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INTRODUZIONE 
 

Il ventunesimo secolo è stato caratterizzato da con tinui 

progressi scientifici in ambito nutrizionale; la sc operta dei 

principi nutritivi, le linee guida per una sana e c orretta 

alimentazione e il concetto di dieta equilibrata ha nno 

accompagnato e cercato di guidare sempre più l’evol uzione 

delle dinamiche alimentari. Inizialmente con la pre rogativa di 

debellare la malnutrizione, successivamente nel ten tativo di 

limitare gli eccessi nel consumo di talune sostanze  ritenute 

dannose per la salute.  

Oggi la scienza nutrizionale si prepara ad affronta re nuove 

sfide, tra cui quella legata alla diffusione di una  

“alimentazione funzionale”. Questo nuovo concetto, nato negli 

anni ’80 in Giappone, è stato ripreso verso la fine  degli anni 

novanta anche in occidente. Sotto la spinta di moti vazioni di 

varia natura, come ad esempio gli allarmi sanitari,  i timori 

legati all’uso delle biotecnologie e la progressiva  attitudine 

alla personalizzazione degli stili alimentari, i co nsumatori 

moderni hanno mostrato una crescente preoccupazione  nei 

confronti della propria salute, una maggiore attenz ione al 

rapporto dieta-salute e un’aumentata sensibilità ne i confronti 

della salubrità dei cibi. In questo contesto, una d elle 

risposte dell’offerta ai segnali evolutivi della do manda è 

stata lo sviluppo di alimenti funzionali al manteni mento della 

salute e l’introduzione nel mercato di una vasta qu antità di 

prodotti riportanti in etichetta indicazioni nutriz ionali e di 

funzionalità: health e functional claims . 

I trend di crescita fortemente positivi registrati da questi 

alimenti negli ultimi anni, anche nel mercato europ eo, e la 

crescente attenzione del mondo istituzionale, scien tifico ed 

industriale, sono stati gli stimoli che hanno condo tto a 

cercare delle chiavi di lettura utili ad una maggio re 

comprensione del rapporto consumatore - prodotti co siddetti 
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funzionali. In particolare, gli ambiti di ricerca a ffrontati 

sono stati l’analisi del grado di consapevolezza de l 

consumatore rispetto a tali prodotti, le motivazion i che 

presiedono l’acquisto o il non acquisto di questi a limenti e 

il rapporto tra il consumo - non consumo di prodott i 

funzionali e i relativi stili di vita e alimentari.  In tale 

ambito, il lavoro concentra l’attenzione sulla cate goria degli 

alimenti funzionali di origine lattiero-casearia, c he 

rappresenta, ad oggi, la classe che più di altre è stata 

oggetto di innovazioni finalizzate a migliorare il contenuto 

salutistico reale e percepito (A.C. Nielsen - Feens tra, 2009; 

Mintel – Jago , 2009; Maynard, Franklin, 2003; Bona nno, 2009).  

Trattandosi di un fenomeno relativamente recente la  ricerca  

può prendere a riferimento evidenze empiriche ancor a in parte 

limitate, inserendosi, comunque, nel più ampio filo ne di studi 

relativo all’analisi del comportamento di consumo a limentare 

in chiave multidisciplinare (attraverso tre visuali : 

economica, psicologica e sociologica), in particola re nei 

confronti dell’introduzione di innovazioni di prodo tto e di 

processo.  

 

L’attributo della funzionalità può, infatti, essere  percepito 

come una innovazione incorporata nel prodotto con l o scopo di 

aumentare l’utilità associata all’acquisto e al con sumo dello 

stesso. Tuttavia, le difficoltà di valutare gli ori entamenti 

del consumatore e il gradimento che una innovazione  può 

ricevere all’interno del suo sistema di preferenze è  

testimoniata dalle difficoltà che incontra l’indust ria 

alimentare nel lancio di nuovi prodotti.  

Il mercato è al tempo stesso luogo di soddisfazione  e di 

creazione dei bisogni e la necessità di acquisire c onoscenze 

circa i comportamenti di consumo e le percezioni de i 

consumatori rispetto a beni altamente specializzati , come 

quelli funzionali, è sempre maggiore. Questo intere sse non 

coinvolge solo i produttori, ma riguarda anche le i stituzioni 
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pubbliche che possono associare alla diffusione del  consumo di 

alimenti funzionali obiettivi di (una migliore) sal ute 

pubblica. 

 
Per poter svolgere la ricerca è stato però necessar io 

analizzare approfonditamente che cosa si intende pe r alimento 

funzionale, partendo dalla disamina della sua defin izione e 

della vasta terminologia utilizzata (non sempre cor rettamente) 

per indicarli. La confusione derivante da una defin izione 

troppo ampia ed a volte labile porta anche nel mond o 

scientifico ad inserire nella categoria di alimenti  funzionali 

prodotti che non possono vantare tale caratteristic a (ad es. 

vino funzionale) 1. 

Successivamente, per poter caratterizzare il compor tamento dei 

consumatori nei confronti degli alimenti funzionali , obiettivo 

principale della ricerca, si è deciso di svolgere u na indagine 

diretta sul consumatore avente due finalità princip ali: in 

primo luogo differenziare il comportamento del cons umatore nei 

confronti degli alimenti funzionali attraverso la v alutazione 

delle motivazioni che presiedono la scelta di consu mare o non 

consumare questa tipologia di alimenti e, in second a battuta, 

comprendere e valutare le caratteristiche che incid ono sulla 

maggiore disponibilità a pagar per alimenti funzion ali, nel 

caso specifico, prodotti lattiero caseari arricchit i con CLA 

(oggetti di un focus di analisi specifico).  

Il primo elemento di originalità del lavoro è dato dalla 

ridotta disponibilità di studi che indagano specifi catamente 

questa categoria di prodotti, i quali incorporano u n 

consistente bagaglio di innovazioni e sono contradd istinti da 

un forte legame con gli aspetti salutistici. Non si  rinvengono 

infatti in letteratura molte analisi condotte attra verso 

verifiche empiriche, relativamente allo studio degl i 

                                                 
1 Barreiro – Hurlé et al., (2008), “Is there a market  for functional wine? 
Consumer preferences and willingness to pay for res veratrol-enriched red 
wine”, Food Quality and Preference, Vol. 19, pp.360 -371. 
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orientamenti del consumatore verso gli attributi fu nzionali 

(Maynard e Franklin, 2003; Wadolowska et al., 2008;  Mazzocchi 

et al., 2006). Tenendo presente che sono le caratte ristiche 

possedute da un bene, e non il bene in se stesso, a  generare 

soddisfazione nell’acquirente, e che, pertanto, que st’ultimo 

opera le proprie scelte non tra differenti beni ma tra set 

diversi di caratteristiche intrinseche ed estrinsec he 

(Lancaster, 1966), l’indagine è stata organizzata p er 

assolvere non solo alla finalità di verificare il c omplessivo 

atteggiamento del consumatore verso gli alimenti fu nzionali, 

ma anche a quella di poter valutare il ruolo svolto  dai 

fattori che risultano preponderanti nel condizionar e il 

comportamento d’acquisto, isolando, all’interno del l’analisi 

il loro contributo.  

 

Nello specifico il lavoro risulta così organizzato:   

1)  una prima parte analizza la definizione di alimento  

funzionale, l’impianto regolamentare all’interno de l 

quale questa categoria di alimenti si inserisce e u na 

panoramica economica del mercato di riferimento (pi ù in 

particolare degli alimenti funzionali lattiero case ari). 

L’obiettivo è quello di comprendere lo scenario 

(definitorio, normativo e di mercato) che attualmen te 

definisce questa tipologia di prodotti. 

2)  Successivamente si è concentrata l’attenzione sugli  

aspetti teorici relativi allo studio del comportame nto 

del consumatore e all’analisi dell’impatto che 

l’innovazione e l’asimmetria informativa, elementi 

fortemente caratterizzanti il mercato degli aliment i 

funzionali, suscitano sulle scelte di consumo.  

3)  L’ultima parte del lavoro è stata dedicata alla ver ifica 

empirica, volta a segmentare e caratterizzare i 

consumatori di alimenti funzionali e analizzare le 

caratteristiche intrinseche ed estrinseche che 

determinano le scelte di consumo di tali prodotti. In 
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questo quadro di verifica empirica gli sforzi di an alisi 

sono stati indirizzati verso due obiettivi: 

a.  Il primo riguarda l’individuazione dei profili 

emergenti di consumo attraverso un’analisi 

esplorativa, con l’obiettivo di pervenire a 

categorie concettuali di più facile analisi e 

interpretazione (i gruppi di consumatori) con 

riferimento ai modelli di consumo. 

b.  Il secondo passo dell’analisi ha riguardato, tramit e 

l’utilizzo di un modello econometrico, la 

caratterizzazione della disponibilità a pagare degl i 

alimenti funzionali; in particolare, si è cercato d i 

esplicitare le caratteristiche che più di altre 

incidono nel determinare una più alta probabilità d i 

essere disposti a pagare prezzi più elevati per 

prodotti funzionali (in questo caso particolare per  

latte, burro e yogurt arricchiti con CLA). 

 

Infine, sulla base delle evidenze empiriche e delle  

indicazioni provenienti dalla teoria utilizzata son o state 

tracciate delle considerazioni conclusive, che cons entono sia 

di sintetizzare i risultati più importanti che di i ndividuare 

possibili aree di ricerca future dedicate al compor tamento del 

consumatore nei confronti degli alimenti funzionali . 
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CAPITOLO 1. GLI ALIMENTI FUNZIONALI: DEFINIZIONE, 
ASPETTI NORMATIVI E FUNZIONE ALIMENTARE  
 

1.1  DEFINIZIONE DI ALIMENTO FUNZIONALE 

 
Sebbene già dai primi anni novanta i termini “funct ional 

foods” “designer foods” o “nutraceuticals foods” fo ssero 

emersi come parole chiave della grande industria al imentare, 

utilizzati in modo intercambiabile per indicare tut ti quei 

prodotti o ingredienti alimentari che offrono parti colari 

benefici fisiologici non nutritivi per il miglioram ento della 

salute (Hasler,1998), bisognerà attendere circa un decennio 

perché ne venga formulata una definizione scientifi ca, 

unanimemente riconosciuta.  

Questa definizione, elaborata tra il 1995 ed il 199 9 da un 

gruppo di più di 100 esperti che hanno lavorato al progetto 

FUFOSE (Functional Food Science in Europe ), azione concertata 

tra L’ International Life Science Institute  (ILSI) Europeo e la 

Commissione Europea, comparve per la prima volta ne l 1999 sul 

British Journal of Nutrition 2, nel documento recante il nome di 

“ Scientific Concepts of functional Foods in Europe, Consensus 

Document ”. 

In base a quanto stabilito in questo documento, “un alimento 

può essere considerato funzionale se dimostra in ma niera 

soddisfacente di avere effetti positivi e mirati su  una o più 

funzioni specifiche dell’organismo, che vadano oltr e gli 

effetti nutrizionali normali, in modo tale che sia rilevante 

per il miglioramento dello stato di salute e di ben essere e/o 

per la riduzione del rischio di malattia. Fermo res tando che 

gli alimenti funzionali devono continuare ad essere  alimenti e 

devono dimostrare la loro azione nelle quantità in cui vengono 

assunti normalmente nella dieta. Gli alimenti funzi onali non 

                                                 
2 British Journal of Nutrition (1999), vol. 81, S1-S 27 
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sono ne compresse, ne capsule, ma alimenti che form ano parte 

di un regime alimentare normale” . 

Da un punto di vista più pratico, un alimento funzi onale 

potrebbe essere definito come (Diplock et al.,1999;  Ashwell, 

2004): 

• Un alimento naturale. 

• Un alimento nel quale uno dei suoi componenti è sta to 

migliorato mediante condizioni speciali di coltura.   

• Un alimento al quale si è aggiunto un componente in  modo da 

fargli produrre un beneficio (ad es. flora batteric a 

probiotica selezionata, con effetti benefici accert ati sulla 

salute intestinale). 

• Un alimento nel quale è stato eliminato uno dei suo i 

componenti in modo da diminuire o eliminare gli eff etti 

negativi sulla salute (ad es. la diminuzione degli acidi 

grassi saturi). 

• Un alimento nel quale la struttura di uno o più dei  suoi 

componenti è stata modificata chimicamente per migl iorare la 

salute (ad es. gli idrolizzati proteici addizionati  nei 

preparati per lattanti per ridurre il rischio di 

allergenicità). 

• Un alimento nel quale la biodisponibilità di uno o più dei 

suoi componenti è stata aumentata per migliorare 

l’assimilazione di un componente benefico (ad es. l icopeni 

nei pomodori). 

• Qualsiasi combinazione delle possibilità precedenti . 

 

Rispetto alla platea di fruitori lo stesso “ Consensus 

Document ” mette anche in evidenza come alcuni alimenti 

potrebbero rientrare nella categoria “alimenti funz ionali” 

anche se il beneficio prodotto non necessariamente coinvolge 

tutti i componenti della popolazione. Un alimento f unzionale 

quindi, potrebbe essere “funzionale” per tutti i me mbri di una 

popolazione o anche solo per particolari gruppi di potenziali 
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fruitori, definiti ad esempio sulla base delle loro  

caratteristiche anagrafiche o genetiche. 

 

 

1.2  PROBLEMI DEFINITORI  

 

In base all’impianto definitorio citato, possono es sere 

considerati “alimenti funzionali” sia quelli tecnol ogicamente 

avanzati e migliorati, come ad esempio i prodotti a rricchiti 

con acidi grassi polinsaturi ( ω3 e ω6), quelli addizionati con 

sostanze biologicamente attive (steroli vegetali) o  ancora 

quelli arricchiti con fermenti probiotici (colture vive dotate 

di proprietà benefiche), sia quelli più convenziona li, come ad 

esempio il tè verde (per il contenuto di catechine)  (Hrelia et 

al.,2009), l’aglio (per le sostanze idro e lipo-sol ubili che 

gli conferiscono proprietà anticancerogene e antico lesterolo) 

e l’olio d’oliva (per i tocofenoli, i carotenoidi, le sostanze 

di origine fenolica e circa altri 200 componenti mi nori che lo 

costituiscono) (Cocchi, 2007). 

Alcune delle caratteristiche funzionali di questi a limenti si 

conoscono sin dall’antichità. Di certo è un sapere comune che 

gli agrumi (in particolare limone e mandarini) sono  ricchi di 

vitamina c, così come le banane  di potassio, le ca rote di 

carotenoidi, ecc., e ad ognuno di questi elementi è  attribuita 

la capacità di prevenire stati patologici o miglior are lo 

stato di salute. 

Una schematizzazione di quelli che sono gli effetti  sulla 

salute, scientificamente accertati, di alcuni degli  alimenti 

che compongono frequentemente la nostra dieta è rip ortata 

nella figura 1. 
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Fonte: UNAPROA – Ist. Scienza dell’Alimentazione Un iversità la 

Sapienza- Roma 

 

A questo punto viene quindi da chiedersi, dove si t rovi il 

reale elemento distintivo degli alimenti funzionali  se per un 

qualsiasi alimento naturale si può dimostrare in ma niera 

soddisfacente che ha effetti positivi e mirati su u na o più 

funzioni specifiche dell’organismo, che vanno oltre  gli 

effetti nutrizionali normali 3.  

 

Risulta del tutto evidente come le maglie entro le quali 

ricomprendere gli attributi funzionali siano molto ampie, 

poiché in esse può essere ricompresa gran parte deg li alimenti 

oggi in commercio, e come provocatoriamente afferma to da Katan 

e De Roos (2004), “persino l’acqua del rubinetto, grazie alla 

                                                 
3 Si intende per effetto nutrizionale normale, la ca pacità dell’alimento di 

apportare all’organismo i componenti principali uti li ad adempiere alle 

funzioni fisiologiche e metaboliche fondamentali. 

Figura 1: I Cinque Colori del Benessere 
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sua capacità di prevenire calcoli renali e cistiti,  potrebbe 

essere definita funzionale” .  

 

Questo rende molto vago il concetto di alimento fun zionale e 

non consente di raggiungere quell’obiettivo classif icatorio 

che, invece, è alla base degli sforzi definitori ci tati. 

Inoltre si crea il rischio reale che la grande diff usione di 

alimenti arricchiti o depauperati di nutrienti, acc ompagnati 

da promesse di benefici per la salute, determini un a sempre 

maggiore confusione e paradossalmente maggiori dist orsioni 

nella percezione e scelta di come costituire una di eta 

corretta ed equilibrata.  

 

 

 

 

 

1.3  UN PRIMO PASSO VERSO LA CHIARIFICAZIONE 

Il termine “alimento funzionale” non identifica qui ndi né un 

prodotto specifico né la forma in cui viene commerc ializzato, 

bensì esso è legato alla funzione o all’effetto spe cifico che 

l’alimento deve dimostrare di possedere, oltre alla  funzione 

nutrizionale normale. Il prodotto può variare sia n ella 

tipologia (yogurt, biscotti, ecc.) che nelle specif iche 

funzioni svolte, ma il risultato desiderato deve es sere, ad 

ogni modo, un effetto scientificamente provato dell a capacità 

dello stesso di ritardare o impedire l’insorgenza o  lo 

sviluppo di una determinata malattia. Non, quindi, un effetto 

curativo, motivo per cui il prodotto si differenzia  dai 

prodotti curativi e dai farmaci, come sintetizzato in figura 

2.   
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Figura 2: Differenza tra Alimento, Alimento Funzion ale e Farmaco 
 

 
 

Fonte: Mark-Herbert, 2002 

 
 

Procedendo quindi nel tentativo di chiarire l’impia nto 

concettuale entro cui analizzare gli alimenti funzi onali, 

potremmo intanto suddividere questi ultimi in due g ruppi di 

appartenenza, differenziati sulla base dell’origine  (figura 

3): 

 

Figura 3: Divisione degli Alimenti Funzionali in ba se all'origine 
 

 

Fonte: Mark-Herbert, 2002 

 

Mentre gli alimenti “ naturalmente funzionali ” rappresentano un 

tradizionale fattore di interesse per i consumatori  

“coscienziosi” e “attenti alla salute” (Berhow et a l., 2000; 

Edgson e Marber, 2000; Parliament et al., 2000; San dberg, 

2001), gli alimenti tecnologicamente migliorati  destano un 

particolare interesse nell’industria alimentare, so prattutto 

negli ultimi anni e in ampie fasce di consumatori. 

