impatto sociale dell’attivita aziendale, ovvero il modo
in cui essa contribuisce al benessere degli stakeholder (clienti, dipendenti, fornitori, comunita
locali), promuove 1’equita e tutela i diritti umani. Questo ambito ¢ strettamente connesso ai
principi della Responsabilita Sociale d’Impresa. In un’ottica piu ampia, “People” diventa
sinonimo di coesione sociale, partecipazione attiva, accesso equo ai servizi, valorizzazione
del capitale umano e sostegno alle fasce vulnerabili della popolazione. Nel settore
agroalimentare e, nello specifico in quello lattiero-caseario, cid puo tradursi in pratiche che
garantiscono condizioni eque per i lavoratori agricoli, relazioni etiche lungo la filiera,

iniziative educative rivolte ai consumatori € promozione del territorio rurale.

Planet (Pianeta):

st riferisce all’impronta ambientale dell’impresa e alla sua capacita di ridurre il consumo di
risorse, le emissioni inquinanti e 1 rifiuti, adottando pratiche orientate alla rigenerazione dei
sistemi naturali. Rientrano in quest’area la gestione del ciclo di vita dei prodotti (Life Cycle
Assessment) e le politiche di riduzione dell’impatto ecologico. A livello istituzionale, la
dimensione ambientale ¢ al centro del Green Deal europeo, il piano strategico lanciato dalla
Commissione Europea per rendere 1’Europa il primo continente a impatto climatico zero
entro il 2050. Tra le sue priorita, vi sono 1’agricoltura sostenibile, 1’economia circolare e la
riduzione delle emissioni nel settore agroalimentare, incluso il lattiero-caseario.

Nel concreto, ad esempio, molte aziende del settore lattiero-caseario stanno adottando
tecnologie per ridurre le emissioni di metano nelle stalle, convertire 1 reflui zootecnici in
biogas, oppure ottimizzare 1’uso dell’acqua e dell’energia nei processi di trasformazione e
confezionamento del latte. Queste pratiche non solo riducono I’impatto ambientale
complessivo del settore, ma rispondono anche alle crescenti richieste dei consumatori e delle
istituzioni in termini di trasparenza e responsabilita ambientale (Villarroel-Schneider et al.,
2022).

Profit (Profitto/Prosperita):

Oltre al tradizionale concetto di redditivita, include I’effetto economico generato dall’impresa
sul territorio e sulla societa, come la creazione di occupazione e il sostegno all’economia
locale. La prosperita ¢ dunque intesa in senso esteso, come beneficio economico distribuito
e sostenibile. Nel settore agroalimentare e lattiero-caseario, questo si traduce, ad esempio, in
modelli di produzione e trasformazione del valore che favoriscono le economie locali,

valorizzano le tipicita territoriali e assicurano una giusta remunerazione agli attori della
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filiera, contribuendo cosi alla vitalita delle aree rurali e al contrasto allo spopolamento

(ISMEA, 2023; European Commission, 2020).

Nel contesto agroalimentare, e in particolare nel settore lattiero-caseario, la dimensione ambientale
della sostenibilita rappresenta oggi una delle sfide piu urgenti e complesse (Capper et al., 2009;
Gerber et al., 2013). Si tratta infatti di un comparto ad alta intensita di risorse naturali, che richiede
una profonda revisione dei processi produttivi alla luce dell’impatto ambientale generato lungo tutta
la filiera. In particolare, I’allevamento delle bovine da latte ¢ responsabile di elevati consumi idrici e
di mangimi, dell’uso estensivo del suolo agricolo e, soprattutto, della produzione di gas a effetto
serra, in primis metano (CHa4), derivanti dalla digestione enterica e dalla gestione delle deiezioni
(FAO, 2010; Opio et al., 2013). Per fronteggiare queste criticita, il settore sta adottando strategie di
mitigazione che includono alimentazione di precisione, tecniche avanzate di trattamento dei reflui,
miglioramento genetico e integrazione delle energie rinnovabili nel ciclo produttivo (Knapp et al.,

2014; Hristov et al., 2013).

Tuttavia, la sostenibilita non si limita alla fase primaria. Anche la trasformazione del latte, che
comprende operazioni industriali come la pastorizzazione del latte, la stagionatura dei formaggi, e il
confezionamento di entrambi, contribuisce in modo significativo all’impatto ambientale complessivo
del prodotto (Flysjo et al., 2011). Le imprese lattiero-casearie sono dunque chiamate a intervenire
anche su queste fasi, migliorando I’efficienza energetica, ottimizzando la gestione dei sottoprodotti

e scegliendo materiali di imballaggio sostenibili (Notarnicola et al., 2017).