Alimenti Tecnologicamente Migliorati  
(esempi): 

Omega3 Plus ( Ω3) 
Danacol (steroli vegetali) 
Activia (fermenti 
probiotici) 

Alimenti 

Funzionali 

Alimenti Naturali (esempi): 
 

Tè Verde 
Aglio 
Olio di Oliva  

Alimento: 
Componente di una 

dieta 

Alimento Funzionale: 
Aiuta a prevenire 

determinate malattie 

Farmaco: 

Cura le malattie 
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Al di la dell’origine dell’alimento funzionale, uno  dei 

traguardi  ai quali la scienza dell’alimentazione a mbisce è 

quello di poter stabilire il bisogno biochimico di determinati 

componenti alimentari all’interno di gruppi di popo lazione o 

eventualmente per singoli individui, in modo tale c he, 

mantenendo come presupposto fondamentale una alimen tazione 

sana, varia ed equilibrata, si possa far fronte a d eterminate 

carenze o eventuali eccessi di elementi nutritivi, anche 

mediante l’impiego di alimenti funzionali. 

 

In tal senso può venire in nostro soccorso il model lo 

elaborato da Robertfroid 4 (2002)  che si basa sui seguenti tre 

punti: 

 

� Identificazione del phytochemical 5 e comprensione dei 

meccanismi di interazione tra l’alimento (o 

ingrediente) e modulazione dell’espressione genica,  di 

funzioni biochimiche e potenziali effetti fisiologi ci. 

� Sviluppo di modelli e metodologie (ad esempio 

biomarkers ) per dimostrare, attraverso studi di 

nutrizione umana, questi effetti e le loro consegue nze, 

così da poter giustificare specifiche indicazioni 

funzionali o di salute ( functional o physiological 

claims ). 

� Disegno di adeguati (e sufficientemente ampi) studi  di 

nutrizione umana per dimostrare, al di là degli eff etti 

funzionali, un beneficio sulla salute, compresa la 

prevenzione di malattie, così da giustificare l’uso  di 

health claims . 

 

L’attuazione di questo modello, dovrebbe permettere  una 

maggiore comprensione dei meccanismi di azione dell ’alimento o 

                                                 
4 Coordinatore scientifico del progetto FUFOSE  
5Phytochemical o fitochimico: sono composti chimici naturalmente presenti 
nelle piante 
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dei suoi componenti, in modo da determinare gli eff etti sulla 

salute, e permettere  l’utilizzo di functional, phy siological 

o health claims, esclusivamente a quei prodotti che , 

supportati da adeguati studi scientifici, possano d imostrare 

la veridicità di ciò che affermano e comunicano ai 

consumatori. Inoltre, su questo solco si potrebbe i nnestare un 

sistema di garanzie verso i consumatori volto a rid urre i 

fenomeni di asimmetria informativa che caratterizza no i 

mercati e limitare i fenomeni di concorrenza sleale . 

 

Se correttamente applicato, il modello potrebbe for nire, oltre 

ad un quadro definitorio più chiaro, le regole prec ise da 

mettere in atto per poter utilizzare indicazioni sa lutistiche 

sui propri prodotti 

 
 

1.4  L’IMPIANTO REGOLAMENTARE 

 

Gli Alimenti Funzionali, come descritto in preceden za, non 

sono dal punto di vista pratico riconoscibili in mo do univoco 

e rappresentano, sia sotto il profilo  definitorio che sotto 

quello della percezione del consumatore, un concett o molto 

ampio al quale non corrisponde una categoria di ali menti 

distinguibile dalle altre (Roberfroid M., 2002; Ash well M., 

2004). Tale vaghezza definitoria si riverbera inevi tabilmente 

anche sul profilo normativo. Non essendovi una defi nizione 

normativa di “Alimento Funzionale”, non esiste nemm eno un 

quadro giuridico organico al quale ricondurre le sv ariate 

tipologie di alimenti che rientrano (o che potrebbe ro 

rientrare) in questa categoria. Inoltre, la diversa  origine e 

le numerose metodologie con le quali è possibile ot tenere 

alimenti funzionali, ed i vari termini con cui gli attributi 

funzionali vengono indicati, non facilitano il loro  

inquadramento nella cornice normativa vigente. Ques to genera 
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una certa confusione che porta a ricondurre al conc etto di 

alimento funzionale categorie di prodotti oggetto d i normative 

distinte.   

Un punto di partenza utile ad inquadrare meglio il problema 

può essere rappresentato dall’analisi della termino logia 

diffusamente adottata.  

Alcuni dei termini più comuni ed erroneamente utili zzati come 

sinonimi di alimento funzionale sono “prodotti nutr aceutici” 

“farmalimenti” e “novel food” , mentre per descrivere il loro 

contenuto e le loro caratteristiche spesso vengono usati i 

termini “arricchiti” “fortificati” o “supplementati ”; altre 

volte ancora, gli alimenti funzionali vengono assim ilati agli 

“integratori alimentari” o agli “alimenti dietetici ”. 

Partendo proprio da questi ultimi e sulla base degl i elementi 

definitori disponibili, appare utile evidenziare ch e la 

categoria degli alimenti dietetici ben si distingue  da tutte 

le restanti. A livello nazionale, il Ministero dell a Salute, 

la definisce come composta da “ varie tipologie di alimenti, la 

cui caratteristica comune è quella di essere stati ideati e 

formulati per far fronte alle specifiche esigenze n utrizionali  

di individui”  affetti da patologie …..” o  che si trovano in 

condizioni fisiologiche particolari”. Gli stessi , in quanto 

appartenenti alla categoria degli ADAP (Alimenti De stinati ad 

Alimentazione Particolare), sono soggetti  ad una s erie di 

direttive comunitarie specifiche elencate nella tab ella 1. 

 

Altra categoria a se stante è quella degli “integra tori 

alimentari” altresì denominati “complementi aliment ari” o 

“supplementi alimentari”, che in base alla definizi one 

dell’art.2 del D.L. n. 169 del 21 maggio 2004 che r ecepisce la 

Direttiva CE. 2002/46 6, comprendono “ i prodotti alimentari 

destinati ad integrare la comune dieta e che costit uiscono una 

                                                 
6 DECRETO LEGISLATIVO 21 maggio 2004, n.169 -Attuazio ne della direttiva 
2002/46/CE relativa agli integratori alimentari. Ga zzetta Ufficiale N. 164 
del 15 Luglio 2004  
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fonte concentrata di sostanze nutritive, quali ad e s. le 

vitamine e i minerali, ….. sia monocomposti che plu ricomposti, 

in forme predosate”,  dove si intendono  per “predosate le 

forme di commercializzazione quali capsule, pastigl ie, 

compresse, pillole, …….” . Gli integratori alimentari non 

dovrebbero essere confusi con gli Alimenti funziona li. Due 

sono i punti fondamentali in base ai quali queste d ue 

categorie differiscono; innanzitutto la loro presen tazione: 

gli integratori si presentano al consumatore in for me 

“predosate”  mentre gli alimenti funzionali “ devono continuare 

ad essere alimenti”;  secondariamente, per il loro scopo: per i 

primi “ integrare la comune dieta”, mentre per gli alimenti 

funzionali  “dimostrare la loro azione nelle quantità in cui 

vengono normalmente assunti nella dieta” (Diplock et al. 

1999). 

 

Infine, per quanto concerne l’appellativo di “novel  food”,  il  

Regolamento (CE) n. 258/97 del Parlamento europeo e  del 

Consiglio 7 sui nuovi prodotti e i nuovi ingredienti alimentar i  

definisce che “i nuovi prodotti e i nuovi ingredienti 

alimentari sono quelli non ancora utilizzati in mis ura 

significativa per il consumo umano nella Comunità e  che 

rientrano in una delle seguenti categorie: 

 

a) prodotti e ingredienti alimentari contenenti o c ostituiti 

da organismi geneticamente modificati ai sensi dell a direttiva 

90/220/CEE; 

b) prodotti e ingredienti alimentari prodotti a par tire da 

organismi geneticamente modificati, ma che non li c ontengono; 

c) prodotti e ingredienti alimentari con una strutt ura 

molecolare primaria nuova o volutamente modificata;  

                                                 
7 Regolamento (CE) n. 258/97 del Parlamento europeo e del Consiglio del 27 
gennaio 1997 sui nuovi prodotti e i nuovi ingredien ti alimentari gazzetta 
ufficiale n. L 043 del 14/02/1997 pag. 0001 - 0006 
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d) prodotti e ingredienti alimentari costituiti o i solati a 

partire da microorganismi, funghi o alghe; 

e) prodotti e ingredienti alimentari costituiti da vegetali o 

isolati a partire da vegetali e ingredienti aliment ari isolati 

a partire da animali, esclusi i prodotti e gli ingr edienti 

alimentari ottenuti mediante pratiche tradizionali di 

moltiplicazione o di riproduzione che vantano un us o 

alimentare sicuro storicamente comprovato; 

f) prodotti e ingredienti alimentari sottoposti ad un processo 

di produzione non generalmente utilizzato, per i qu ali tale 

processo comporti nella composizione o nella strutt ura dei 

prodotti o degli ingredienti alimentari cambiamenti  

significativi del valore nutritivo, del loro metabo lismo o del 

tenore di sostanze indesiderabili. 

 

Per quanto riguarda invece la terminologia utilizza ta per 

descrivere il contenuto degli alimenti funzionali, appare 

utile, riportare il quadro concettuale elaborato da  Cannella 

et al. (2007) che suggerisce la seguente classifica zione: 

 

� Alimento Fortificato:  è un alimento reso più nutriente senza 

alterare il valore energetico. Pertanto la fortific azione è 

un processo tecnologico attraverso cui nutrienti no n 

energetici (sali minerali e/o vitamine) vengono agg iunti ad 

alimenti tradizionali di ampio e diffuso consumo, a d esempio 

il sale iodato oppure cereali fortificati con acido  folico. 

 

� Alimento Arricchito:  è un alimento in cui viene incrementata 

la concentrazione di uno o più nutriente/i già pres ente/i in 

natura nell’alimento stesso, ad esempio l’aggiunta di 

vitamine e/o minerali ai cereali per la prima colaz ione, 

oppure il calcio nei succhi di frutta o nel latte d i soia. 

 

� Alimento Supplementato:  è una sottocategoria degli alimenti 

arricchiti, ma in questo caso viene aggiunto un nut riente 
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non presente in origine all’interno dell’alimento, ad 

esempio acidi grassi ω-3 o fitosteroli nel latte e nei suoi 

derivati, oppure di carotenoidi e vitamina D alla m argarina, 

per renderla simile al profilo del burro. 

 

La categoria degli alimenti arricchiti, senza disti nzione 

alcuna tra “arricchiti” e “supplementati” è normata  dal 

Regolamento CE 1925/06 8. Tale normativa disciplina l’aggiunta 

di vitamine, minerali e “altre sostanze”, queste ul time 

definite nel medesimo regolamento come “sostanza diversa da 

una vitamina o da un minerale, che ha un effetto nu trizionale 

o fisiologico”.   

Per quanto riguarda invece gli alimenti fortificati , non vi 

sono elementi normativi che ne consentano la defini zione. 

Pertanto è opportuno chiarire che, nonostante anch’ essi siano 

alimenti ai quali possono essere aggiunti vitamine e/o 

minerali, quindi sotto questo aspetto sovrapponibil i agli 

alimenti arricchiti, in realtà la distinzione con q uesti 

ultimi va fatta in quanto gli alimenti fortificati devono 

essere alimenti di ampio e diffuso consumo (identif icati di 

volta in volta in base al paese e alla popolazione target), 

atti a sopperire le mancanze nutrizionali delle pop olazioni in 

quanto utilizzati come  carrier  di specifici nutrienti ed 

intesi quindi come uno strumento politico-sanitario .  

 

La schematizzazione delle norme citate ci offre un quadro 

complesso e non sempre facilmente decifrabile, nel quale 

restano ampie aree di incertezza .(tabella 1). 

 

                                                 
8  REGOLAMENTO  (CE)  N.  1925/2006   DEL  PARLAMENT O   EUROPEO  E  DEL   
CONSIGLIO del 20 dicembre 2006 sull'aggiunta di vit amine e minerali e di 
talune altre sostanze agli alimenti L 404/26 IT Gaz zetta ufficiale 
dell'Unione europea 30.12.2006 
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Tabella 1: Schema del Quadro Normativo Alimentare I taliano  

CLASSE SOTTOCLASSE DESTINATARI TIPOLOGIE DI 
PRODOTTO 

NORMATIVA DI RIFERIMENTO 

ADAP 
alimenti 

destinati ad 
alimentazione 

particolare 

ADAP I INFANZIA  
prodotti espressamente destinati ai 
lattanti (bambini di età inferiore ai 
12 mesi) e ai bambini fino a tre anni 
di età  

Destinati ai 
lattanti e ai 
bambini fino a 
tre anni di età  

 

Direttiva 91/321/CEE sugli alimenti per 
lattanti e gli alimenti di 
proseguimento e relative modifiche: 
Direttive 96/4/CE -99/50/CE - 
2003/14/CE  

Direttiva 2006/141/CE  recepita con il 
Decreto 9 aprile 2009 n.82 riguardante 
gli alimenti per lattanti e gli 
alimenti di proseguimento e recante 
modifica della direttiva 1999/21/CE: 
Regolamento (CE) 1243/2008  

ADAP DIETETICI 
comprendono varie tipologie di 
alimenti, la cui caratteristica comune 
è quella di essere stati ideati e 
formulati per far fronte alle 
specifiche esigenze nutrizionali di 
individui con turbe del processo di 
assorbimento intestinale, con turbe 
del metabolismo o comunque in 
condizioni fisiologiche particolari.  

Destinati 
selettivamente 
ad un gruppo di 
consumatori 
sulla base della 
particolarità 
della loro 
composizione  

gli alimenti dietetici a 
fini medici speciali 

disciplinati dalla direttiva 1999/21/ 
CE, attuata con DPR 57/2002 

prodotti dietetici per il 
controllo e la riduzione 
del peso  

disciplinati dalla direttiva 96/8/CE, 
attuata con il DM 519/1998 

alimenti senza glutine Regolamento (CE) N. 41/2009 
sali iposodici  specifiche linee guida ministeriali  
prodotti per sportivi   in attesa di normativa specifica  

prodotti per diabetici n.d. 

INTEGRATORI 
ALIMENTARI 

 

INTEGRATORI ALIMENTARI  o       
COMPLEMENTO ALIMENTARE  o 
SUPPLEMENTO ALIMENTARE prodotti 
alimentari destinati ad integrare la 
comune dieta e che costituiscono una 
fonte concentrata di sostanze 
nutritive  

Destinati a 
tutta la 
popolazione 

Vitamine e minerali  

Direttiva 2002/46/CE, attuata con il 
decreto legislativo 21 maggio 2004, n. 
169  

aminoacidi,  
acidi grassi,  
fibra alimentare, 
Probiotici 

altri nutrienti e sostanze 
di altro tipo  

ALIMENTI 
FORTIFICATI  

Destinati a 
gruppi di 
popolazione a 
rischio di sub 
carenze o 
franche carenze 
nutrizionali 

 n.d 

ALIMENTI 
ARRICCHITI 

ALIMENTI ARRICCHITI 
PROPRIAMENTE DETTI E 
ALIMENTI SUPPLEMENTATI 

Destinati a 
tutta la 
popolazione 

Vitamine  

Regolamento CE 1925/06 del 20 dicembre  
 

Sali minerali 

Altre sostanze diverse 
dalle vitamine e dai Sali 
minerali  

  
Fonte: Elaborazione Propria 
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Nonostante le forti specificità che caratterizzano le 

categorie di alimenti finora citate, numerosi posso no essere i 

punti di contatto tra queste e gli alimenti funzion ali. 

 

E’ facilmente comprensibile come, in Europa, alcuni  ma 

certamente non tutti gli alimenti funzionali posson o essere 

classificati come “novel food” (Robertfroid M., 200 2) poiché 

“non ancora utilizzati in misura significativa” e p erché 

potenzialmente rientranti in una delle categorie pr ima 

menzionate.  

 

Anche tra gli ADAP DIETETICI e gli ALIMENTI FUNZION ALI 

esistono ampie zone di coesione, una di queste è ra ppresentata 

dalla finalità con la quale entrambe le categorie d i alimenti 

sono ideate e formulate, allo stesso modo è possibi le 

identificare una convergenza a livello di fruitori dei diversi 

alimenti, essendo sia gli uni che gli altri destina ti ad 

individui con specifiche esigenze nutrizionali in c ondizioni 

non patologiche. Alcuni esempi utili a comprendere meglio 

quest’ultima affermazione possono essere riconducib ili agli 

alimenti per sportivi e a quelli per le donne in gr avidanza. 

Questi alimenti, come riportato nella tabella 1, og gi 

appartengono alla categoria degli ADAP DIETETICI, m a in base a 

quanto specificato nel Consensus Document  essi potrebbero 

rientrare tra gli alimenti funzionali poiché ideati  per 

persone con esigenze biochimiche particolari dovute  a 

condizioni fisiologiche specifiche.  