L’imballo sostenibile ¢ un tema sempre piu al centro dell’interesse scientifico e sociale come
dimostrato dal crescente numero di pubblicazioni accademiche sul tema negli ultimi anni. Tuttavia,
nonostante 1’ampio dibattito, il concetto di packaging sostenibile non trova ancora una definizione
univoca e universalmente condivisa. Una delle definizioni piu complete ¢ proposta da (K. R. Dornyei
et al.,2023) secondo cui “I’imballaggio alimentare sostenibile ¢ una soluzione ottimizzata, misurata
(quantificata) e convalidata, che tiene in considerazione 1’equilibrio tra implementazioni sociali,
economiche, ecologiche e di sicurezza della catena del valore circolare, sulla base dell’intera storia
(ciclo di vita) dell’unita prodotto-confezione alimentare. ”Questa definizione sottolinea la necessita
di adottare un approccio sistemico, capace di valutare I’impatto del packaging non solo dal punto di

vista ambientale, ma anche sotto il profilo economico, sociale e della sicurezza alimentare.
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3. Metodo di ricerca

Per rispondere alle domande di ricerca e analizzare quindi le preferenze dei consumatori per un
packaging sostenibile del latte ¢ stata condotta un’indagine online, composta da 29 domande,
strutturata su Google form. Il sondaggio ¢ stato condotto in Italia tra marzo e aprile 2025 ed era
rivolto ai consumatori di latte di etda maggiore di 18 anni. I partecipanti al sondaggio sono stati
selezionati tramite un campionamento di convenienza, diffondendo il questionario attraverso i social

media, in particolare Facebook e Whatsapp.

Per analizzare i fattori che influenzano la disponibilita a pagare (WTP) dei partecipanti per un litro di
latte confezionato in un packaging sostenibile, sono stati stimati due modelli econometrici: una
regressione lineare OLS e una regressione ad intervalli (interval regression). L’adozione di entrambi
gli approcci € motivata dalla modalita con cui ¢ stata misurata la variabile dipendente; la WTP ¢ stata
infatti misurata attraverso intervalli di prezzo predefiniti (es. “sono disposto a pagare fino a 10
centesimi in piu per L di latte”, ecc.) e non come valore puntuale.

La regressione OLS (Ordinary Least Squares) ¢ un modello lineare classico che stima la relazione tra
una variabile dipendente, misurata su scala continua, e una serie di variabili indipendenti,
minimizzando la somma dei quadrati degli errori. Sebbene sia uno strumento molto diffuso e
interpretabile, I’OLS assume che la variabile dipendente sia misurata su una scala continua. Poiché
la variabile dipendente ¢ stata invece misurata utilizzando intervalli di WTP, I’OLS non ¢ il modello
statistico piu adatto alla natura dei dati, ma puoé comunque offrire una prima stima robusta dell’effetto
medio delle variabili esplicative sulla WTP.

La regressione ad intervalli, invece, permette di superare le limitazioni dell’OLS, essendo
un’estensione del modello di regressione che tiene conto della natura censurata o intervallata della
variabile dipendente. Questo tipo di modello consente infatti di stimare i coefficienti utilizzando
I’informazione contenuta nei limiti inferiori e superiori degli intervalli dichiarati dai rispondenti,
offrendo cosi stime piu accurate e coerenti con la struttura dei dati. L utilizzo congiunto di entrambe
le tecniche consente di verificare la robustezza dei risultati.

Nello specifico, i due modelli stimati assumono che la WTP sia funzione lineare delle caratteristiche
individuali, attitudinali e comportamentali dei consumatori, come riportato in 1 (OLS). I coefficienti
B indicano I’effetto marginale atteso di ciascuna variabile indipendente sulla disponibilita a pagare,
mantenendo costanti le altre variabili; B, € I’intercetta ovvero il termine costante, 1, B, .... f13: sono

1 coefficienti delle variabili indipendenti mentre € ¢ il termine di errore.
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WTP = S,+ B;Conoscenza oggettiva loghi packaging+ f,* Elevata frequenza d'acquisto
+B5* Importanza certificazione biologica + 8, *Importanza latte proveniente da animali
allevati al pascolo + 5 *Importanza prezzo +f*Importanza data di scadenza
+B-*Importanza etichetta (info packaging) + fg* Riduzione acquisto di latte confezionato
in plastica + By *preferenza di packaging che garantisce maggior conservabilita+
B1o* Attenzione alla raccolta differenziata +f;; *Eta + f8;,*Genere (femmina) +
B13*Reddito + ¢

(1)

La selezione delle variabili riportate in (1) € avvenuta sulla base della loro rilevazione teorica e delle
capacita di rappresentare aspetti che possono influenzare direttamente o indirettamente la
disponibilita a pagare da parte dei consumatori. La Tabella 1 presenta 1’elenco delle variabili
utilizzate nel modello, riportando per ciascuna una breve descrizione, la tipologia (tra cui: dummy,
ossia variabili dicotomiche che assumono solo due valori, 0 e 1, oppure continue, che possono

assumere un numero elevato di valori su un intervallo), e infine la scala utilizzata nel questionario.

Tra le variabili indipendenti si trovano indicatori di conoscenza nell’ambito di sostenibilita del
packaging, fattori attitudinali nella modalita e nella preferenza d’acquisto del consumatore e infine 1

fattori socio-economici (eta, sesso, reddito).

Tabella 1- Descrizione delle variabili incluse nel modello

Variabile TII.)O (.h
variabile

Descrizione Scala

11 rispondente conosce i loghi tipicamente
presenti nel packaging del latte (FSC e D
imballaggio di plastica)

Conoscenza oggettiva loghi
packaging

(1 = entrambe le risposte
corrette; 0 = altrimenti)

(1 = superiore a 2/3 volte a

Elevat d' st . ; .
evata frequenza d'acquisto settimana; 0 = altrimenti)

Frequenza d'acquisto del rispondente D
Per il rispondente ¢ importante che il latte

che acquista abbia la certificazione C
biologica

Importanza certificazione
biologica

1(per niente d'accordo) -5
(totalmente d'accordo)

Per il rispondente ¢ importante che il latte
che provenga da animali allevati al C
pascolo

Importanza latte proveniente
da animali allevati al pascolo

1(per niente d'accordo) -5
(totalmente d'accordo)

Per il rispondente ¢ importante il prezzo

1(per niente d'accordo) -5

Importanza prezzo del latte che acquista C (totalmente d'accordo)

. Per il rispondente ¢ importante la 1(per niente d'accordo) -5
Importanza data di scadenza scadenza del latte che acquista C (totalmente d'accordo)
Importanza etichetta (info Il consumatore legge le informazioni sul C I(per niente d'accordo) -5

packaging)

packaging prima di acquistare il latte
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Riduzione acquisto di latte
confezionato in plastica

Preferenza di packaging che
garantisce maggior
conservabilita

Attenzione alla raccolta
differenziata

Eta

Genere (Femmina)

Reddito

Il consumatore riduce 1'acquisto di latte
confezionato in plastica

I1 consumatore predilige un packaging
che assicuri una maggiore conservabilita
del latte

Il consumatore presta attenzione alla
raccolta differenziata

Reddito del rispondente in riferimento al
valore medio italiano (2500€/mese per
famiglia - dati ISTAT)

I (per niente d'accordo) -5
(totalmente d'accordo)

1(per niente d'accordo) -5
(totalmente d'accordo)

1(per niente d'accordo) -5
(totalmente d'accordo)

anni

1 = femmina; 0 = maschio

1 = inferiore alla media; 2
= nella media; 3 =
superiore alla media

Note: D = dummy; C= continua
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4. Analisi dei risultati

4.1 Il profilo sociodemografico dei rispondenti

Il campione ¢ composto di 252 intervistati, che hanno completato interamente il questionario. Il
campione ¢ prevalentemente femminile (79%, N = 200), con una quota minoritaria di maschi, pari
al 20% (N = 51), e con un partecipante che ha preferito non dichiarare il genere. La stratificazione
dei rispondenti non rispecchia la reale proporzione fra uomo e donna presente in Italia, ma ¢ in linea
con la letteratura scientifica in ambito socioeconomico. Infatti, diversi studi sul tema (si veda ad
esempio Becker & Glauser, 2018) segnalano una differenza di genere nella partecipazione alle
indagini statistiche, evidenziando come siano le donne a rispondere piu frequentemente e con
maggiore tempestivita ai questionari rispetto agli uomini. L’eta ¢ varia dai 18 anni ai 79 anni, con
un’eta media di 44,9 anni e una deviazione standard di 12,6 anni. Per effettuare le indagini il
campione ¢ stato suddiviso in fasce con intervalli di 10 anni (Figura 2): 18-27 (12,70% n = 32), 28-
37 (n=40 15,87%), 38-47 (23,81% n = 60), 48-57 (32,14% n = 81), 58-67 (n = 34 13,49%), > 68 (n
=51,98%).

Figura 2: Quota di rispondenti per classe di eta (espressa in anni)

35,00% 32,14%
30,00%
0,
25.00% 23,81%
2 0
0007 15,.87%
1500% — 12,70% 13,49%
10,00%
>00% I I I 1,98%
0,00% -
18-27 28-37 3847 48-57 58-67 68in pit

Fonte: elaborazione personale

I partecipanti sono inoltre stati suddivisi sulla base del titolo di studio (Figura 3), distinguendoli in
partecipanti che hanno conseguito la licenza elementare o media (N = 21; 8,34%), rispondenti con
diploma di scuola secondaria di secondo grado (N =118; 46,83%), con una laurea triennale (N = 37;
14,68%), magistrale (N = 53; 21,03%), o superiore con un titolo di studio superiori, come dottorato

e specializzazione (N = 23; 9,13%)).
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Figura 3: Quota di rispondenti per titolo di studio

Specializzazione/master N 7,94%
Dottorato W 1,19%
Laurea specialistica [ N RN 21,03%
Laurea triennale N 14,68%
Diploma I 46,83%
Licenza media N 7,94%
Licenza elementare | 0,40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fonte: elaborazione personale

Infine, ¢ stato rilevato il reddito medio del nucleo familiare (Figura 4), al fine di profilare 1 rispondenti
anche in funzione della loro disponibilita economica. Il 46,8% (N=118) dei rispondenti dichiara di
avere un reddito familiare nella media (pari a 2500€/mese secondo dati ISTAT); al contrario, il 25%
(N = 64) degli intervistati dichiara di avere un reddito familiare inferiore alla media nazionale e il

27% (n = 70) superiore alla media.