 

Ancora, ampie aree di sovrapposizione si riscontran o tra gli 

alimenti arricchiti o supplementati e gli alimenti funzionali. 

Questi ultimi possono essere, anche, alimenti ai qu ali si è 

aggiunto un componente in modo da fargli produrre u n beneficio 

e tali componenti possono essere, come per gli alim enti 

arricchiti, vitamine, minerali o altre sostanze con  funzioni 

fisiologiche.  
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Le criticità create da un sistema così confuso evid enziano il 

bisogno di definire in modo più preciso e univoco g li alimenti 

funzionali, anche dal punto di vista normativo. 

 

Nonostante ciò, l’industria alimentare nazionale ed  europea, 

negli ultimi anni, ha prodotto ed introdotto nel me rcato una 

vasta quantità di alimenti riportanti in etichetta indicazioni 

di funzionalità e salutistiche. Al fine di incremen tare le 

tutele accordate al consumatore il legislatore euro peo ha 

emanato due regolamenti finalizzati ad armonizzare la 

legislazione in materia di etichettatura e informaz ione. 

 

Il Regolamento (CE) 1924/2006 9, relativo alle indicazioni 

nutrizionali e salutistiche dei prodotti alimentari  e, 

successivamente, il  Regolamento (UE) N.116/2010 10 , che 

modifica l’allegato del Regolamento (CE) 1924/2006.   

 

Si stabilisce che la garanzia scientifica circa la fondatezza 

delle informazioni riportate in etichetta sia assic urata 

dall’EFSA ( European Food Safety Authority) , la quale ha  il 

compito di mantenere un registro comunitario delle 

affermazioni salutistiche che siano state riconosci ute ed 

approvate. In base ai principi generali fissati dal  medesimo 

Regolamento, l’impiego delle indicazioni nutriziona li e sulla 

salute non può: 

 

� essere falso, ambiguo o fuorviante; 

� dare adito a dubbi sulla sicurezza e/o sull’adeguat ezza 

nutrizionale di altri alimenti; 

                                                 
9 REGOLAMENTO (CE) N. 1924/2006 DEL PARLAMENTO EURO PEO E DEL CONSIGLIO del 
20 dicembre 2006 relativo alle indicazioni nutrizio nali e sulla salute 
fornite sui prodotti alimentari 
10 REGOLAMENTO (UE) N.116/2010 DELLA COMMISSIONE de l 9 febbraio 2010 che 
modifica il Regolamento (CE) 1924/2006 Del Parlamen to Europeo E Del 
Consiglio per quanto riguarda l’elenco di indicazio ni nutrizionali.  
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� incoraggiare o tollerare il consumo eccessivo di un  

elemento; 

� affermare, suggerire o sottintendere che una dieta 

equilibrata e varia non possa in generale fornire q uantità 

adeguate di tutte le sostanze nutritive; 

� fare riferimento a cambiamenti delle funzioni corpo ree che 

potrebbero suscitare o sfruttare timori nel consuma tore, sia 

mediante il testo scritto sia mediante rappresentaz ioni 

figurative, grafiche o simboliche. 

 

Sempre in base al Regolamento 1924/2006, per “ indicazione 

nutrizionale”  si intende qualunque indicazione che affermi, 

suggerisca o sottintenda che un alimento abbia part icolari 

proprietà nutrizionali benefiche dovute al valore e nergetico 

dell’alimento o al contenuto nutrizionale; mentre p er 

“indicazioni sulla salute”  si intende qualunque indicazione 

che affermi, suggerisca o sottintenda l'esistenza d i un 

rapporto tra una categoria di alimenti, alimento o uno dei 

suoi componenti e la salute. Le indicazioni nutrizi onali sono 

autorizzate qualora rispettino i parametri di cui a ll’allegato 

“ Indicazioni nutrizionali e relative condizioni di 

applicazione” della normativa . 

 

Le indicazioni sulla salute possono a loro volta es sere 

classificate in due tipologie; indicazioni funziona li  

(functional claims )  e indicazioni sulla diminuzione del 

rischio di malattia ( health claims ). 

Queste due tipologie di indicazioni, vengono tratta te in due 

articoli distinti, il 13 e il 14. Il primo  riguard ante le 

“indicazioni sulla salute diverse da quelle che si riferiscono 

alla riduzione del rischio di malattia e allo svilu ppo e alla 

salute dei bambini”. Il secondo riguardante le “ind icazioni 

sulla riduzione dei rischi di malattia e indicazion i che si 

riferiscono allo sviluppo e alla salute dei bambini ”. 
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Entrambi gli articoli stabiliscono che le indicazio ni possono 

essere fornite qualora ne sia stato autorizzato, se condo la 

procedura, l'inserimento in un elenco comunitario u nitamente a 

tutte le condizioni necessarie per il loro impiego.  

Per meglio chiarire la differenza tra Functional e Health 

Claims riportiamo qualche esempio nella tabella sottostant e 

(tabella 2) .  

 

Tabella 2: Esempi di Functional e Health Claims 
 
 Functional Claims  (ART. 13)  Health Claims  (ART.14)  
Aiuta a ridurre il colesterolo “può favorire la rid uzione del 

tasso di colesterolo nel 
sangue, fattore di rischio per 
lo sviluppo di cardiopatie 
coronariche” 

Aiuta a controllare la 
pressione del sangue  

Riduce la possibilità di 
ipertensione   

Il calcio fa bene alle ossa Diminuisce il rischio d i 
osteoporosi 

Fonte: Elaborazione propria su dati Leatherhead Foo d International  -
Johansson S., 2009; Cannella C. 2007 . 

 

Come si può notare, i functional claims  non fanno riferimento 

ad una diminuzione del rischio di malattia o a rifl essi 

positivi sulla salute, bensì si limitano a descrive re 

l’effetto derivante dall’interazione tra un compone nte 

alimentare e le funzioni biochimiche cellulari.  

Sempre in base agli articoli 13 e 14 del presente r egolamento, 

previa consultazione dell’EFSA, entro il 31 gennaio  2010, la 

Commissione Europea avrebbe dovuto adottare l’elenc o 

comunitario delle indicazioni consentite e tutte le  condizioni 

necessarie per il loro impiego. Tale elenco risulta  non essere 

ancora stato completato a causa della numerosità de i Claims 

sottoposti al parere degli esperti, circa 4.185, la  

conclusione dei lavori è prevista pertanto per il 2 011.  

Intanto, gli esperti si sono già espressi due volte  (EFSA, 

2010). Nella prima valutazione, che ha preso in con siderazione 
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523 indicazioni sulla salute, è stato espresso pare re positivo 

su circa un terzo delle stesse. Nella seconda tranc he di 

valutazione, riguardante 416 indicazioni, gli esper ti hanno 

espresso pareri sfavorevoli sulla maggior parte del le 

indicazioni. Le valutazioni positive riguardano pri ncipalmente 

le funzioni svolte da vitamine e minerali, ma anche  le fibre 

dietetiche, gli acidi grassi per il mantenimento de i livelli 

di colesterolo e le gomme da masticare senza zucche ro per il 

mantenimento della salute dei denti. 

L’esito sfavorevole di quasi la metà delle valutazi oni è 

legato a una carenza di informazioni o alla  scarsa  qualità 

delle informazioni fornite, in particolare: 

• mancanza di informazioni per l’identificazione dell a 

sostanza su cui si basa l’indicazione, per esempio:  

“probiotici”; 

• mancanza di prove a sostegno dei vantati effetti be nefici 

per il mantenimento o il miglioramento delle funzio ni 

fisiologiche (per esempio, alimenti con “proprietà 

antiossidanti”); 

• mancanza di studi sull’uomo con misure attendibili dei 

vantati benefici per la salute. 

 

La severità dimostrata in fase applicativa dal rego lamento 

1924/2006 sembra andare nella direzione auspicata e  potrebbe 

contribuire a salvaguardare il carattere distintivo  degli 

alimenti funzionali, oltre che a costituire un prim o strumento 

di tutela del consumatore. 
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Box 1: Il caso Giapponese 

 

Il concetto di Functional food  nasce in Giappone agli inizi 

degli anni ‘80. L’incremento progressivo della popo lazione 

anziana, dovuto all’aumento dell’aspettativa di vit a, incide 

in modo sempre più consistente sulla spesa sanitari a nazionale 

e il governo Giapponese decide di investire nella r icerca 

volta allo sviluppo di alimenti in grado di miglior are la 

qualità della vita. Vengono così creati i Foshu ( Foods  for 

Specified Health Use ) comunemente conosciuti in Giappone come 

Tokutei Hokenyo Shokuhin , la cui definizione legale risale al 

1991. 

Questi alimenti costituiscono un gruppo a se stante  

all’interno del quadro normativo nazionale e appart engono alla 

classe denominata “Alimenti con indicazioni di salu te” ( Food 

with Health Claims  o FHC), che  viene a sua volta suddivisa in 

due sottoclassi. La prima, denominata FNFC ( Foods  Whith 

Nutrient Function Claims ), ovvero alimenti che riportano in 

etichetta le funzioni nutrizionali degli ingredient i (vitamine 

e minerali), e la seconda che prende il nome di FOS HU, 

all’interno della quale sono inseriti gli alimenti che 

riportano indicazioni ufficialmente approvate di ef fetti 

fisiologici sul corpo umano. 

I Foshu inoltre, sono oggetto anche di un ulteriore  

sottoinsieme normativo, in quanto appartenenti anch e ai FOSDU 

( Food for Special Dietary Uses ), una classe di alimenti che 

potrebbe  essere considerata il corrispondente dei nostri 

“Alimenti Dietetici”. 

 

Il Ministero della Salute e del Welfare sottopone i  Foshu ad 

un iter ben specifico di prove ai fini della loro 

approvazione, come di seguito schematizzato. 
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I Requisiti fondamentali per l’approvazione dei FOS HU sono 

stabiliti in 5 punti essenziali: 

1.  l’efficacia sul corpo umano deve essere dimostrata in 
modo chiaro; 

2.  non vi devono essere problemi di sicurezza di alcun  
genere (devono essere effettuati test di tossicità sugli 
animali, compresi quelli di assunzione di dosi ecce ssive, 
ecc); 

3.  l'uso degli ingredienti deve essere nutrizionalment e 
adeguato (ad es. non deve essere stato fatto un ecc essivo 
uso di sale, ecc); 

4.  deve essere garantita la compatibilità con le speci fiche 
del prodotto al momento del consumo; 

5.  devono essere definiti i metodi di controllo della 
qualità, come ad esempio le specifiche del prodotto  e 
degli ingredienti, processi e metodi di analisi.  

 

Al termine delle verifiche dei requisiti sopracitat i, i 

prodotti, se ritenuti idonei, possono pregiarsi del  marchio 

FOSHU identificato da un logo facilmente riconoscib ile dai 

consumatori e di seguito riportato. 

 

Fonte :MHLW, 2008 
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1.5 LE RECENTI DETERMINANTI DEL CONSUMO ALIMENTARE  

 

Tra i fenomeni che a livello internazionale ed euro peo hanno 

maggiormente influenzato il processo di scelta dei prodotti 

alimentari negli ultimi due decenni emerge la preoc cupazione 

dei consumatori per il rapporto alimentazione-salut e. Alcuni 

studi identificano nella “salubrità” uno dei motivi  principali 

e più frequentemente citati nella determinazione de lle scelte 

alimentari nei paesi dell'Unione europea (Urala, Ar vola e 

Lähteenmäki, 2003). Su questo concetto trova fondam ento  uno 

dei valori più frequentemente correlato alle scelte  alimentari 

(Connors et al., 2001). 

L’incrementata sensibilità delle persone nei confro nti del 

proprio benessere e della propria salute, ha favori to così lo 

sviluppo da parte dell’industria alimentare dei pro dotti con 

connotazioni salutistiche. 

Dati recenti (A.C Nielsen - Feenstra 2009), evidenz iano come 

la valenza salutistica sia la determinante principa le nel 

condizionare le scelte di acquisto alimentare in It alia e la 

seconda a livello globale.  

 

Da questa indagine emerge anche come la componente funzionale 

contribuisca ad influenzare queste scelte, in manie ra più 

marcata nel contesto globale rispetto a quello nazi onale, 

dove, come vedremo più avanti, il consumatore non n é ha piena 

coscienza, soprattutto in virtù del fatto che quest i prodotti 

sono presenti nel mercato da molto meno tempo. Ad i rrobustire 

tali evidenze, i dati di uno studio svolto in Itali a 

sull’analisi delle dinamiche di acquisto degli ulti mi anni 

(ISMEA, 2007), che riclassifica i prodotti alimenta ri in base 

alla fase del ciclo di vita del prodotto e al conno tato che il 

consumatore gli assegna, dividendoli nelle seguenti  quattro 

categorie: 

 

- Prodotti di base; 
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- Prodotti legati al territorio; 

- Prodotti salutistici; 

- Prodotti ad alto contenuto di servizi. 

 

La categoria “prodotti di base” comprende gli alime nti il cui 

ciclo di vita si trova nella fase di maturità avanz ata, 

caratterizzati da un penetrazione elevata e consist enti volumi 

di acquisto per unità acquirente. 

La classe dei “prodotti legati al territorio” invec e è 

costituita da quei prodotti fortemente vincolati al  luogo di 

produzione e provenienza (Dop/Igp, Doc/Docg), carat terizzati 

da un grado di penetrazione medio-basso e da prezzi  

tendenzialmente alti. 

Nella categoria dei “prodotti salutistici” vi rient rano i 

prodotti ai quali il consumatore riconosce una fort e 

connotazione di salubrità; esempi possono essere qu elli dei  

prodotti biologici, degli alimenti con garanzia di maggiore 

qualità o ancora dei cibi con caratteristiche funzi onali. 

Questo aggregato è caratterizzato per la presenza a l suo 

interno di prodotti che nonostante si trovino in un a fase 

matura del ciclo di vita, sono stati protagonisti d i fenomeni 

di rivitalizzazione. 

Infine, fanno parte della categoria “prodotti ad al to 

contenuto di servizio” quei prodotti definiti easy and  ready 

to use , ovvero quelli in grado di facilitare la preparazi one e 

il consumo nonché prolungarne la conservazione. Tal e categoria 

alimentare è caratterizzata da un ciclo di vita del la domanda 

in crescita e da tassi di penetrazione medio - bass i. 

 
L’analisi delle dinamiche di acquisto (2002-2006) d i queste 

quattro categorie evidenzia sia per i prodotti di b ase che per 

quelli tipici una stazionarietà dei consumi (sia in  quantità 

che in valore), ma una forte crescita dei prodotti a maggior 

contenuto di servizio e di quelli connotati da una valenza 

salutistica (Fig.4) 
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Figura 4: Tasso di variazione media annuo dei prodo tti 
agroalimentari classificati in base alle caratteris tiche della 
domanda (2002-2006) 
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Fonte: ISMEA, 2007 

 
 

In particolare è interessante notare come l’andamen to dei 

prodotti aventi un elevato contenuto di servizi e d i quelli a 

carattere salutistico registri una crescita, sia in  quantità 

che in valore, decisamente sostenuta (3-4% in quant ità e oltre 

il 6% in valore per i prodotti a carattere salutist ico). Il 

successo di questi alimenti trova conferma nonostan te siano 

spesso caratterizzati da un prezzo più elevato risp etto ai 

corrispettivi di base. 

 

In questo contesto e in una strategie di marketing orientata 

verso il consumatore, l’industria alimentare ha inc rementato 

lo sviluppo degli “alimenti funzionali”, introducen do nel 

mercato una gamma di prodotti molto ampia, apposita mente 

studiata per soddisfare la richiesta di alimenti co n una 

elevata valenza salutistica. 
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1.6 IL MERCATO DEGLI ALIMENTI FUNZIONALI 

 
Di fronte a questa tendenza fino a qualche anno fa,  il mercato 

europeo era considerato ancora emergente (Liakopoul os e 

Schroeder, 2003), in ragione del fatto che il lanci o dei primi 

prodotti funzionali europei risaliva a metà degli a nni ‘90, 

mentre la ricerca e la commercializzazione dei FOSH U ( Foods 

for Specified Health foods ) si era sviluppata in Giappone già 

dai primi anni ottanta. 

La ricerca suggerisce però che i consumatori europe i stanno 

diventando sempre più attenti agli alimenti funzion ali 

(Liakopoulos e Schroeder, 2003), anche se il loro g rado di 

conoscenza è a livelli ancora inferiori rispetto a quelli 

osservati in altri paesi, in particolare nei confro nti del 

mercato statunitense (Menrad, 2003) 

Le aziende operanti nel settore alimentare europeo stanno 

reagendo in modo molto dinamico, con l’obiettivo di  

intercettare la domanda dei consumatori che voglion o 

preservare il loro stato di salute (van der Zouwen,  2006).  

 

Tant’è vero che dati recenti testimoniano infatti c he i 

mercati maggiormente sviluppati a livello globale p er quanto 

riguarda i prodotti riportanti in etichetta un’indi cazione di 

funzionalità, tra il 2005 e il 2008, sono stati pro prio 

Europa, Asia e Nord America. Il 43% dei prodotti co n 

indicazione funzionale si trova sul mercato Europeo , il 31% in 

Asia e solo il 15% in Nord America; seguono altri m ercati 

minori (figura 5)  
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Figura 5: Prodotti riportanti in etichetta indicazi oni funzionali, 
nel mercato mondiale (2005-2008) in % sul totale 
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Fonte: Mintel- Jago, 2009. 