Figura 4: Quota di rispondenti per classe di reddito

= Sotto la media
= Nella media

= Sopra la media

46,83%

Fonte: elaborazione personale

22



4.2 Comportamento di acquisto e di consumo del latte
Per comprendere meglio le abitudini dei consumatori in relazione all’acquisto di latte con packaging
sostenibile, ¢ stato analizzato il loro comportamento d’acquisto generale per il latte, con particolare
attenzione alla frequenza degli acquisti. I dati raccolti evidenziano una tendenza prevalente verso
una bassa frequenza di acquisto (Figura 5): 1’80% degli intervistati (N = 152) ha dichiarato di
acquistare il prodotto una volta a settimana o meno, mentre solo il 20% (N = 50) effettua acquisti
con maggiore regolarita.

Figura 5: Quota di rispondenti per frequenza d’acquisto (prodotto: latte)

1,19% 1,98%

= 2-3 volte a settimana
= 1-2 volte al mese

40,87% = ] volta a settimana

= Ogni giorno

39,29%

= Quasi ogni giorno (4-6 volte
a settimana)

Fonte: elaborazione personale

Analisi piu approfondite riguardano la tipologia di prodotto (Figura 6) e il formato (Figura 7)
preferito dai partecipanti. I risultati suggeriscono che il tipo del latte piu ¢ il latte parzialmente
scremato (38%; N = 96), seguito dal latte intero (21%; N=53), e dal latte ad alta digeribilita (13%;
M = 33), mentre il latte delattosato (10%; N=27), il latte UHT (6,7%; N=17), il latte scremato (3%
; N=8), il latte biologico (2,3%; N=6), il latte fresco pastorizzato e il latte d’alta montagna (2%; N=5)
e il latte microfiltrato (0,8%; N =2) sono acquistati con minor frequenza. Per quanto riguarda il
formato, una confezione piu grande ¢ preferita, con 197 individui (78%) che scelgono il formato da
litro, mentre il mezzo litro ¢ stato scelto dal 21% degli intervistati (N= 52) candidati. Solo 3
rispondenti (1%) hanno optato per “altro” come risposta, specificando la preferenza di formati piu

contenuti (da 250ml o 300ml).
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Figura 6: Quota di rispondenti per tipologia di latte acquistato
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Fonte: elaborazione personale

Infine, per approfondire ulteriormente il comportamento d’acquisto dei consumatori e relazionarlo
con la loro propensione per gli attributi di sostenibilita del packaging, ¢ stato chiesto ai rispondenti
di indicare la tipologia di materiale del packaging prevalentemente scelto al momento dell’acquisto
(Figura 7). I dati mostrano che il materiale piu acquistato ¢ il Tetra Pak con tappo in plastica, (47,6%;
N=120), al secondo posto troviamo la plastica (24,6%; N=62), seguito dal cartone tetrapak completo
(18,2%; N=46), e da materiali innovativi come, ad esempio, bioplastiche (5,1%; N=13) e, per ultimo,
dal vetro (3,9%; N=10). Un solo rispondente ha dichiarato di non acquistare latte in nessuno di questi

imballaggi, selezionando 1I’opzione “altro”.

Figura 7: Quota di rispondenti per tipologia di packaging preferito

altro | 0,40%
Plastica I 24.60%
Cartone tetrapack con tappo in plastica | ENENREEEE - 7,62
Materiali innovativi (bio plastiche) [ 5,16%
Cartone tetrapack [ NN 15.25%
Vetro [l 3,97%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fonte: elaborazione personale
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Per ampliare 1’analisi, ¢ stata inoltre posta una seconda domanda relativa alle preferenze sul tipo di
latte acquistato, questa volta con possibilita di risposta multipla, al fine di cogliere una gamma piu
ampia di abitudini. I risultati non evidenziano cambiamenti sostanziali nelle preferenze generali, ma
emergono alcune scelte precedentemente non espresse nella prima parte del questionario. In
particolare, sono stati citati prodotti piu specifici o di nicchia, come il latte fieno, il latte crudo, il
latte fermentato e il latte con probiotici, segno di una porzione, seppur minoritaria, di consumatori

attenti alla tipicita, alla naturalita o al valore nutrizionale dei prodotti acquistati.

4.3 1 fattori di acquisto

Per identificare 1 fattori di acquisto piu rilevanti per i consumatori di latte, sono state strutturate due
domande distinte. La prima richiedeva ai partecipanti di selezionare, tra un elenco predefinito, 1 due
criteri ritenuti piu importanti nel momento della scelta del prodotto. I risultati indicano che il fattore
prioritario ¢ la data di scadenza (39,68%; N=100), seguita dal prezzo (36,51%; N=92). In ordine
decrescente di frequenza, sono stati poi indicati: origine locale (32,94%; N=83), nazione di origine
(21,83%; N=55), latte da allevamenti al pascolo (17,06%; N=43), certificazioni di qualita (11,90%;
N=30), informazioni in etichetta (10,32%; N=26), certificazione biologica (7,54%; N=19), marchio
commerciale (6,75%; N=17), contenuto di grassi (5,95%; N=15), tipo di packaging (5,16%; N=13)
e, infine, il contenuto di proteine (1,19%; N=3), segno che il contenuto non rappresenta una priorita.
La seconda domanda chiedeva invece ai partecipanti di valutare ogni singolo fattore su una scala
Likert di importanza a 5 punti (da 1= per niente importante a S=importantissimo). Analizzando le
medie delle risposte, si riscontra una sostanziale coerenza con i risultati della prima domanda: la data
di scadenza si conferma come il criterio piu rilevante (media = 4,19 + 0,97), seguita da nazione di
origine (media = 3,94 + 1,12) e origine locale (media = 3,84 + 1,10). I fattori percepiti come meno
importanti, sempre sulla base della media, risultano invece essere il marchio commerciale (media =
2,43 + 1,12), il contenuto di grassi (media = 2,81 + 1,21) e il contenuto proteico (media = 2,74 +
1,18).

4.4 ITmportanza attribuita al packaging sostenibile

Un primo elemento rilevante emerso dal questionario riguarda la percezione del packaging
sostenibile da parte dei consumatori. Alla domanda relativa al ruolo del confezionamento nella
riduzione dell’impatto ambientale complessivo del latte (Figura 8), valutata su una scala Likert da 1
(“per niente importante”) a 5 (“importantissimo”), 1 partecipanti hanno attribuito un punteggio medio
di 3,89 (£ 1,11), evidenziando una percezione complessivamente elevata. La distribuzione delle

risposte mostra una concentrazione significativa verso i valori 4 e 5, con una discreta presenza anche
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nella fascia intermedia, a conferma di una consapevolezza crescente, seppur non unanime, del ruolo

del confezionamento nella sostenibilita del prodotto.

Figura 8: Valutazione dell’incidenza del packaging sulla conservazione del latte e sulla riduzione
dello spreco: quota di rispondenti per ciascun livello della scala Likert (I = per niente, 5 =
moltissimo)
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- 34.13%

30,00%
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20,00% 17.46%

15.00%

10,00% 8,73%

000 [ ]
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Fonte: elaborazione personale

\

E stato chiesto poi ai partecipanti di indicare quale, tra 1 materiali pit comuni, fosse percepito come
il piu sostenibile (Figura 9). Il vetro ha ottenuto il consenso maggiore, con il 57% delle preferenze,
seguito dal Tetra Pak (senza tappo in plastica) con il 22%, e da materiali innovativi come le
bioplastiche, con il 17%. Altri materiali, come il Tetra Pak con tappo in plastica, la plastica
tradizionale e 1’opzione ““altro”, sono risultati marginalmente considerati (circa il 4% complessivo).
Questo indica una percezione piuttosto netta da parte dei consumatori, che associano la sostenibilita

prevalentemente a materiali tradizionali e riutilizzabili come il vetro.

Figura 9: Materiali ritenuti piu sostenibili per il packaging del latte secondo i consumatori:
distribuzione delle risposte

26



1,19%
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tappo in plastica
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Fonte: elaborazione personale

Tuttavia, confrontando le percezioni di sostenibilita con i1 fattori effettivamente considerati al
momento dell’acquisto, emerge una discrepanza evidente. Il tipo di packaging, infatti, risulta tra i
fattori meno influenti nelle scelte d’acquisto, come confermato dai dati sulle priorita dichiarate dai
partecipanti (sezione 5.3.). Cio suggerisce che, pur riconoscendo l'importanza ambientale del
packaging, molti consumatori non lo considerano determinante nella decisione d’acquisto,
privilegiando aspetti come prezzo, data di scadenza o origine del prodotto. Per approfondire questa
contraddizione, ¢ stata posta una domanda specifica agli acquirenti di latte confezionato in Tetra Pak
con tappo in plastica (n = 120), ottenendo 110 risposte valide. L’obiettivo era comprendere le
motivazioni alla base di questa scelta, spesso ritenuta meno sostenibile. I risultati indicano che 1
principali motivi sono legati a comodita e praticita d’uso, in particolare alla possibilita di richiudere
la confezione, fattore associato anche a una migliore conservazione del prodotto. Altri motivi citati
includono I’abitudine o la fedelta a un determinato marchio, mentre una quota minore degli
intervistati ha indicato che si tratta di una scelta obbligata, legata all’offerta disponibile o al rapporto

qualita/prezzo.

4.5 Disponibilita a pagare

Uno dei fattori piu rilevanti nelle scelte d’acquisto ¢ senza dubbio il prezzo, che si conferma essere
un driver fondamentale anche nel presente questionario. Tuttavia, oltre alla sola importanza attribuita
a questo elemento, ¢ stata indagata anche la disponibilitd dei consumatori a sostenere un
sovrapprezzo per acquistare latte confezionato in packaging sostenibile (come descritto nella sezione

4). Le risposte mostrano una divisione quasi equa dei rispondenti: 140 (55%) si sono dichiarati
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disposti a pagare di piu per una confezione sostenibile, mentre il restante 45% ha risposto che non
sarebbe disposto a pagarne un sovraprezzo. A coloro che hanno espresso disponibilita al pagamento
di un sovrapprezzo (N= 140) ¢ stata posta un’ulteriore domanda, volta a quantificare quanto in piu

sarebbero disposti a spendere.