 
Tra i prodotti maggiormente interessati dall’utiliz zo delle 

indicazioni salutistiche in etichetta spicca la pre valenza dei 

lattiero-caseari con il 44%, a cui si affiancano le  bevande 

analcoliche con il 21%; seguono a grande distanza t utte le 

altre categorie di prodotti, con percentuali compre se tra il 2 

e il 6% (Figura 6). 

Figura 6: Principali categorie di prodotti con indi cazioni 
funzionali in etichetta nel mercato globale (2005-2 008) % sul totale 
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Fonte: Minte- Jago, 2009. 



35 
 

Per quanto riguarda i claims  più diffusi a livello globale, 

come si evidenzia nella figura 7, al primo posto si  trovano 

quelli facenti riferimento alle funzionalità digest ive (43%), 

cui seguono con un certo distacco le indicazioni re lative alla 

funzionalità cardiovascolare (17%) e quelli riguard anti le 

funzionalità immunitaria e ossea (10%).  

 

Figura 7: Principali indicazioni salutistiche ripor tate in etichetta 
nel mercato mondiale (2005-2008) in % sul totale 
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Fonte: Mintel - Jago, 2009. 

 
 

 

In questo quadro, non è tuttavia possibile valutare  con 

precisione quale sia il reale impatto economico del  crescente 

interesse suscitato dagli alimenti funzionali, poic hé non 

esistono dati affidabili sulla dimensione e sulla c rescita dei 

mercati, in considerazione del fatto che non sono u nivocamente 

identificabili ne quantificabili i prodotti che rie ntrano 

nella definizione data da Diplock et al (1999), per tanto si 

possono solo ottenere delle stime. 
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Le analisi prodotte generalmente circoscrivono le v alutazioni 

all’ambito degli alimenti riportanti in etichetta i ndicazioni 

funzionali o legate alla salute. Ciò nonostante i l imiti di 

demarcazione della categoria restano molto labili e  rendono le 

stime disomogenee e non sovrapponibili. Tuttavia, i  tassi di 

crescita del fatturato annuo riportati in letteratu ra 

convergono nell’affermare andamenti estremamente po sitivi che 

variano da un 10% (Weststrate et al., 2002) ad un 1 5-20% 

(Bech-Larsen, Grunert, 2003; Frewer, Scholderer, La mbert, 

2003; Hilliam, 2000; Shah, 2001). 

Sebbene i valori indicati siano distanti tra loro, le 

percentuali destano interesse, in modo particolare se 

confrontate con i tassi di crescita dello stesso pe riodo non 

superiore al 2-3% l'anno registrati per l'industria  alimentare 

nel suo complesso (Verbeke, 2005). 

 

Nonostante le difficoltà di valutazione prima citat e, esistono 

fonti attendibili che forniscono dati indicativi ri guardanti 

mercati specifici internazionali ed europei che rip ortano le 

seguenti stime: 

 

 Nel 2003, il mercato spagnolo registrava una presen za di 

circa 200 differenti prodotti recanti indicazioni s ulla 

salute ed un valore di mercato di circa 4,3 miliard i di 

euro, con oltre il 40% delle famiglie che consumano  questa 

categoria di alimenti (A.C. Nielsen, 2003) 

 Nel 2008 il mercato degli alimenti funzionali negli  Stati 

Uniti si è attestato su un valore di circa 2,7 mili ardi di 

euro per i “ functional foods ” e di 10,1 miliardi di euro per 

i “ functional beverages ” (Mintel - Jago, 2009) 

 Nel 2009 nel Regno Unito il mercato dei prodotti re canti 

indicazioni di funzionalità è stato pari a circa 90 0 milioni 

di € (Mintel - Jago, 2009). 

 Per l’anno 2009, il mercato italiano degli alimenti  recanti 

indicazioni salutistiche e di funzionalità si è att estato 
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intorno a 1,4 miliardi di euro, evidenziando tassi di 

crescita del fatturato tra il 2007 e il 2008 del 7, 2% e del 

4,4% tra il 2008 e il 2009 (figura 8). 

 

 Figura 8: Evoluzione del fatturato del segmento Deg li alimenti 
riportanti in etichetta indicazioni Funzionali (200 7-2009)in Italia  
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Fonte: A.C. Nielsen- Nucci, 2009. 

 
 

La maggior parte del mercato (81%) fa riferimento a  tre 

tipologie di alimenti: una quota pari al 46,8% è ra ppresentata 

da latte fermentato, il 19,6% da bevande a base di frutta e il 

15% dal latte. Il resto del mercato riguarda i prod otti da 

forno, le bevande sportive e la confetteria(figura 9). 
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Figura 9: Peso % delle categorie che compongono il mercato degli 
riportanti in etichetta indicazioni funzionali (200 9) in Italia 
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Fonte: A.C. Nielsen- Nucci, 2009. 

 
 

 

1.7 IL CONSUMO DEGLI ALIMENTI FUNZIONALI LATTIERO - CASEARI  

 

Il fatturato per il 2009 del segmento lattiero-case ario 

contenente indicazioni sulla salute e di funzionali tà è stato 

pari a un valore di circa 844 milioni di euro (tabe lla 3), con 

una crescita del 7,3% in valore rispetto al 2008, b en più 

sostenuta rispetto al 4,4% fatto registrare dal com plessivo 

mercato degli alimenti contenenti claims  salutistici 

(A.C.Nielsen – Nucci, 2009). Si tratta di un dato 

assolutamente non trascurabile se contestualizzato e 

confrontato con il fatturato globale del settore la ttiero-

caseario nazionale, che nel 2008 è stato pari a 14, 5 miliardi 

di euro 11 (Federalimentare, 2009). Più del 60% del fatturato  

dei prodotti recanti indicazioni salutistiche e fun zionali 

(1,4 miliardi di euro) è derivato dunque dal settor e lattiero-

caseario e nello specifico da due categorie in part icolare: 

“latte fermentato” e “latte”.  

                                                 
11 Ossia il 12% del fatturato complessivo dell’indust ria alimentare 

italiana. 
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Tabella 3: Peso e trend degli alimenti con indicazi oni funzionali 
lattiero-caseari (2009) 

  VALORE    (mio €) Peso % su totale 
alimenti con claims 

TREND '08-'09 
 in valore (%) 

LATTE FERMENTATO 638,7 47% 7,9 
di cui:    

           Probiotico  526,6 39% 7,3 
Anticolesterolo 112 8% 10,9 

LATTE 205,2 15% 3,3 
Totale lattiero-caseari 843,9 62% 7,3 
Totale Alimenti 
Funzionali 1.365 - 4,4 

Fonte: A.C. Nielsen - Nucci, 2009. 

 

La categoria “latte”, al cui interno sono riscontra bili i 

latti arricchiti ( Omega3 plus , Physical , Fibresse , ecc.), ha 

visto una crescita sostenuta nel biennio 2007-2009 (+15,6%), 

anche se in parte rallentata nell’ultimo anno (+3,3 ) (figura 

10). 

 

Figura 10: Trend  in valore delle diverse categorie  di alimenti con 
indicazioni funzionali negli ultimi due anni (2007-  2009) 
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Fonte: A. C. Nielsen - Nucci, 2009. 

 

Lo sviluppo più evidente riguarda invece la categor ia “latte 

fermentato”, che nel biennio considerato ha registr ato un 

trend di forte crescita (+21,1%), mantenuto anche n ell’ultimo 

anno (+7,9). Questa categoria alimentare può essere  definita 

nuova nell’ambito dei prodotti lattiero-caseari, as similabile 



40 
 

agli yogurt 12 ma prodotta mediante ceppi batterici diversi; al 

suo interno possono essere ricompresi una vasta gam ma di 

alimenti ampiamente reclamizzati, come ad es. Actim el, Yakult, 

LC1, Danacol, ecc.. 

Più in dettaglio, tra il 2008 e il 2009 (tabella 3)  la 

crescita percentuale più marcata sia stata registra ta dal 

latte fermentato con funzione anticolesterolemica ( 10,9%), cui 

segue la categoria dei probiotici con il 7,3%. Nell ’ambito 

della categoria “latte fermentato” i probiotici, se ppur 

caratterizzati da un tasso di crescita inferiore ri spetto agli 

anticolesterolemici, assumono un ruolo preponderant e e 

rappresentano ben l’82% del totale valore latte fer mentato 

(tabella 3). 

 

A conferma dell’importanza assunta dalla valenza “f unzionale” 

il confronto tra l’andamento e la dinamicità del me rcato dei 

prodotti con caratteristiche funzionali e dei relat ivi 

prodotti di base. 

In particolare si può notare (figura 11) come il la tte con 

indicazioni funzionali cresce del 3,3% mentre il co rrispettivo 

privo di claims  registra un valore inferiore allo 0,5%.  

La categoria “latte fermentato” che può essere scom posta nelle 

voci probiotico e anticolesterolo, mostra per la pr ima una 

crescita del 7,3% mentre per la seconda del 10,9% c ontro 

l’1,3% circa dei loro corrispettivi di base. 

 

                                                 
12 La legge italiana riconosce che possa essere fregi ato della denominazione 
commerciale di yogurt soltanto il latte di vacca fe rmentato con 
Lactobacillus bulgaricus  e Streptococcus termophilus . La normativa prevede 
inoltre che tali microrganismi siano vivi e vitali (in grado di 
metabolizzare e moltiplicarsi) fino al momento del consumo. La densità 
cellulare, deve essere uguale o superiore a 100.000 .000 di cellule (unità 
formanti colonia) per millilitro. 



41 
 

Figura 11: Confronto trend di crescita alimenti con  
indicazioni funzionali e relativi prodotti di base 

 
Fonte: A.C. Nielsen - Nucci, 2009. 
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CAPITOLO 2 BACKGROUND TEORICO 
 

 

2.1 TEORIA CONSUMATORE 

 

Le peculiarità dei comportamenti nel consumo di pro dotti 

alimentari sono state oggetto di numerose indagini soprattutto 

negli ultimi decenni, in cui l'attenzione ad una se rie di 

aspetti che travalicano la mera necessità di soddis fare il 

fabbisogno nutrizionale degli individui é progressi vamente 

cresciuta (Adinolfi, De Rosa 2002). Proprio nel ten tativo di 

cogliere le motivazioni che animano un processo che  allo 

stesso tempo é di omologazione e diversificazione e  di far 

emergere i tratti distintivi che caratterizzano le scelte di 

acquisto si é reso necessario un approccio multidis ciplinare, 

che ha indotto una estensione del campo di indagine  alla 

psicologia e all'antropologia, unitamente alle sfer e classiche 

dell'economia e della sociologia.  

Si é così progressivamente consolidato in letteratu ra un 

approccio multidisciplinare, che privilegia, nella sostanza, 

tre angolature: quella economica, quella psicologic a e quella 

sociologica 

 

Sotto il profilo economico, i recenti sviluppi anal itici hanno 

consentito di adattare l'impianto neoclassico, basa to sulla 

massimizzazione della funzione di utilità sotto il vincolo di 

bilancio, presupponendo la presenza di una completa  

informazione da parte del consumatore. Una prima re visione 

proposta da Basmann (1956), evidenzia, in particola re, come le 

preferenze del consumatore non siano date da un’uni ca funzione 

di utilità ordinale, bensì da una famiglia di esse e come i 

gusti e le preferenze, talvolta influenzati da fatt ori 
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estrinseci (moda, pubblicità, ecc.), contribuiscano  a 

modificare il processo di scelta. 

I successivi lavori condotti da Houthakker (1961) e  Lancaster 

(1966) hanno esplicitato come il processo di scelta  si basi 

non tanto sul confronto tra prodotti, quanto sul co nfronto tra 

le caratteristiche degli stessi e le loro eventuali  

combinazioni. Cosi il problema di scelta cambia pro spettiva 

(Earl, 1997) e il consumatore può essere trattato a lla stregua 

di un produttore. In questo modo, nelle decisioni d i acquisto, 

lo spazio di beni viene sostituito da quello delle 

caratteristiche e l'attività di consumo risulta qui ndi 

un’attività in cui la conoscenza propedeutica viene  prodotta 

dall'interazione di due elementi: abilità e tempo ( Stigler, 

Becker 1977). Ovviamente questa interazione (o atti vità di 

produzione) diviene più complessa e articolata nel passaggio 

da beni standardizzati a beni altamente differenzia ti o di 

nicchia; ed é ancora maggiore quando il contenuto d i servizi 

(materiali e immateriali) che accompagna il prodott o é 

particolarmente complesso e/o targettizzato. 

 

In ambito psicologico alcuni modelli che analizzano  il 

comportamento del consumatore si sono affermati int orno agli 

anni settanta con la nascita delle moderne teorie e  tecniche 

del marketing. In realtà, già nel 1925 la scuola 

comportamentale di Watson fornisce un contributo im portante, 

formalizzando il principio “stimolo-risposta” 13. Tale principio 

prescinde dalle caratteristiche personali del sogge tto che 

determinano l’atteggiamento cosciente, ma dipendono  dal modo 

in cui l’evoluzione dinamica del processo di appren dimento 

impatta sull’individuo. In epoca moderna e attraver so lo 

studio della psicologia del comportamento si arrive rà a 

comprendere come, in base alla conoscenza dei mecca nismi di 

                                                 
13 Watson J. B. (1925), Behaviorism . 
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apprendimento e memorizzazione, sussista la possibi lità di 

condizionare l’atteggiamento del consumatore verso determinati 

prodotti. Va ricordato in tal senso come anche Keyn es (1936) 

facesse riferimento al ruolo della componente psico logica 

nelle scelte di consumo, mettendo in relazione prop ensione 

marginale al consumo e gruppi sociali di appartenen za. Non 

solo, quindi, viene sostenuto che  le variazioni ne i consumi 

sono meno che proporzionali rispetto al variare del  reddito, 

ma che esse si presentano come non uniformi, essend o 

dipendenti dalla propensione marginali al consumo, 

differenziata sulla base degli aggregati sociali di  

riferimento.  

Un ulteriore approfondimento della psicologia compo rtamentale 

può essere rinvenuto nel filone di ricerca denomina to "teoria 

gerarchica dei bisogni" (Maslow, 1954). In base a q uesta 

teoria si assume che gli esseri umani abbiano bisog ni di 

natura psicologica e sociale che possono essere cla ssificati 

secondo delle priorità e, soltanto quando i bisogni  di base 

sono soddisfatti, l’individuo dirige la sua attenzi one al 

soddisfacimento di esigenze di livello superiore. 

 

Dal punto di vista sociologico invece viene enfatiz zato il 

ruolo delle strutture culturali e sociali nella det erminazione 

dei comportamenti di acquisto e consumo, ponendo an cora una 

volta in discussione il ruolo delle preferenze date  

esogenamente. I condizionamenti sociali hanno trova to ampio 

spazio nella teoria istituzionalista (Veblen, 1899)  ed in 

particolare il cosidetto trickle-up process , concetto che si 

basa sulla tendenza all'emulazione dei comportament i delle 

classi sociali superiori (Trigg, 2001). La visione Vebleriana 

e la teoria del "consumo cospicuo" che ne é scaturi ta sarebbe 

alla base della spiegazione del fenomeno che si ori gina quando 

i consumatori associano alla riduzione di prezzo di  un bene 

anche riduzioni nella sua qualità e quindi nella su a utilità 
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(Stankovic, 1998). Nelle società che hanno raggiunt o il 

cosiddetto punto di sazietà (Malassis, 1995), i mec canismi 

emulativi e di ispirazione determinano sia un incre mento dei 

consumi di prodotti di qualità superiore, che il pr ogressivo 

abbandono dei beni a basso costo, sino ad arrivare ad una 

correlazione positiva tra il livello del prezzo e l e quantità 

consumate (Busacca, 1990).La centralità della fenom enologia 

sociale nella spiegazione dei comportamenti di cons umo era già 

stata ampiamente sostenuta da Duesemberry (1949) il  quale 

afferma come il consumo sia un fenomeno sociale ave nte un 

carattere generalmente dimostrativo. La soddisfazio ne che un 

individuo può trarre dai propri consumi dipende in gran parte 

da una comparazione tra il proprio livello di vita e quello 

dei gruppi con cui instaura rapporti sociali. Il co mportamento 

del consumatore si basa su preferenze interdipenden ti ed è 

influenzato da quello degli altri individui con i q uali entra 

in contatto. La conseguenza più significativa di ta le 

interdipendenza risulta dal cosiddetto “effetto dim ostrativo”. 

Infine, un ulteriore filone di ricerca è quello ela borato da 

Baudrillard (1968) e denominato la “teoria dei segn i”, in base 

alla quale l’individuo ricerca continuamente una 

differenziazione sul piano sociale attraverso il co nsumo di 

beni idonei a comunicare valenze distintive. Il pro cesso di 

consumo è considerato come un insieme di segni, i c ui 

significati dipendono dall’evolversi del contesto s ocio-

culturale. Ciò significa che al crescere del beness ere 

sociale, i criteri di distinzione all’interno della  società 

tendono sempre meno a collegarsi alla dimensione qu antitativa, 

mentre acquista crescente importanza il profilo qua litativo. 

Questo implica che la condizione di status  non è correlata 

tanto al possesso di singoli beni quanto alle modal ità di 

utilizzo di particolari insiemi di prodotti: da qui  la 

necessità dell’individuo di adottare simboli che ne l contempo 

attestino sia la propria differenziazione rispetto a certi 

gruppi che l’appartenenza ad altri. 
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Le tre prospettive di analisi non risultano necessa riamente 

alternative. Tant’è vero che è possibile riscontrar e modelli 

interdisciplinari come quello psico-sociale di Kotl er 14, che 

enfatizza un processo di scelta guidato prevalentem ente da 

fattori sia psicologici che sociali, a sua volta ar ricchito 

dagli sviluppi dell’approccio psico-funzionale con la catena 

mezzi-fini di Steenkamp (1997), utile a classificar e le 

percezioni che motivano il consumo. L’acquisto é du nque un 

processo decisionale complesso e altrettanto comple ssa ne é 

l'interpretazione.  

 

2.2 LA NOVITÀ NEI CONSUMI ALIMENTARI 

 
Tema di indagine ed ormai categoria concettuale sul la quale si 

sono concentrati gli sforzi recenti di numerosi aut ori (Casati 

1997, Bianchi 2002, Adinolfi, De Rosa, 2002; Ritson , Albisu e 

Padberg 1997, Mason 2000) é quello del ruolo svolto  dalla 

novità all'interno dei consumi alimentari. Ambito d i studio 

per il quale è necessario ancora una volta un appro ccio 

multidisciplinare. 

 

Un contributo chiave su questo terreno é quello for nito da 

Scitovsky (1976), il quale assume che l'accesso all a novità 

implica un potenziamento dei propri skill, dal qual e può 

scaturire un miglioramento delle abilità e una 

riorganizzazione delle routines solitamente utilizz ate nei 

processi di acquisto (Bianchi, 1998a). Il presuppos to é che il 

consumatore di beni alimentari sia ancorato a routines  di 

acquisto (Brunori, 1994) e, pertanto, le sue scelte  si 

perpetuano in modo ripetitivo (Belletti, Marescotti , 1996) e 

connotate da una progressiva riduzione dell’attivit à di 

ricerca (Adinolfi, De Rosa, 2002), in modo particol are per 

                                                 
14 Kotler P. (1997), Marketing Management. 
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quelli che possono essere definiti convenience good. Di contro  

è altrettanto corretto assumere che esista nella po polazione 

una volontà intrinseca di innovare, di dare discont inuità alla 

routines  di acquisto, introducendo delle novità nel consumo  

(Bianchi, 1998b). Tale propensione è peraltro dimos trata dalle 

dinamiche che caratterizzano, soprattutto in questi  ultimi 

anni,  i mercati agroalimentari, che evidenziano co me i 

comportamenti di consumo siano tutt'altro che stati ci (Pieri, 

Venturini, 1996; Casati, 1997). 

Come risposta a tale necessità, le strategie commer ciali delle 

industrie alimentari si traducono sovente nell'intr oduzione di 

prodotti innovati, che vengono proposti al consumat ore in 

diverse varianti, il cui peso risulta spesso margin ale 

determinando lievi mutamenti delle proprietà strett amente 

specifiche del prodotto innovato (Bianchi, 2002). 

Tuttavia, per l’industria alimentare risulta ancora  

estremamente difficile valutare il gradimento che 

l'introduzione di una innovazione può ricevere sul mercato. 

Tale difficoltà è testimoniata innanzitutto dall’al to tasso di 

fallimento che si registra ogni anno per i nuovi pr odotti 

alimentari lanciati sul mercato (Ritson, Albisu, Pa dberg, 

1997). Quasi nove prodotti nuovi su dieci vengono r itirati 

dagli scaffali ancor prima di aver compiuto un anno  di vita. 

Solo 300 prodotti sui 5.000 lanciati ogni anno otte ngono 

vendite superiori a un milione di euro (Mowbray, 20 03). 

Attraverso gli sviluppi analitici proposti da Lanca ster si 

possono però evidenziare ed apprezzare i guadagni d i 

efficienza associati al consumo di novità. Alcuni s tudi 

(Berlyne, 1971 e Kahneman et al., 1999) sperimental i di 

psicologia e psicobiologia hanno iniziato ad invest igare la 

dimensione edonistica nella scelta della novità e g li effetti 

che i fenomeni connessi al tempo e all’esposizione alle 

innovazioni possono avere sul piacere. Berlyne (197 1) afferma 

che la novità, la complessità, la varietà e la sorp resa, hanno 

un effetto positivo sul piacere, a condizione che e sista una 
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componente cognitiva in grado di modularne la perce zione  

diminuendo o aumentando il suo livello di recepimen to. In 

accordo con questa affermazione, non sarebbe la nov ità in se 

stessa a far scaturire la sensazione di piacere, ma  la 

variazione rispetto ad una condizione di instabilit à iniziale 

ad essere la causa dell’accresciuto piacere. 

L’introduzione della novità genera nel consumatore una sorta 

di shock , tanto più ampio quanto più radicale è il cambio 

apportato alle sue abitudini di consumo. Probabilme nte è per 

questo motivo che l’innovazione in ambito alimentar e assume i 

connotati dell’incrementalità (Casati, 1997). Risul ta forse 

più facile avvicinarsi ed accettare prodotti innova ti in una 

sola caratteristica che non in molte di esse. 

Inoltre, l’incremento di utilità associato all’espe rienza di 

acquisto e consumo di un prodotto nuovo non sempre,  anzi 

raramente, va oltre l’esperienza stessa del consumo . 

 

Secondo Earl (1986) questo deriva essenzialmente 

dall’incertezza e dall’asimmetria informativa che s vantaggia e 

vincola il consumatore alle routine di acquisto. Ma  può essere 

anche in parte ricondotto alle implicazioni antropo logiche 

insite nel consumo alimentare. In base alla teoria di Claude 

Fischler (1992), l’uomo conduce la sua esistenza di battuto fra 

due poli, quello della paura per la contaminazione (neofobia) 

e quello della tensione verso il cambiamento e la 

diversificazione (neofilia). Ovviamente, poiché la conoscenza 

degli alimenti deriva dall’esperienza, l’uomo si es pone al 

rischio ad ogni assunzione di un nuovo alimento.  

È ragionevole quindi supporre che, come per il risc hio, le 

persone hanno atteggiamenti diversi anche nei confr onti della 

novità e  diversi gradi di propensione o avversione  in base 

alle loro conoscenze a al loro vissuto.  

Ancora una volta, come con il rischio, così con la novità, gli 

atteggiamenti non sono dati, ma dipendono dalle esp erienze 
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personali e sociali di riferimento e dall’ambiente all'interno 

del quale si esprimono. 

Quindi, un prodotto nuovo può avere un impatto comp letamente 

diverso sulle scelte di persone diverse, o di una s tessa 

persona in momenti diversi (Bianchi, 2002). 

Tuttavia, non viene percepito come nuovo esclusivam ente un 

prodotto mai consumato in precedenza; la novità può  essere 

riscontrata anche a fronte di una combinazione di p rodotti o 

di caratteristiche già note combinate in modo diffe rente, così 

come suggerito da Lancaster (1966). 

Allo stesso modo, può essere percepita come nuova u na diversa  

fruizione dello stesso prodotto o il suo consumo in  luoghi e 

tempi diversi. Ancora, possono generare effetti di novità la 

maggiore o minore frequenza di consumo: l’acquisto sporadico 

di un prodotto può farlo percepire come nuovo quand o consumato 

a distanza di tempo. 

Recenti sviluppi teorici sulle motivazioni che dete rminano 

l’innovazione nel consumo sono stati apportati da B ianchi 

(1998b). L’autore identifica nella “ riconoscibilità” e nel  

“piacere della scoperta e il gusto della ricerca de lla novità”  

i due fattori fondamentali che caratterizzano la ri cerca di 

innovazioni. In particolare: 

1.  la riconoscibilità . Evidenzia le interrelazioni esistenti 

tra prodotti nuovi e non, nonché tra prodotto nuovo  e il 

set di prodotti esistenti. In quest’ottica il consu matore 

si contraddistingue per comportamenti basati su: 

- path-dependence choice , ovvero processi di scelta che 

risultano condizionati dalle opzioni passate. 

- skilled consumption , strettamente connesso al 

precedente, secondo cui il consumatore deve 

possedere le informazioni e gli “strumenti” 

necessari per valutare il prodotto nuovo. 
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- Scelte effettuate nell’ambito dello spazio di 

caratteristiche note (Lancaster) e non note , con la 

possibilità di effettuare confronti non solo tra 

beni, ma anche tra caratteristiche e combinazioni d i 

beni e caratteristiche. 

 

2.  Il piacere della scoperta e il gusto della ricerca della 

novità.  L’attività di ricerca della novità, che di fatto 

assimila il consumatore ad un produttore, implica 

l’assunzione di nuove capacità ed abilità che metta no il 

consumatore in grado di selezionare i prodotti nuov i 

(Langlois, Cogel, 1998).  

 

I due punti sono strettamente collegati tra di loro , poiché il 

reperimento di nuovi prodotti con combinazioni di 

caratteristiche precedentemente sconosciute o combi nazioni di 

beni genera ciò che Bianchi definisce “ profitto per il 

consumatore ” o “ guadagno di efficienza ” e una “ maggiore 

utilità derivante dal piacere di scoprire la novità ”. 

E’ quindi possibile visualizzare in forma grafica i  due 

effetti prodotti dalla novità (Adinolfi, De Rosa, 2 002). 

Il primo viene rappresentato in figura 12: la curva  ab 

costituisce la frontiera dell’efficienza del consum o e l’area 

sottostante le possibili opzioni di consumo.  

Gli assi Y e Z sono i vettori delle risorse, materi ali e 

immateriali (informazioni, disponibilità di tempo, risorse 

monetarie, ecc.), utilizzate nel processo di consum o. 

L’innovazione, che può essere intesa sia con riferi mento 

all’introduzione di un nuovo bene che in ragione di  

caratteristiche prima non presenti, determina delle  

opportunità di consumo nuove che arrivano a produrr e 

incrementi di efficienza e di utilità.  

Nel primo caso si genera uno spostamento verso dest ra della 

frontiera di efficienza, vale a dire del massimo ri sultato 
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ottenibile utilizzando le risorse a disposizione; 

evidentemente ciò implica una espansione delle comb inazioni e 

delle possibilità di consumo. 

 

Figura 12: Novità e guadagno di efficienza 

 
 

I risultati ottenuti dal piacere della scoperta e d ella novità 

in se possono invece determinare incrementi di util ità del 

consumatore così come sintetizzato in figura 13: l’ asse delle 

ordinate misura  l’utilità U = U(x) dove x descrive  il vettore 

dei beni o delle caratteristiche. Quando si introdu ce un nuovo 

prodotto sul mercato, il piacere associato alla sco perta può 

produrre un incremento di utilità (la “gobba” rappr esentata in 

figura) in corrispondenza della scoperta del bene n uovo o 

delle nuove combinazioni di consumo accessibili.  

 

Figura 13  - Novità e guadagno di utilità 

U

X
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Tuttavia esistono differenti gradi di novità e, a p artire da 

un determinato livello in poi, il consumatore tende  ad 

assumere un atteggiamento negativo; stesso discorso  può farsi 

per una ideale soglia minima di novità al di sotto della quale 

non si può scendere. 

 
 
 

2.3 LE NUOVE TENDENZE DI CONSUMO 

 

Nel tentativo di cogliere al meglio ed in chiave 

interdisciplinare le tendenze del consumatore in am bito 

alimentare è necessario considerare il consumo non come 

singolo atto bensì come processo, all’interno del q uale ogni 

fase costitutiva è influenzabile dal contesto cultu rale e 

sociale nel quale l’individuo matura le proprie sce lte di 

acquisto. 

In considerazione del fatto che le variabili esplic ative che 

possono essere prese in considerazione sono moltepl ici, 

Belletti e Marescotti (1996) suggeriscono la sintes i delle 

stesse in due grandi categorie, concernenti la sfer a socio-

economica la prima e quella socio-culturale la seco nda. 

Possono così essere classificate come relative alla sfera 

socio-economica tutte quelle variabili che  limitano il 

comportamento del consumatore e che determinano gli  aspetti 

oggettivi del consumo. Si possono semplificativamen te 

annoverare le variabili di carattere demografico  (ad es. il 

progressivo invecchiamento della popolazione), l’ev oluzione 

organizzativa del lavoro (in particolare la general izzazione 

dell'orario continuato e la conseguente perdita di tempo 

libero nell’arco della giornata), l’incremento dell a 

componente femminile nel mondo lavorativo, l’aument o dei 

single o dei nuclei familiari con pochi componenti e tutte 

quelle riconducibili alle condizioni generali di co nsumo 
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(urbanizzazione, diffusione dei mezzi di trasporto,  aumento 

della penetrazione dei mezzi di comunicazione di ma ssa). 

 
Le variabili relative alla sfera socio-culturale sono quelle 

che, pur all'interno dei vincoli oggettivi del cons umo, 

determinano come ciascuno ricerchi la propria indiv idualità e 

il proprio benessere soggettivo. 

All’interno delle società avanzate, nelle quali le esigenze 

nutrizionali sono soddisfatte e si è raggiunta la “ fase di 

sazietà” (Malassis, 1995) l’alimento assume connota ti diversi, 

tra i quali anche quello ludico ed edonistico (Poul ain, 2002) 

e, attraverso la loro assunzione, si provocano piac evoli 

stimoli sensoriali legati al gusto e alla vista; si  realizzano 

desideri di distinzione; si comunica l’appartenenza  a 

determinate “classi sociali” o l’orientamento verso  uno stile 

di vita. Nonostante si denoti una reale e progressi va 

riduzione degli spostamenti tra le grandi categorie  alimentari 

ed una convergenza sempre più marcata tra le divers e tipologie 

di dieta, è possibile riscontrare una aumentata din amicità 

delle variazioni all’interno di tali categorie, olt re ad una 

crescente varietà delle modalità di consumo degli a limenti 

stessi (Blandford, 1984; Belletti, Marescotti, 1996 ; Albisu, 

Gracia, 2003). 

Una delle variabili maggiormente condizionante i patterns  di 

consumo può essere identificata con il tempo . Ad essa è in 

parte correlata la spiegazione di molteplici tenden ze che 

caratterizzano l’andamento dei consumi alimentari n azionali e 

le risposte messe in atto dall’industria alimentare . 

A tal proposito è sempre più evidente il fenomeno d ello 

snacking,  il quale oltre ad accompagnare la destrutturazione  

dei pasti (Senauer, 1990), può essere visto come ev idenza del 

desiderio di novità e differenziazione nei consumi alimentari 

(Connor, 1994). E’ possibile inoltre enumerare tutt i quei 

prodotti ad alto contenuto di servizio che l’indust ria 

agroalimentare produce, attraverso l’impiego delle moderne 
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tecnologie, per cercare di soddisfare i bisogni del la società 

moderna. Alimenti pronti all’uso e di facile fruibi lità quali 

sughi e piatti pronti, surgelati, IV e V gamma, con  una shelf 

life  più lunga grazie all’utilizzazione di atmosfere 

modificate, prodotti Uht o microfiltrati; prodotti elaborati 

in modo da poter essere assunti anche quando la car enza di 

tempo lo impedirebbe, snack di frutta disidratata, barrette 

energetiche per sostituire il pranzo, sino ad arriv are a cibi 

sempre più specifici e personalizzati quali ad es. gli 

alimenti funzionali . 

Allo stesso modo e in forma particolarmente accentu ata negli 

ultimi anni, i consumi alimentari sono stati fortem ente 

influenzati dalla ricerca del benessere soggettivo.  Inteso sia 

come ricerca di un benessere psicologico che fisico . 

 
 

2.4 GLI ALIMENTI ARRICCHITI CON CLA 

 

Un alimento nuovo, in genere, non rappresenta una s volta nella 

ricerca nutrizionale ma piuttosto una combinazione creativa di 

conoscenze nutrizionali esistenti con nuove tecnolo gie 

alimentari e di marketing (Katan e De Roos, 2004). Gli stessi 

designer food  (alimenti progettati) secondo Lawrence e Germov 

(2004) non sono una novità, in quanto l'allevamento  selettivo 15 

e la fortificazione 16 alimentare esistono da molto tempo  

Le tecnologie alimentari oggi impiegate nell’implem entazione e 

creazione di alimenti funzionali sono in realtà tec niche 

ampiamente utilizzate nel settore alimentare, appli cate ad 

esempio per ricostituire il contenuto originale di nutrienti 

dell’alimento, ripristinando gli elementi persi dur ante il 

processo di trasformazione (tecnica utilizzata nell a 

produzione di cereali da colazione). 
                                                 
15 Per allevamento selettivo si intende la pratica at traverso la quale si cerca di 
mantenere e perpetuare all’interno di una specie de terminate caratteristiche 
genetiche. 
16 Per la spiegazione analitica si veda quanto già esp osto nel capitolo 1 paragrafo 
1.4.  
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Gli stessi ingredienti utilizzati negli alimenti fu nzionali 

(ad es. ω3, vitamine, fibre alimentari, ecc.), possono a lor o 

volta essere ritrovati nei supplementi dietetici, v enduti 

sotto forma di capsule o pillole (Katan e De Roos, 2004), così 

come, per quanto riguarda l’innovazione nel settore  lattiero-

caseario, molti degli ingredienti che oggi si trova no nella 

corsia refrigerata del latte provengono da quella d egli 

integratori alimentari (Mellentin, 2003).  

Seppur quindi, la maggior parte degli alimenti funz ionali può 

essere vista come una nuova versione di cibi già es istenti 

(Schneider, 2005), innovati secondo Holm (2003) sol o nella 

contestualizzazione sociale degli stessi, vi sono t uttavia 

alcuni alimenti che potrebbero rappresentare una sv olta in 

ambito nutrizionale. Alimenti innovativi, sviluppat i per 

ridurre al minimo l’incidenza e l’entità delle pato logie, in 

modo particolare le malattie croniche, così da migl iorare la 

qualità della vita. 

Recentemente, la scoperta di nuovi ingredienti alim entari (ad 

esempio sostanze fitochimiche), che non contribuisc ono alla 

nutrizione di base, ma possono prevenire determinat e malattie 

hanno presentato una nuova dimensione alla funziona lità dei 

prodotti alimentari (Ross, Amanor-Boadu, 2006). 