La figura 10 mostra la distribuzione cumulata della disponibilita a pagare per un packaging
sostenibile del latte, che rappresenta la curva di domanda. L asse orizzontale riporta i livelli di prezzo
(da 5 cent a 40 centesimi in piu rispetto al packaging tradizionale), mentre sull’asse verticale ¢
rappresentato il numero di consumatori disposti a sostenere tale spesa. Come si pud osservare,
all’aumentare del sovrapprezzo accettato, il numero di consumatori disponibili a pagare si riduce
progressivamente. In particolare, 139 individui si dichiarano disposti ad accettare un sovrapprezzo
minimo di 5 centesimi di euro, mentre tale valore scende a 117 per 10 centesimi e si riduce a 62 per
20 centesimi. A 30 cent la disponibilita a pagare riguarda 23 consumatori, per arrivare a 11 soggetti

disposti a sostenere un incremento di prezzo di 40 cent o superiore.

Figura 10: Funzione di distribuzione cumulativa della disponibilita a pagare
160
140
120
100
80
60
40

20
5 cent 10 cent 20 cent 30 cent 40 o piu cent

Fonte: elaborazione personale

Questo andamento evidenzia chiaramente una relazione inversa tra prezzo aggiuntivo e numero di
consumatori disposti a sostenerlo, confermando la tipica forma decrescente della curva di domanda
(qui rappresentata in forma cumulata). In altri termini, se un prezzo aggiuntivo molto basso raccoglie
un’ampia adesione, un aumento piu consistente restringe notevolmente la platea di consumatori

potenzialmente interessati.
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5. Analisi statistica: modelli di regressione e risultati
quantitativi

5.1 Modelli econometrici impiegati

Per indagare i fattori che influenzano la disponibilita a pagare un sovrapprezzo per una confezione

di latte con packaging sostenibile, sono stati stimati due modelli econometrici distinti: una

regressione lineare OLS e una regressione ad intervalli, riportate in Tabella 2

Tabella 2: Stime dei modelli stimati (Regressione lineare e regressione ad intervalli)

Regressione lineare (OLS) Regressione a intervalli

Variabile coeff ,3 std. Error sign coeff std. Error sign
Conoscenza oggettiva loghi packaging 2.115 1.489 n.s. 1.671 1.169 n.s.
Elevata frequenza d'acquisto -0.289 1.681 n.s. -0.260 1.314 n.s.
Importanza certificazione biologica 2.154 0.795 o 1.625 0.623 ko
Importanza latte proveniente da animali allevati 0.199 0.783 s, 0.101 0611 s,
al pascolo
Importanza prezzo -2.154 0.608 HoHk -1.781 0.477 R
Importanza data di scadenza -1.472 0.823 * -1.109 0.647 &
Importanza etichetta (info packaging) 0.569 0.556 n.s. 0.450 0.436 n.s.
Rlduglone acquisto di latte confezionato in 0.948 0.631 s, 0.749 0.495 s,
plastica
Preferenzg fil‘packagmg che garantisce maggior 0.253 0.727 s, 0254 0.570 s,
conservabilita
Attenzione alla raccolta differenziata 1.494 0.659 *x 1.183 0.514 S
Eta -0.095 0.053 * -0.078 0.042 u
Genere (Femmina) -0.466 1.629 n.s. -0.188 1.277 n.s.
Reddito 1.371 0.911 n.s. 1.033 0.715 n.s.
Costante 7.589 5.157 n.s. 5.967 4.044 n.s.

N= 252 N= 252

R* 0.185 Prob > chi2  0.000

Adj R’ 0.141

Note: significativita *** p<0.001; ** p<0.005; * p<0.01
Fonte: elaborazione personale

In primo luogo, ¢ importante distinguere tra variabili significative e non significative. Le variabili
Non Significative (indicate in tabella come 7.s.) sono variabili che non hanno un impatto
statisticamente significativo nello spiegare la variabilita dipendente (la disponibilita a pagare). In altre

parole, non contribuiscono in modo affidabile a spiegare la variazione della y. Al contrario, le
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variabili significative sono quelle per cui I’effetto stimato sul valore della WTP ¢ supportato da
evidenza statistica. Tali variabili vengono comunemente contrassegnate con asterischi, in funzione

del livello di significativita associato al valore p (p-value):

e p<0.001 (***): significativita molto elevata
e p<0.005 (**): significativita elevata

e p<0.01 (*): significativitd moderata

Questi valori indicano la probabilita che I’effetto osservato sia dovuto al caso piuttosto che a una
relazione reale con la variabile dipendente. In altre parole, misura quanto ¢ plausibile che il risultato
ottenuto sia frutto di una fluttuazione casuale nei dati, piuttosto che di un effetto concreto. Piu il p-
value ¢ basso, minore ¢ la probabilita che I’effetto stimato sia dovuto al caso, e quindi maggiore ¢ la
fiducia (o “confidenza’) che possiamo avere nel considerare quella variabile effettivamente influente

sulla disponibilita a pagare (WTP).

I modelli stimati indicano che prezzo, data di scadenza e certificazione biologica sono 1 fattori di
prodotto che influenzano maggiormente la disponibilita a pagare dei consumatori. Piu nello specifico,
le stime suggeriscono che piu 1 consumatori considerano importante la certificazione biologica, piu
sono disposti a pagare un sovrapprezzo per un packaging sostenibile. Al contrario, chi attribuisce
maggiore importanza al prezzo tende a ridurre la propria disponibilita a pagare un extra per la
sostenibilita. Lo stesso vale per la data di scadenza: piu i consumatori prestano attenzione alla

scadenza, meno sono disposti a pagare un premio di prezzo per un packaging sostenibile.

Anche I’attenzione data alla raccolta differenziata mostra un effetto positivo e significativo sulla
WTP. Questo risultato evidenzia che la propensione a comportamenti ecologici si riflette anche nella

disponibilita a premiare il packaging sostenibile.

Per quanto riguarda il profilo dei rispondenti, i risultati dei modelli suggeriscono che i consumatori
piu giovani sono quelli piu propensi a spendere di piu per un packaging sostenibile del latte,

considerando che la WTP tende a diminuire con ’aumentare dell’eta.

Il modello (OLS) spiega in modo sufficiente la disponibilita a pagare dei rispondenti sulle base delle
variabili considerate nel modello (Adj R?>= 0,141). L’ R? e il suo aggiustamento (Adjusted R?) & un
coefficiente che indica la proporzione della variabilita della variabile dipendente spiegata nel modello
di regressione. Il suo valore varia da 0 a 1; un valore vicino a uno suggerisce che il modello spiega
perfettamente la variabile osservata, mentre un valore vicino a 0 indica una scarsa capacita
esplicativa. Tuttavia, I’R? aumenta con 1’aggiunta di nuove variabili; per questo motivo, si fa

affidamento all’ Adjusted R? che tiene conto del numero di varabili e penalizza i sistemi troppo
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complessi. Nel presente studio, un basso valore di R?(pari a 0,185, che denota una capacita di spiegare
il 18,5% della varieta nella disponibilita a pagare), che potrebbe indicare una bassa capacita
esplicativa del modello, risulta perfettamente in linea con la letteratura scientifica sul tema; nelle

scienze sociali, infatti, i modelli spiegano i comportamenti, che sono difficili da misurare.

Figura 11: Confronto tra ’importanza degli attributi informativi in base alla disponibilita a pagare

Importanza di conoscere il materiale del packaging Importanza di avere info chiare sulla raccolta differenziata

W - W -

™

WTP=0 WTP=0 WTP=0 WTP=0

Importanza di avere simboli chiari sulla sostenibilitd del packaging Importanza di avere una descrizione dellimpatto ambientale del packaging
o |

WTP=0 WTP=0 WTP=0 WTP=0

Utilita percepita del QR code per fornire informazioni aggiuntive

= 4

Fonte: elaborazione personale
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La Figura 11 rappresenta le valutazioni dei consumatori sui diversi attributi informativi del packaging,
distinguendo tra chi non ¢ disposto a pagare un sovrapprezzo (WTP=0) e chi manifesta una
disponibilita a pagare positiva (WTP>0) per un packaging sostenibile del latte. I boxplot mostrano
chiaramente come il gruppo con WTP>0 presenti mediane piu alte, minimi € massimi superiori € una
maggiore densitd di punteggi elevati rispetto al gruppo WTP=0, evidenziando un’attenzione piu
marcata agli attributi considerati. In dettaglio, i consumatori con WTP positiva attribuiscono
particolare importanza alla presenza di informazioni chiare sulla raccolta differenziata e alla
descrizione dettagliata dell’impatto ambientale del packaging, segnalando una forte sensibilita verso
la trasparenza ecologica. Anche la conoscenza del materiale del packaging e la presenza di simboli
facilmente interpretabili sulla sostenibilita risultano significativamente piu rilevanti per questo
gruppo, indicando come messaggi sintetici ma chiari siano fondamentali per supportare decisioni
d’acquisto consapevoli. Inoltre, 'utilita percepita del QR code, che consente di accedere a
informazioni aggiuntive, ¢ maggiore tra chi ha WTP positiva, evidenziando un segmento di
consumatori interessato a strumenti digitali che approfondiscano gli aspetti ambientali delle

confezioni.

Dal punto di vista aziendale, questi risultati hanno implicazioni concrete. Il segmento disposto a
pagare un sovrapprezzo non si limita a percepire “green” le confezioni, ma cerca trasparenza, dettagli
informativi e strumenti che facilitino una scelta consapevole. Le aziende possono quindi valorizzare
il packaging sostenibile comunicando chiaramente le caratteristiche ambientali, utilizzando simboli
comprensibili, descrizioni precise e supporti digitali come QR code o app informative. Questi
strumenti non solo aumentano la percezione di valore per il consumatore attento alla sostenibilita, ma
possono anche incentivare la propensione al pagamento di un sovrapprezzo, trasformando il
packaging in un fattore competitivo e in un veicolo di differenziazione. In sintesi, 1 boxplot
confermano come il packaging sostenibile possa rappresentare un investimento strategico: non si
tratta solo di ridurre I’impatto ambientale, ma di rispondere alle esigenze informative e comunicative

di un segmento di consumatori disposto a riconoscere economicamente il valore aggiunto.