Nei prodotti lattiero-caseari sono stati scoperti d i recente 

numerose componenti benefiche, tra queste una in pa rticolare, 

l’acido linoleico coniugato (CLA).  

Il CLA appartiene agli acidi grassi aventi conforma zione 

geometrica di tipo trans, ed è tipicamente sintetiz zato dai 

ruminanti, nei cui prodotti (latte e carne) si ritr ova in 

misura variabile tra le specie, ma sempre, in ogni caso, in 

concentrazione più rilevante rispetto ai monogastri ci (tabella 

4). 
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Tabella 4: CLA nel latte delle diverse specie 

Contenuto di CLA nel latte di varie specie 
 

 Ruminanti Non ruminanti 

 
Pecora 
(min 
max) 

Vacca 
(min-max) 

Dromedaria 
 

Capra 
(min-max) 

Bufala 
(min-
max) 

Donna 
 

Scrofa 
 

Cavalla 
 

CLA 
(g/100g 
grasso) 

 

0.84-2.15 0.3-0.7 0.7 0.64-0.79 0.46-0.66 0.4 0.2 0.1 

Fonte: Secchiari P., 2006 

 

La sua concentrazione nei prodotti alimentari può e ssere 

migliorata attraverso l'alimentazione degli animali  stessi 

mediante una dieta specializzata. Numerosi studi sc ientifici 

(National Dairy Council, 2003) attribuiscono al CLA  effetti 

antiteratogeni, antidiabetici, antiobesità, ed effe tti 

positivi sul sistema immunitario. Inoltre, la maggi or parte 

delle ricerche effettuate, concorda sulle proprietà  

anticancerogene del CLA. 

Per quanto riguarda gli effetti benefici prima cita ti del CLA, 

è possibile affermare che quelli anticancerogeni (t umori 

mammari, intestinali e prostatici) ad esso imputati  sono stati 

dimostrati mediante prove in vivo su animali da esp erimento 

(Ip et al., 1997; McGuire et al., 1999; Pariza et a l., 2001; 

Secchiari, 2006). 

Allo stesso modo e sempre sperimentalmente, è stata  

documentata con prove su ratti l’attività anti-ater ogenica e 

ipocolesterolemica. In seguito alla somministrazion e di diete 

arricchite con CLA agli animali, si osserva una dim inuzione 

del colesterolo LDL plasmatico e conseguente decrem ento della 

formazione di placche ateromatose (Pariza et al., 2 001). 

Inoltre, l'assunzione di CLA (in vivo) ha dimostrat o di 

ridurre in diverse specie di animali in crescita il  grasso 

corporeo e aumentare la massa magra. 

Vi sono ulteriori dimostrazioni sugli animali dell’ influenza 

che il CLA esercita  sia sul metabolismo osseo, att raverso 

l’induzione di una maggiore formazione ossea, sia s ulle 
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risposte immunitarie, aumentandone la loro intensit à. Infine, 

sono stati studiati gli effetti anti-diabetici corr elati al 

miglior utilizzo del glucosio plasmatico e alla mag gior 

efficienza dell’azione dell’insulina, con modalità non ancora 

conosciute(Pariza et al., 2001). 

Tali ipotesi si stanno verificando anche sull’uomo e, se i 

risultati sinora riscontrati sugli animali trovasse ro 

conferma, potrebbe essere auspicabile innalzare il livello di 

CLA assunto giornalmente. 

Il modo migliore per assumere il CLA è senz’altro a ttraverso 

l’alimentazione ed, in particolare, si potrebbe ric orrere  

all’assunzione di alimenti arricchiti di CLA. 

 

 

 

2.5 ASIMMETRIA INFORMATIVA E INNOVAZIONE  

 
L’elevato numero di prodotti alimentari recanti ind icazioni 

funzionali e sulla salute immessi negli ultimi anni  sul 

mercato e la confusione definitoria e normativa che  

caratterizza la loro identificazione pongono il tem a della 

chiarezza e della trasparenza delle informazioni ac cessibili 

al consumatore. Specie in mercati caratterizzati da  alti tassi 

di sviluppo di questi prodotti l’incompletezza 

dell’informazione disponibile diventa un elemento c ritico 

rispetto all’obiettivo della massimizzazione dell’u tilità 

associata ai processi di acquisto e consumo. Le cri ticità 

legate alla carenza informativa sono amplificate po i dal 

problema della asimmetria informativa. L’informazio ne risulta, 

quindi, difficile e costosa da acquisire (Becker, 2 000).  

Il mercato degli alimenti funzionali si caratterizz a in modo 

particolare per la presenza di asimmetria informati va tra 

consumatori e produttori, specialmente rispetto ad alcuni 

aspetti fondamentali, come quello  della credibilit à e 
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dell’efficacia dei vari claims . Diversi lavori hanno 

evidenziato che l’attività di informazione e comuni cazione è 

indispensabile per ridurre tale fenomeno (Menrad et  al., 2000; 

Malla et al., 2005). Una “corretta” etichettatura d ei prodotti 

funzionali viene spesso identificata come una soluz ione 

desiderabile per limitare gli effetti e la presenza  di 

asimmetria informativa (Malla et al., 2005).  

Il fallimento del mercato si traduce in una elevata  

esposizione dei consumatori all’incertezza rispetto  alla reale 

natura degli attributi del prodotto (Teisl et. al 1 998, 

Akerlof, 1970), condizionando negativamente la coer enza tra 

scelta e sistema di preferenze del consumatore. Ino ltre, 

secondo Akerlof (1970), un effetto legato alla dist ribuzione 

asimmetrica dell’informazione tra produttori e cons umatori è 

quello che nel breve-medio periodo i prodotti di qu alità 

superiore possano essere “cacciati” dal mercato dai  beni di 

qualità inferiore; infatti, allorquando i produttor i non 

riescono a veicolare efficacemente le informazioni 

rappresentative degli attributi funzionali dell’ali mento, si 

può generare un effetto omologante a discapito del 

riconoscimento di un premium-price  per i prodotti di qualità 

superiore. 

In termini concettuali, per comprendere l’importanz a 

dell’informazione associata ai processi di acquisto , si 

possono ricondurre i beni di consumo a tre grandi t ipologie 

(Nelson, 1970; Darby, Karny, 1973; Bureau et al., 1 997): 

1)  Search goods : sono quei beni le cui caratteristiche 

(colore, taglia, modello, ecc.) possono essere 

determinate e valutate prima dell’acquisto, come ad  

esempio accade per le scarpe: si individua il model lo, si 

sceglie il colore, la misura, si provano e solo dop o 

(eventualmente) si acquistano. 

 

2)  Experience goods : si tratta di quei beni le cui 

caratteristiche, quali ad esempio il sapore, la qua lità, 
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la freschezza, ecc., sono difficili da determinare 

preventivamente e possono essere “verificate” solo dopo 

il processo di acquisto e consumo. Si possono annov erare 

tra questi i prodotti quali carne, latte, pomodori,  

biscotti, frutta ecc.. Tuttavia in questo caso, men tre i 

consumatori possono identificare e classificare la reale 

qualità di un prodotto solo dopo il suo consumo, al cuni 

elementi, quali la reputazione del venditore, un si stema 

di qualità e certificazione, così come una marca co n un 

buon posizionamento, rappresentano importanti segna li di 

qualità e garanzia per gli acquirenti. 

 
3)  Infine vi sono i credence goods , ossia quei prodotti la 

cui qualità e sicurezza non può essere adeguatament e 

verificata e valutata neanche dopo il processo di 

acquisto e consumo. Con questa tipologia di prodott i i 

consumatori sono dunque assoggettati ad elevati liv elli 

di incertezza, che non possono essere ridotti poich é non 

vi è perfetta informazione. Esempi possono essere l e 

caratteristiche salutistiche di particolari prodott i 

alimentari, così come la bravura di un medico o di un 

meccanico.  

I prodotti funzionali rientrano nell’ultima categor ia, poiché 

alcune delle loro caratteristiche non possono esser e 

verificate neanche dopo il processo di acquisto e c onsumo 

(basti pensare ad alcuni richiami promozionali sull a salute). 

La possibilità dunque che sul mercato si manifestin o 

rappresentazioni fuorvianti della qualità dei prodo tti produce 

una serie di implicazioni sul fronte delle garanzie  dei 

consumatori, fino ad arrivare a vere e proprie frod i (Akerlof, 

1970). In questo quadro le informazioni sulla quali tà dei 

prodotti possono essere intese come un bene pubblic o (Henson, 

Traill, 1993), con caratteristiche di non rivalità e non 

esclusività; non esistono infatti sostituti per l’i nformazione 
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stessa e, se resa disponibile per un consumatore, d i solito è 

disponibile anche per tutti gli altri. Come per i b eni 

pubblici quindi, anche per le informazioni legate a lla qualità 

e alla sicurezza alimentare si può riscontrare una “fornitura 

non ottimale” sul mercato. Un’altra concettualizzaz ione 

(Antle, 1999) suggerisce invece che l’informazione può avere 

si i caratteri della non rivalità ma essere escludi bile (e 

dunque associabile ai beni di club – es. canali tel evisivi 

criptati), qualora essa sia appunto ristretta e dis ponibile 

solo ad un certo gruppo di consumatori.  

Uno dei possibili effetti di questo problema sta ne l fornire 

ai produttori incentivi ad amplificare la portata d ei benefici 

associati al prodotto inducendo in errore il consum atore. I 

consumatori che godono di un patrimonio informativo  ridotto, 

imperfetto o contraddittorio, potrebbero non essere  in grado 

di effettuare scelte coerenti con le loro preferenz e. Ciò può 

accadere più facilmente quando gli effetti di un al imento 

sulla salute sono verificabili nel medio- lungo ter mine, 

(Verbeke, 2005).  

Attualmente il sistema che disciplina la regolament azione 

delle indicazioni salutistiche, è in via di perfezi onamento, 

gli sforzi fatti, vanno nella giusta direzione e po ssono 

favorire la riduzione dell’asimmetria informativa t ra 

produttori e consumatori. l’EFSA sta migliorando il  processo 

legato alle indicazioni salutistiche in etichetta. E’ previsto 

per il primo giugno prossimo venturo un incontro ch e vuole 

coinvolgere tutte le parti interessate per discuter e sulla 

controversa questione degli health claims .  

Argomenti chiave in discussione saranno: 

1.  Condizioni generali per la convalida dei claims;   

2.  Criteri scientifici per la convalida dei claims;  

3.  Gli studi pertinenti per la convalida; 

4.  Tutte le prove scientifiche disponibili; 

5.  Caratterizzazione di alimenti/costituenti; 

6.  Effetti benefici fisiologici; 
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7.  I fattori di rischio di malattia per i claims  di riduzione 

del rischio;  

8.  Popolazione target;  

9.  Aspetti procedurali.  

 

I membri del gruppo di esperti scientifici dell'EFS A sui 

prodotti dietetici, l'alimentazione e le allergie ( NDA), 

starebbero lavorando ad un documento per delineare i punti 

chiave, da pubblicare prima della riunione. Ad oggi  però 

(aprile 2010), nessuna data è stata fissata per la 

pubblicazione di questo documento. 

 
 
 

2.6 LA DISPONIBILITÀ A PAGARE: INQUADRAMENTO TEORIC O 

 
L’incremento di consapevolezza nella popolazione de l legame 

esistente tra alimentazione, salute e prevenzione d i malattie, 

rinforzato nel tempo anche da numerose campagne ist ituzionali 

sul tema, ha condotto ampie fasce di consumatori a percepire 

ed associare un valore aggiunto maggiore a quei pro dotti che 

riportano richiami salutistici in etichetta o il cu i consumo 

evoca comunque un effetto positivo sul benessere fi sico. A 

questi elementi il consumatore associa sempre più u n 

incremento di utilità per cui è disposto a pagare u n premium 

price  rispetto a beni che non possono vantare le stesse 

indicazioni (Lusk, Hudson, 2004). 

Sono molteplici i fattori socio-economici e demogra fici che 

influiscono sulla percezione delle indicazioni salu tistiche 

(età, reddito, istruzione, conoscenze nutrizionali,  sesso, 

ecc.) e che possono modificare i comportamenti di c onsumo. 

In genere i responsabili delle scelte di consumo pe r la 

famiglia (solitamente le donne) sono più attenti e consapevoli 

in merito agli ingredienti, alle caratteristiche nu trizionali 

e salutistiche dei prodotti e orientati verso una d ieta sana. 
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Le persone con una buona conoscenza nutrizionale e/ o con 

elevato reddito domandano una migliore qualità e al imenti più 

sani; i consumatori anziani sono invece molto più a ttenti dei 

giovani a mangiare e comportarsi in modo sano, anch e per ovvie 

ragioni fisiologiche (ISMEA, 2007; Worsley, Scott, 2000) e per 

una “dotazione” di salute minore rispetto ai second i 

(Klompenhouwer, van den Belt, 2003). Questi sono el ementi che 

influenzano sia in termini positivi che negativi la  

disponibilità a pagare per un alimento (funzionale) . 

 

La Disponibilità a Pagare (DAP) o ad accettare può essere 

intesa come il prezzo o l’importo, che qualcuno è d isposto a 

pagare o ad accettare rispettivamente per consumare  un bene o 

servizio o per rinunciarvi (Hanemann, 1991; Lusk, H udson, 

2004). La DAP può anche essere definita come l’impo rto massimo 

di denaro che un individuo deve fornire per pareggi are un 

cambiamento di utilità. La DAP, che discende dalla funzione di 

domanda, accerta dunque il prezzo che un soggetto è  disposto a 

pagare per un dato livello di qualità, q. In sostan za, la 

disponibilità a pagare si basa sull’assunto che, il  massimo 

importo di denaro che un individuo è disposto a pag are per un 

bene è un indicatore del valore di quel bene per l’ individuo 

stesso. 

Per stimare e quantificare la disponibilità a pagar e si 

ricorre in genere alle misure di variazione del ben essere, 

ossia alle misure del surplus del consumatore, misu rando le 

variazioni del reddito monetario equivalenti o in g rado di 

compensare le variazioni del benessere (Hanemann, 1 991).  

Provando a formalizzare il concetto è possibile aff ermare che 

il benessere dei consumatori si modifica al variare  dei prezzi 

dei beni e servizi e in relazione all’aumentare o a l diminuire 

del livello di reddito disponibile. In accordo con Hanemann 

(1991) “the conventional welfare measures for price change s 

are the compensating (C) and equivalent (E) variati ons, which 

correspond to the maximum amount an individual woul d be 
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willing to pay (WTP) to secure the change or the  minimum amount 

she would be willing to accept (WTA) to forgo it” . 

In termini teorici le misure più appropriate per qu antificare 

la disponibilità a pagare sono le misure del surplu s del 

consumatore di Hicks, che possono essere espresse e  

considerate in una serie di modi equivalenti (List,  2006; 

Lusk, Hudson, 2004). Uno dei possibili modi di guar dare ed 

esprimere il concetto è quello di considerare la 

massimizzazione dell’utilità del consumatore sogget ta ad un 

vincolo di bilancio, mentre un altro modo speculare  è il 

concetto di minimizzazione della spesa (Hanemann, 1 991). 

Nel primo caso si assume che un individuo possieda un sistema 

di preferenze per beni e prodotti tra loro diversi il cui 

consumo è riportato da un vettore x, così come per un altro 

bene il cui consumo collegato è indicato con q. Per  

applicazioni nel campo agroalimentare q è utilizzab ile come un 

indice di qualità di un dato bene (Hanemann, 1991; Lusk, 

Hudson, 2004). Il consumo individuale di q viene ri tenuto come 

fissato in maniera esogena, anche se si può tranqui llamente e 

liberamente variare il consumo di x. Questo sistema  di 

preferenze è rappresentato da una funzione di utili tà u(x, q) 

continua e non decrescente.  

Quindi il consumatore assume come dato il livello d i q e 

sceglie il livello di consumo degli altri beni di m ercato x m 

che massimizza la sua utilità:  

 

max u(x, q) soggetto a ∑ p i x i  = y 
x 

 
 
ottenendo così una funzione di domanda ordinaria x m(p, y, q) e 

una funzione di utilità indiretta υ(p, y, q), dove p è il 

prezzo di mercato del bene e y il reddito.  

Ipotizzando che nel sistema agroalimentare si prend a a 

riferimento il miglioramento nei livelli di qualità  di un 

prodotto esistente da q 0 a q 1 > q 0 (Hanemann, 1991), e assumendo 
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la costanza per prezzo e reddito (p,y), l’utilità i ndividuale 

varia da: 

u0≡ υ(p, y, q 0)     A     u 1≡ υ(p, y, q 1) ≥ u 0 

 

La misura della variazione compensativa ( compensating 

variations  (C)) di questo cambiamento nella qualità, che punt a 

a riportare il consumatore come era prima del cambi amento di 

qualità (u 0) può essere sintetizzata in: 

 

υ(p, y – C, q 1) = υ(p, y, q 0) 

 

In altre parole questo rappresenta una misurazione del valore 

che il consumatore associa al miglioramento di qual ità e, può 

essere quantificato determinando l’entità della dis ponibilità 

a pagare, in modo che sia soddisfatta la seguente e quazione:  

υ(p, y – DAP, q 1) = υ(p, y, q 0) 

 

Il consumatore dovrebbe essere disposto a sopportar e il costo 

di C (a pagare C – variazione compensativa) per ass icurarsi il 

cambio/incremento di qualità. 

La variazione compensativa può dunque essere accert ata a 

partire dal livello iniziale di benessere e può ess ere vista 

come l’importo massimo che il consumatore è dispost o a pagare 

per garantirsi un incremento del suo livello di sod disfazione 

totale. 