32



6. Discussione dei risultati e conclusioni

L’analisi dei dati raccolti ha evidenziato una forte consapevolezza dei consumatori riguardo al ruolo
del packaging nella sostenibilita del settore lattiero-caseario. Tuttavia, tale consapevolezza non si
traduce sempre in comportamenti d’acquisto coerenti. Ad esempio, se da un lato il vetro e i cartoni
privi di plastica sono percepiti come le soluzioni piu sostenibili, dall’altro il Tetra Pak con tappo in
plastica rimane tra le scelte preferite soprattutto per ragioni di praticitd e conservabilita. Questo
risultato mette in luce una contraddizione ormai nota nella letteratura di consumo sostenibile: la
distanza tra atteggiamenti dichiarati e scelte effettive, spesso mediata da variabili come prezzo,
comodita e abitudini consolidate. Un altro elemento emerso riguarda la disponibilita a pagare (WTP)
un sovraprezzo per confezioni piu sostenibili. Piu della meta degli intervistati si ¢ dichiarata
favorevole, ma I’entita del sovraprezzo varia in modo significativo e risente delle caratteristiche
socio-demografiche e valoriali dei consumatori. La significativita statistica delle variabili come la
certificazione biologica, I’attenzione alla raccolta differenziata e 1’eta suggerisce che la propensione
al consumo sostenibile ¢ fortemente legata sia a valori ambientali interiorizzati sia a fattori di reddito
e generazionali. Al contrario, I’importanza attribuita a prezzo e data di scadenza mostra un effetto
negativo sulla disponibilita a pagare, a dimostrazione di come le considerazioni economiche e

funzionali prevalgano ancora in una parte consistente della popolazione.

Il presente lavoro si inserisce nel piu ampio dibattito sulla sostenibilita del settore lattiero-caseario,
analizzando un aspetto spesso marginalizzato nelle analisi ambientali: il packaging. I risultati ottenuti
confermano che il confezionamento non rappresenta soltanto un elemento tecnico-funzionale, ma un
vero e proprio fattore di comunicazione, capace di trasmettere valori di sostenibilita e influenzare,
almeno in parte, le scelte dei consumatori. Dal punto di vista delle imprese, cio implica la necessita
di riconsiderare il ruolo del packaging nelle strategie di differenziazione. Investire in soluzioni
innovative e a basso impatto ambientale pud costituire un vantaggio competitivo, soprattutto se
accompagnato da una comunicazione chiara e trasparente, in grado di ridurre la discrepanza tra
percezioni e comportamenti effettivi. Ad esempio, un’azienda lattiero-casearia potrebbe introdurre
linee di latte in confezioni in vetro o cartone totalmente privi di plastica, affiancando a queste
un’ctichettatura chiara che comunichi i benefici ambientali ¢ la facilita di riciclo. In alternativa,
potrebbe proporre incentivi economici, come sconti o programmi fedelta, per i consumatori che
scelgono le confezioni piu sostenibili. Dal punto di vista comunicativo, campagne mirate sui social o
nei punti vendita possono evidenziare come le scelte sostenibili non comportino compromessi sulla
qualita o sulla praticita, riducendo cosi la distanza tra atteggiamenti dichiarati e comportamenti reali.

Tali strategie permetterebbero non solo di aumentare la disponibilita a pagare dei consumatori piu
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sensibili, ma anche di attrarre segmenti nuovi attenti a valori etici e ambientali. Allo stesso tempo,
occorre bilanciare sostenibilita e praticita, offrendo ai consumatori alternative che non comportino
rinunce in termini di convenienza e conservabilita. Nonostante i risultati interessanti, il lavoro
presenta alcuni limiti che ne circoscrivono la portata: il campione non ¢ pienamente rappresentativo
della popolazione italiana, la raccolta dati si ¢ basata su un questionario online diffuso tramite canali
informali e 1’analisi ha considerato esclusivamente il mercato del latte. Per sviluppi futuri sarebbe
utile estendere la ricerca ad altri segmenti del settore agroalimentare, condurre confronti tra mercati
nazionali ed europei e approfondire le dinamiche longitudinali, osservando 1’evoluzione delle
preferenze nel tempo. Infine, dal punto di vista accademico e manageriale, questa ricerca contribuisce
a sottolineare come la sostenibilita del packaging non sia un tema accessorio, ma un nodo cruciale
per Pintera filiera lattiero-casearia. Essa costituisce un terreno di incontro tra politiche ambientali,
strategie aziendali e comportamenti dei consumatori, € come tale rappresenta uno degli ambiti piu

promettenti per la costruzione di un settore agroalimentare realmente sostenibile.
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