Se invece si considera l’approccio della minimizzaz ione della 

spesa (Hanemann, 1991; Lusk, Hudson, 2004), il cons umatore 

dovrà minimizzare l’esborso totale (ossia il reddit o speso), 

che è dato da ∑ p i x i  rispetto a x e a un certo livello di 

utilità u=(x,q) stabilito. In questo caso il consum atore 

sceglierà un livello di consumo di beni (x h) tale da 

minimizzare la spesa, ottenendo una curva di domand a di Hicks 

che è x h(p, U, q) e una funzione di spesa indiretta m(p, U,  q), 

dove appunto U rappresenta il livello di utilità as sociato. 



65 
 

Seguendo questo approccio, la disponibilità a pagar e (o 

variazione compensativa - C), che rappresenta il va lore che il 

consumatore associa al cambiamento di qualità nei b eni da q 0 a 

q1 > q 0 diviene pari a: 

DAP = m(p, U 0, q 0) – m(p, U 0,  q 1). 

Gli aspetti trattati evidenziano dunque la possibil ità di far 

coincidere la DAP con la variazione compensativa (C ) se il 

livello di benessere aumenta. 
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CAPITOLO 3 MATERIALI E METODI PER LA DEFINIZIONE DE I 

PROFILI EMERGENTI DI CONSUMO 

 

 

3.1 OBIETTIVI DI ANALISI 

 
Lo scopo di questa sezione è quello di rappresentar e il 

percorso metodologico adottato per lo studio. La ve rifica 

empirica si basa sulle informazioni raccolte tramit e la 

somministrazione di questionari di indagine 17.  

La disponibilità di un patrimonio informativo parti colarmente 

“ricco” ha permesso di poter condurre analisi disti nte, con 

l’obiettivo di valorizzare al massimo le informazio ni 

disponibili e ottenere indicazioni ed evidenze util i a 

comprendere gli orientamenti e interpretare i compo rtamenti di 

consumo. 

I dati raccolti sono stati codificati, controllati e 

sistematizzati in un database funzionale alle elabo razioni da 

svolgere. Più in dettaglio, gli obiettivi dello stu dio sono di 

duplice natura e propongono: 

1)  Un’analisi di carattere esplorativo per comprendere  la 

struttura latente alla base dei dati raccolti e 

individuare le dimensioni principali che muovono il  

fenomeno analizzato; nello specifico, tramite l’imp iego 

di un modello multivariato sono state  analizzate l e 

interconnessioni che governano il comportamento del  

consumatore nei confronti degli alimenti funzionali . 

Successivamente, tramite l’impiego di una classific azione 

tipologica si è tentato di ricondurre l’insieme dei  

comportamenti di acquisto e consumo a poche classi 

rappresentative e facilmente interpretabili al fine  di 

pervenire all’individuazione dei profili emergenti di 
                                                 
17 L’illustrazione analitica della costruzione del que stionario e dei 
relativi aspetti collegati sarà oggetto del prossim o paragrafo.  
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consumo al cui interno valutare le variabili determ inanti 

nella formazione delle preferenze. 

2)  Un’analisi econometrica volta ad apprezzare e valut are 

l’esistenza di una maggiore disponibilità a pagare 

( willingness to pay , WTP) dei consumatori nei confronti 

degli alimenti funzionali. L’analisi è volta ad 

identificare le caratteristiche rilevanti dei consu matori 

intervistati che influenzano positivamente la 

disponibilità a pagare (in particolare per tre alim enti 

funzionali specificatamente indicati: latte, burro e 

yogurt). 

I risultati più significativi delle verifiche effet tuate 

saranno commentati singolarmente al fine di  metter e in 

evidenza gli aspetti principali che ognuno dei due metodi di 

analisi ha restituito. 

 

 

 

3.2 DISEGNO DEL QUESTIONARIO 

 

Nello specifico l’indagine ha l’obiettivo di indaga re: la 

conoscenza del consumatore italiano nei confronti d ella 

definizione di alimento funzionale; la consapevolez za della 

presenza sul mercato di alimenti definiti funzional i; le 

motivazioni di acquisto e consumo per tali prodotti ; i 

probabili comportamenti futuri di acquisto e la rel ativa 

disponibilità a pagare; la conoscenza del rapporto dieta-

salute; lo stile di vita e i dati socio demografici . 

Per raggiungere gli obiettivi dell’analisi, si è pr oceduto al 

disegno del questionario.  

Si è scelto di utilizzare un questionario “struttur ato, 

semichiuso, somministrato e a persone”. 

Strutturato poiché l’informazione che da esso si ev ince è di 

tipo confermativa. 
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Prevalentemente composto da domande semichiuse poic hé si 

forniscono tutte le possibili risposte conosciute d al 

ricercatore, ma si lascia altresì la possibilità di  inserire 

eventuali risposte non contemplate. Per altre doman de invece 

si è scelta la modalità di risposta gerarchizzata, ovvero 

l’assegnazione di un ordine di preferenza alle poss ibilità 

indicate. Il questionario è stato somministrato dir ettamente. 

 
Per l’ordinamento dei quesiti si è preferito utiliz zare la 

successione ad imbuto(dalle domande più generali al le domande 

più particolari) collocando i quesiti relativi ai d ati 

sensibili alla fine 18. 

Le domande sono state raggruppate in base alle loro  affinità e 

all’ambito di indagine, determinando la struttura d el 

questionario che risulta articolato nelle seguenti otto 

sezioni più una domanda filtro. Le sezioni sono: 

 

1.  Abitudini di acquisto 

2.  Fonti di informazione utilizzate per determinare le  

scelte negli acquisti alimentari 

3.  Conoscenza sulla relazione dieta-salute 

4.  Conoscenza sugli Alimenti Funzionali e Domanda di 

verifica  

5.  Motivo e modalità di acquisto degli Alimenti Funzio nali 

6.  Stile di vita 

7.  Disponibilità a pagare per alimenti arricchiti con CLA  

8.  Dati socio-demografici  

 
� La domanda filtro è stata utilizzata per poter sele zionare 

gli intervistati responsabili degli acquisti alimen tari 

all’interno del nucleo familiare (ciò ha comportato  la 

selezione di un campione composto prevalentemente d a donne). 

 

                                                 
18 Il questionario utilizzato per l’indagine in versi one completa viene 
riportato in allegato.  
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� All’interno della prima sezione si ritrovano: due d omande 

utili ad identificare luoghi e frequenza di acquist o 

(domande 2,3); una terza domanda atta ad indagare 

l’importanza attribuita dal consumatore durante il processo 

di acquisto ad un gruppo di caratteristiche estrins eche 

degli alimenti (domanda 4); infine un gruppo di ott o domande 

utili ad identificare le modalità di acquisto per p rodotti 

con caratteristiche ritenute più o meno rischiose p er la 

salute(raggruppate nella tabella 5). 

 

� Nella seconda sezione: vengono fornite 18 possibili  fonti di 

informazione per le quali viene chiesto il loro uti lizzo al 

momento di prendere decisioni per l’acquisto alimen tare; e 

il grado di fiducia riposto in esse (tabella 6). 

 

� La terza sezione si prefigge di indagare la conosce nza del 

legame esistente tra dieta e salute ed è costituita  da tre 

sottoinsiemi di domande: all’interno del primo sott oinsieme 

si trovano delle affermazioni su principi di nutriz ione e 

viene chiesto all’intervistato di indicare in base alle sue 

conoscenze se queste siano vere o false, lasciando comunque 

la possibilità di una terza scelta “non so” per evi tare di 

ottenere risposte dettate dalla casualità (domanda 7). Nel 

secondo sottoinsieme vengono formulate 4 affermazio ni e 

viene richiesto di esprimere il proprio grado di ac cordo o 

disaccordo con le stesse (domanda 8). Infine nel te rzo 

sottoinsieme vengono espresse affermazioni riguarda nti gli 

alimenti funzionali e viene nuovamente chiesto il g rado di 

accordo o disaccordo dell’intervistato con le affer mazioni 

fatte (domanda 16). 

 

� La quarta sezione rappresenta il nucleo centrale de l 

questionario raggruppa le domande principali dell’a nalisi e 

consta di tre quesiti: nel primo viene chiesto 

all’intervistato se ha mai sentito parlare di alime nti 
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funzionali (domanda 9); nel secondo gli viene chies to se è a 

conoscenza di che cosa sia un alimento funzionale ( domanda 

10) e in caso di risposta affermativa di fornire un a 

definizione o un esempio (tale passaggio serve da v erifica 

alla risposta data); infine vengono sottoposti 

all’intervistato un insieme di alimenti funzionali scelti in 

base alla risonanza mediatica e gli viene chiesto d i 

indicare quelli da lui conosciuti ed, eventualmente  lo 

sapesse, di segnalare l’elemento con il quale essi sono 

arricchiti (domanda 11). 

 

� La quinta sezione si prefigge di indagare: l’eventu ale 

acquisto dei medesimi alimenti indicati precedentem ente e la 

frequenza dell’acquisto degli stessi (domanda 12); le 

motivazioni che presiedono l’acquisto o il non acqu isto 

degli alimenti sopracitati oltre che le intenzioni future di 

acquisto(domanda 13/14); e infine viene chiesto di ordinare 

in modo gerarchico da 1 a 9 in base all’importanza data 

dall’intervistato le indicazioni di funzionalità el encate 

nella domanda(domanda 15). 

 

� Nella sezione successiva viene indagato lo stile di  vita 

dell’intervistato attraverso 5 domande, che cercano  di 

carpire lo stato di salute dell’individuo; la sua a ttenzione 

verso la salute; il suo rapporto con la dieta e il livello 

di attività fisica svolta (domande 17, 18, 19, 29, 21,). 

 

� La settima sezione comprende le informazioni attrav erso le 

quali si vuole indagare la disponibilità a pagare p er gli 

alimenti funzionali. Vengono fornite per iscritto u na serie 

di informazioni riguardanti il CLA e le sue funzion i 

salutistiche. Viene chiesto all’intervistato di leg gerle con 

attenzione e al termine della lettura gli vengono s ottoposti 

tre prodotti ipotetici arricchiti con CLA per i qua li egli è 

chiamato ad esprimere affermativamente o negativame nte la 
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sua disponibilità a pagare di più. Se la risposta è  

affermativa, anche solo per uno dei prodotti propos ti, 

l’intervistato viene invitato ad indicare la cifra massima 

che sarebbe disposto a pagare per quel prodotto tra  le 

opzioni di prezzo fornite, successivamente gli vien e chiesto 

di specificare la percentuale di certezza che ha ne lla 

affermazione fatta e se inferiore all’80% viene sol lecitato 

a riformulare il prezzo che sarebbe disposto a paga re per 

quel prodotto. 

 

� Nell’ultima ed ottava sezione vengono richiesti i d ati 

socio-demografici: età, sesso, titolo di studio, nu mero 

componenti familiari e tipologia dei componenti del la 

famiglia e la classe di reddito del nucleo familiar e. 

 

 

3.3 PRETEST E INDAGINE PILOTA 

 
Prima di procedere alla distribuzione dei questiona ri per la 

prova pilota si è proceduto ad effettuare una pretest  con la 

finalità di escludere la presenza di errori di batt itura, 

verificare la comprensione dei quesiti e l’eventual e esistenza 

di opzioni di risposte non contemplate fra quelle f ornite. 

Si è quindi distribuito il questionario ad un ridot o gruppo di 

persone al quale si è chiesto di leggere attentamen te il 

modulo e di controllare le domande e le opzioni di risposte 

fornite. 

 

Con il questionario vagliato si è proceduto ad effe ttuare la 

prova pilota in condizioni lavorative simili a quel le di campo 

per verificare il corretto funzionamento dello stru mento di 

indagine, appurare la reale comprensione dei quesit i e le 

eventuali deficienze del questionario come ad es. d omande 

ambigue, troppo complesse o non adatte. Allo stesso  tempo 
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questa fase aveva lo scopo di riorganizzare la succ essione dei 

quesiti ed eventualmente di accorciare il numero de lle 

domande, poiché a volte nonostante il questionario sia stato 

steso correttamente, può risultare disordinato e/o troppo 

lungo (Aaker e Day, 1986). 

Questo lavoro è stato effettuato con un campione di  20 persone 

determinato in base a quanto consigliato da Aaker e  Day 

(1986). Questi autori spiegano che per questionari brevi e 

chiari è sufficiente un campione ridotto di persone , 

precisamente di 15 unità, nel caso di questionari l unghi e 

complessi si richiede un campione più ampio fino a 25 persone. 

La nostra scelta è ricaduta su un campione di 20 in dividui 

poiché abbiamo ritenuto il questionario relativamen te semplice 

nella comprensione dell’argomento di indagine, ma m olto lungo, 

con un tempo medio richiesto per la compilazione di  20 minuti. 

 

 

3.4 CAMPIONAMENTO 

 

Nel periodo compreso tra marzo e maggio 2009 sono s tati 

somministrati con modalità face to face  nelle città di 

Bologna, Roma e Bari, 163 questionari (tabella 5)  

 

Tabella 5: Scheda tecnica di campionamento 

Caratteristiche  

Universo  
Italia – Capoluoghi di Regione 
Nord - Bologna (Emilia Romagna) 
Centro - Roma (Lazio) 
Sud - Bari (Puglia) 

Ambito  Responsabili nel nucleo familiare 
della spesa alimentare 

Dimensione del campione  163 intervistati 

Campionamento  Campionamento non probabilistico a 
scelta ragionata 

Periodo di realizzazione  2 Marzo – 30 Maggio 2009 
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Il campionamento è stato di tipo non probabilistico  e a scelta 

ragionata, distribuito in tre città ritenute rappre sentative 

delle tre macroaree territoriali italiane, nord- ce ntro -sud 

Italia. Per il nord la scelta è ricaduta sulla citt à di 

Bologna (capoluogo regionale dell’Emilia-Romagna); per il 

centro sulla città di Roma (capoluogo regionale del  Lazio), e 

sulla città di Bari per il sud (capoluogo regionale  della 

Puglia).(55 Bologna, 55 Roma, 53 Bari).  

I questionari si sono distribuiti nelle vicinanze d i punti 

vendita della GDO, che in quanto considerati centri  di 

affluenza per zone circolari sono stati diversifica ti per 

tipologia (supermercati, ipermercati, ecc.) e grupp o di 

appartenenza (Coop, Conad, Lidl, ecc.), oltreché pe r orario e 

giorno della settimana di distribuzione dei questio nari. 

Lo studio si è svolto con un campionamento non prob abilistico 

di persone tra i 20 e gli 80 anni responsabili per il nucleo 

familiare della spesa alimentare (tabella 6).  

 

Tabella 6: Caratteristiche principali del campione 

Campione

Numero medio di componenti la 

famiglia 2,6

Classe di età

20-34 32%

35-49 30%

50-64 31%

65-80 7%

Istruzione

Licenza elementare 2%

Diploma media inferiore 6%

Diploma media superiore 45%

Laurea 47%  

 

Il numero medio dei componenti familiari è di 2,6. Le classi 

di età sono equamente rappresentate con valori into rno al 30% 

per tutte le tre iniziali, fa eccezione la quarta c lasse con 

un 7% di intervistati.  
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Infine il grado di istruzione del campione risulta essere 

mediamente elevato con titoli di studio di livello medio alto.  

 

 

 

3.5 L’ANALISI ESPLORATIVA E LA DEFINIZIONE DI GRUPP I OMOGENEI 

 

Per raggiungere il primo obiettivo di analisi, ossi a 

l’individuazione di gruppi omogenei di consumatori al cui 

interno verificare l’incidenza dei caratteri princi pali e 

valutare così i profili di consumo prevalenti, si è  fatto 

riferimento ad una metodologia di analisi multivari ata e, in 

particolare, alla concatenazione dell’Analisi delle  

Corrispondenze Multiple (ACM) e Cluster Analysis  (CA). 

Le motivazioni che hanno determinato l’utilizzo di tale 

metodologia risiedono sia nel suo vasto impiego in letteratura 

per analisi sul consumatore che in ragione dei cara tteri di 

oggettività della metodologia.  

Le principali evidenze empiriche derivanti dall’uti lizzo di 

analisi cluster sui consumatori (Martinez et al., 2 004; 

Onyango et al., 2004; Mazzocchi et al., 2006; O’Con nor et al., 

2006; Wadolowska et al., 2008; Hu et al., 2009) han no mostrato 

come nella percezione e accettazione di prodotti in novativi 

molto spesso i comportamenti risultano influenzati più dai 

valori individuali e quindi da conoscenze soggettiv e che non 

da informazioni oggettive, sia in termini di approv azione che 

di rifiuto dei nuovi prodotti.   

Dal punto di vista più strettamente metodologico in vece, uno 

dei punti di forza della tecnica adottata è quello di non 

imporre nessuna struttura ai dati e di evidenziare ex-post le 

relazioni esistenti tra le variabili considerate; 

successivamente, su tali basi è possibile procedere  alla 

definizione dei cluster  di consumatori, aggregati in funzione 

dei rapporti di simiglianza e dissimiglianza nell’a mbito della 
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stessa struttura di dati. Inoltre, si tratta di una  

metodologia che si presta a valorizzare adeguatamen te 

patrimoni informativi ampi e con dati sia di caratt ere 

quantitativo che qualitativo (Hair et al., 2007). 

In particolare, con l’ACM si perviene all’individua zione della 

struttura latente che governa la variabilità comple ssiva dei 

dati con riferimento alla popolazione oggetto di in dagine (in 

questo caso il campione di consumatori) attraverso la 

formazione dei “fattori”; i fattori ottenuti dal pr ocesso di 

ACM rappresentano una combinazione lineare delle va riabili 

iniziali che sintetizzano la variabilità in poche d imensioni 

di più facile lettura e interpretazione. Questi ven gono 

definiti e interpretati da più variabili tra di lor o 

equilibrate, ordinate in termini di significatività  e disposte 

su assi ortogonali caratterizzati da segno opposto.  La 

“spiegazione” dei fattori si basa sulla verifica de l valore 

delle coordinate delle variabili che concorrono all a sua 

definizione; questo consente di comprendere il grad o di 

importanza delle diverse informazioni nella costruz ione 

globale del fattore e quindi di guidarne l’interpre tazione. 

Dopo l’ACM, che individua le dimensioni principali che guidano 

il fenomeno, è possibile condurre la cluster analysis,  il cui 

obiettivo è la creazione di gruppi di individui def initi da 

diverse variabili tra di loro compatibili (Hair et al., 2007). 

La formazione delle classi e l’aggregazione delle v ariabili 

all’interno delle stesse, solitamente effettuata in  base ai 

primi quattro o cinque fattori, ha l’obiettivo di m inimizzare 

la varianza infragruppo e di massimizzare quella tr a i gruppi. 

Questo consente di ottenere cluster di consumatori 

estremamente omogenei al loro interno e molto diver si dai 

caratteri che definiscono gli individui che formano  gli altri 

gruppi. L’interpretazione dei cluster si basa sulle  variabili 

maggiormente significative all’interno degli stessi  (graduate 

secondo un test di significatività) che consentono di cogliere 
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i principali aspetti comportamentali dei consumator i che 

ricadono nei gruppi. 

Prima di condurre l’analisi descritta è necessario suddividere 

il set di informazioni a disposizione (ottenute tra mite la 

somministrazione dei questionari) tra variabili att ive e 

illustrative. In particolare, le variabili attive s ono quelle 

che concorrono all’identificazione dei fattori e al la 

configurazione tipologica dei consumatori, ossia qu elle 

variabili che si presume siano determinanti nel def inire i 

profili di indagine. Le variabili illustrative non 

intervengono invece direttamente nella formazione d ell’analisi 

(sia dei fattori che dei gruppi), ma possono essere  utilizzate 

come supporto interpretativo per una migliore spieg azione dei 

risultati; si tratta quindi di un contributo di con tenuto 

meramente descrittivo. 

La scelta tra variabili attive e illustrative è ope rata dal 

ricercatore sulla base delle conoscenze specifiche e con 

riferimento ad altri studi che hanno affrontato l’a rgomento. 

Per gli obiettivi specifici del presente lavoro son o state 

selezionate 47 variabili attive a cui risultano ass ociate 233 

modalità, mentre le restanti informazioni sono stat e tutte 

utilizzate come illustrative per suffragare i risul tati 

dell’analisi. La scelta delle variabili attive ha p reso a 

riferimento i fattori più importanti nei processi d i acquisto 

dei prodotti alimentari (contenuto nutrizionale, ma rca, ecc.), 

le abitudini di acquisto verso comportamenti più o meno 

“corretti” dal punto di vista nutrizionale (se e qu anto 

consumano cibi sani o pronti all’uso, ecc.), il liv ello di 

conoscenza delle connessioni tra alimentazione e sa lute, i 

giudizi dati in merito ad aspetti particolari rigua rdanti gli 

alimenti funzionali (es., sono solo per anziani, do vrebbero 

far parte della dieta, ecc.), la conoscenza specifi ca degli 

alimenti funzionali e le definizioni date in propos ito, 

aspetti legati allo stile di vita, le principali mo tivazioni 

del non acquisto di alimenti funzionali, le intenzi oni di 
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acquisto future riguardo a tali prodotti. Le variab ili 

utilizzate come illustrative hanno preso a riferime nto i 

luoghi di acquisto, le fonti di informazione, ecc..   

La base dati disponibile è stata organizzata in mod o che le 

informazioni raccolte con i questionari fossero ela borabili e 

di seguito specificatamente trattata con il softwar e di 

analisi dei dati SPAD V 5.0 ( Système Portable pour l'Analyse 

des Donnèes ).  

 

 

 

3.6 L'ANALISI ECONOMETRICA PER LA VERIFICA DELLA DI SPONIBILITÀ 

A PAGARE 

 

Per perseguire il secondo obiettivo del lavoro, ovv ero 

l’analisi delle caratteristiche che influenzano pos itivamente 

la disponibilità a pagare ( Willingness To Pay  - WTP) per 

alimenti funzionali ed individuare quali dimensioni  del 

campione determinano in modo rilevante la maggiore 

probabilità di una più alta WTP (funzionalmente al grado di 

certezza nella risposta) si è fatto ricorso ad un m odello di 

regressione logistica, in cui la variabile dipenden te 

utilizzata assume valore pari ad 1 quando il consum atore 

dichiara la sua disponibilità a pagare di più per a limenti 

funzionali con un grado di certezza nella risposta pari ad 

almeno il 70%, e valore 0 altrimenti. 

La specificazione formale del modello utilizzato è la 

seguente 

 

(1)  
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ed è intesa a dare evidenza all'impatto delle varia bili 

indipendenti sulla probabilità che un consumatore c onsumi 

alimenti funzionali oppure no. iX  rappresenta l’insieme 

delle variabili indipendenti e, come nei modelli di  

regressione standard, α rappresenta l'intercetta e β è il 

vettore dei coefficienti per il vettore di variabil i 

indipendenti. L'ultima parte di equazione   

 

(2)  iZi
e

P −+
=

1

1
 

 

rappresenta la distribuzione logistica che varia da  un valore 

di 0 ad un valore di 1; tale eventualità garantisce  che per 

ogni iX  stimata, il valore assunto da iP   possa essere 

interpretato come una probabilità. In altre parole è 

verificata la condizione tale che ( ) 10 ≤≤ ii XYE  (Wooldridge, 

2002). Questa è una delle ragioni principali per cu i è stato 

adottato un modello logit per questo lavoro.  

Per poter stimare iP , l'equazione (2) deve essere riscritta 

in modo che essa risulti lineare in iX ed in β. Pertanto, ai 

fini della stima, il modello logit è stato così spe cificato:  

 

(3)  ii
i
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P
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Nella (3) la variabile dipendente è il logaritmo de l rapporto 

di frequenza del consumo di alimenti funzionali, me ntre εi  

rappresenta il termine di disturbo stocastico. I pa rametri 

stimati, 
^

β , possono essere interpretati come un cambiamento 

della frequenza delle probabilità che un consumator e acquisti 

alimenti funzionali. Valori positivi di 
^

β  implicano che al 
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crescere della variabile iX  crescerà la probabilità che 

l’intervistato acquisti alimenti funzionali; valori  negativi 

implicano l'opposto (Gujarati, 2003).  

Per determinare quali variabili possono essere incl use nel 

modello è possibile implementare un metodo di selez ione 

preliminare o successivo alla stima, basato sulla 

significatività dei parametri stimati. Inoltre, mol ti altri 

strumenti possono essere utilizzati per una valutaz ione 

complessiva del modello logit stimato (Wooldridge, 2002). In 

questo lavoro si è fatto ricorso al test del rappor to di 

Verosimiglianza ( likelihood ratio test ), che considera quale 

ipotesi nulla la simultanea presenza di valori null i per 

tutti i coefficienti β, ovvero, che il modello non spieghi 

nulla delle variazioni della variabile dipendente iY . Questa 

ipotesi nulla è rigettata se il test LR è maggiore del valore 

del Chi-quadrato ( χ2-value) con gradi di libertà pari al 

numero di variabili indipendenti utilizzate nel mod ello. 

Rispetto alla bontà di adattamento del modello il s oftware 

utilizzato per la stima (Microfit) fornisce i valor i dell' 

R2,  che possono essere interpretati come la proporzi one 

della varianza totale spiegata dal modello. Comunqu e, come 

evidenziato da  Gujarati (2003), la bontà di adatta mento del 

modello assume una rilevanza secondaria nei modelli  a scelta 

discreta, mentre rilevanza primaria assumono i segn i e la 

significatività statistica dei parametri stimati.  

Nel modello logit implementato in questa analisi, a l fine di 

verificare come i fattori socio economici caratteri zzanti il 

campione intervistato influenzino la propensione al l’acquisto 

di alimenti funzionali, sono stati utilizzati come variabili 

indipendenti il luogo di acquisto, la frequenza di acquisto, 

l’età e il grado di istruzione, l’attenzione al val ore 

nutrizionale, al prezzo e all’esperienza di consumo  

dichiarata, le abitudini di acquisto e soprattutto di consumo 

(consumo di cibi poveri di zucchero e sale), e, inf ine, il 
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grado di conoscenza sugli alimenti funzionali e la percezione 

che il consumatore associa al ricorso a tali prodot ti in 

termini di stile di vita (check-up regolare, attivi tà fisica, 

cambiamento nella dieta).   

Indagini svolte rispetto alla maggiore WTP per alim enti 

funzionali (Louviere et al, 2000; Hollingsworth, 20 01; 

Unnevehr et al, 1999; Donaldson, 2004; Frewer et al , 2003; 

Bech-Larsen e Grunert, 2003) hanno evidenziato come  spesso 

l’alimento funzionale sia stato percepito come “pro dotto 

medico”, che il prezzo di mercato sia stato ritenut o troppo 

elevato rispetto al gusto, che le abitudini aliment ari e gli 

stili di vita ne determinassero il consumo, che il grado di 

istruzione elevato e l’età oltre i 50 anni rapprese ntassero 

delle variabili capaci di aumentare la consapevolez za 

nell’acquisto e la disponibilità a pagare per quest a 

tipologia di alimenti. 

Nel passato molti studi hanno fatto ricorso alla va lutazione 

contingente (CV) per determinare la WTP per prodott i 

alimentari (Maynard e Franklin, 2003; Campiche et a l., 2004; 

Gil et al., 2000; Boccaletti e Nardella, 2000, Halb rendt et 

al., 1995); in questo studio non si è fatto ricorso  a tale 

metodologia perché molto spesso l’intervistato non acquista 

quello che rivela. Quindi, nella somministrazione d el 

questionario non si è proceduto ad individuare per ciascun 

intervistato la massima WTP per gli alimenti funzio nali, 

procedendo con “soglie” progressive a seconda della  risposta 

SI/NO rispetto alla soglia di WTP fissata 19. 

                                                 
19 Seguendo la prima risposta che conferma l’acquisto di alimenti funzionali, 
con la valutazione contingente si arriva ad individ uare per ciascun 
rispondente la massima WTP procedendo per step prog ressivi di crescita del 
prezzo, con incrementi di 0.50 Euro, per esempio.  
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CAPITOLO 4 RISULTATI 
 
 

4.1 I PROFILI EMERGENTI NEL CONSUMO DI ALIMENTI FUN ZIONALI 

 

I risultati principali ottenuti con il processo di analisi 

multivariata tramite l’applicazione in sequenza del l’analisi 

delle corrispondenze multiple e cluster analysis sono stati 

sostanzialmente due: 

1)  il primo fa riferimento all’individuazione degli as si 

fattoriali, ossia alle dimensioni latenti che gover nano 

la struttura complessiva dei dati e che possono ess ere 

intesi come gli ambiti fondamentali alla base della  

variabilità complessiva; 

2)  il secondo attiene invece alla creazione di gruppi 

omogenei di consumatori ( cluster ) definiti in base alle 

variabili ritenute maggiormente rappresentative nel la 

spiegazione del fenomeno indagato e che sono le ste sse 

che hanno determinato la formazione dei fattori. 

 

 

 

4.2 GLI ASSI FATTORIALI 

I principali fattori di differenziazione dei consum atori che 

sono stati considerati e utilizzati sono stati i pr imi 

quattro; questa scelta è dipesa sia da ragioni di o rdine 

statistico-interpretativo che dalle evidenze deriva nti da 

altre ricerche (Onyango et al., 2004; Wadolowska et  al., 2008; 

Hu et al., 2009). In particolare, l’interpretazione  dei 

fattori oltre un certo numero diventa praticamente molto 

difficile se non impossibile, perché la sintesi del le 

informazioni contenute negli stessi diventa “illegg ibile” al 

ricercatore (Hair et al., 2007); inoltre, gli studi  analoghi 
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che hanno fatto uso di cluster analysis  per classificare i 

consumatori suggeriscono di fermare l’analisi ai pr imi quattro 

o cinque fattori di variabilità, in quanto in essi si 

concentrano le dimensioni più importanti per la spi egazione 

dei fenomeni indagati. 

Il primo fattore di variabilità sintetizza la conos cenza degli 

alimenti funzionali e il relativo consumo; da una p arte del 

fattore si collocano consumatori che non li conosco no, di 

conseguenza non li acquistano e che non sanno se si  tratta di 

prodotti per malati o anziani e se possono realment e apportare 

un beneficio alla salute. Dall’altro lato del fatto re vi sono 

invece coloro che conoscono gli alimenti funzionali , li 

acquistano con una certa regolarità e che sono cons apevoli (o 

convinti) che l’impiego di tali prodotti all’intern o della 

dieta possa realmente apportare un beneficio alla s alute. In 

sintesi, il fattore condensa la dimensione della co noscenza e 

dell’acquisto di alimenti funzionali. 

Il secondo asse fattoriale esprime invece la consap evolezza e 

il corretto comportamento in merito al rapporto die ta-salute. 

In particolare, su un versante del fattore si trova no coloro 

che non stanno mai attenti nella loro dieta quotidi ana ai cibi 

ricchi di sale o zucchero, che raramente dichiarano  di 

mangiare cibi sani o di attuare diete corrette (ad es. non 

mangiano mai cinque o più porzioni di frutta e verd ura al 

giorno), per orientare i loro processi di acquisto si fidano 

della loro esperienza e della marca e non acquistan o mai 

integratori o altri prodotti salutistici. Sul versa nte opposto 

del fattore, di contro, si posizionano coloro che c ercano di 

consumare sempre cibi sani, che evitano di acquista re prodotti 

ricchi di zucchero, che sono sempre attenti a ricom prendere 

nella loro dieta frutta e verdura e per i quali il fattore più 

importante nelle scelte di consumo è rappresentato dal 

contenuto nutrizionale degli alimenti. A sostegno d i queste 
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evidenze è possibile considerare inoltre che si tra tta di 

consumatori che acquistano spesso integratori e che  ritengono 

che una dieta corretta non sia sufficiente a fornir e 

all’organismo tutto ciò di cui ha bisogno.  

Il terzo fattore evidenzia l’esperienza associata a l consumo 

degli alimenti funzionali. A fronte di consumatori che 

dichiarano di comprare alimenti funzionali e che li  

continueranno a comprare, che li conoscono e sanno dare una 

corretta definizione degli stessi e che si contradd istinguono 

per il rispetto di una dieta corretta e della consa pevolezza 

del legame tra dieta e salute vi sono consumatori c he invece 

dichiarano di averli comprati ma che in futuro non li 

ricompreranno, in quanto pensano che non apportino un reale 

beneficio e che possano addirittura far male all’or ganismo; 

inoltre, si tratta di coloro che non attuano compor tamenti 

estremamente corretti in termini nutrizionali, spec ie con 

riferimento ad alcuni ambiti ben precisi (es. per n ulla 

attenti agli zuccheri o al sale). 

Infine, il quarto fattore di variabilità racchiude aspetti 

legati alla consapevolezza e consumo. Da un lato de l fattore 

si trovano consumatori che dichiarano di comprare a limenti 

funzionali anche se non li conoscono e non ne sanno  dare una 

definizione. Si tratta tuttavia di consumatori atte nti nei 

confronti dell’alimentazione (mangiano molta frutta  e verdura 

ed evitano di comprare cibi ricchi di sale o zucche ro), anche 

se non sempre sono in grado di attuare comportament i coerenti 

in tal senso (a volte utilizzano cibi pronti all’us o). Di 

contro, l’altro lato del fattore si caratterizza pe r la 

presenza di consumatori che conoscono e sanno dare una 

corretta definizione di alimenti funzionali anche s e non li 

acquistano perché dichiarano di poter ottenere gli stessi 

benefici da una dieta corretta; inoltre, si caratte rizzano per 

un’attività fisica regolare e per il rispetto di 
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un’alimentazione corretta. In definitiva, il fattor e potrebbe 

essere visto come l’asse dove da un lato vi sono co loro che 

sono caratterizzati da un “consumo inconsapevole” e  dall’altro 

coloro che invece sono definiti da un “non consumo 

consapevole”. 

 
 
 

4.3 I GRUPPI TIPOLOGICI 

L’individuazione dei profili emergenti di consumo è  stata 

effettuata tramite l’analisi del dendogramma, nell’ ambito del 

quale si individua il numero di gruppi ( cluster ) più 

significativo per lo studio e l’interpretazione del le 

differenziazioni dei consumatori per stereotipi con cettuali 

omogenei. 

Il numero di gruppi viene ottenuto sulla base di un  “taglio” 

del dendogramma volto a privilegiare criteri di sta bilità e 

rappresentatività delle classi, in modo da risultar e 

comparativamente ottimali rispetto ai tagli possibi li (spesso 

il taglio viene determinato in maniera “automatica” ).  

L’interpretazione delle classi così ottenute si bas a sulle 

variabili attive (e con il supporto di quelle illus trative) 

che risultano essere maggiormente rappresentative e  che 

colgono i principali aspetti collegati al consumo e  alle sue 

determinanti. Le classi non sono ovviamente formate  da 

consumatori con caratteri perfettamente in linea co n la 

definizione tipologica, in quanto l’obiettivo della  tecnica 

utilizzata è cogliere e sintetizzare la variabilità  

complessiva e classificarla in gruppi “stabili” sul la base dei 

caratteri appartenenti agli individui che lo costit uiscono. 

Il processo descritto ha condotto ad individuare qu attro 

gruppi di consumatori rappresentativi del campione analizzato. 
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Il primo gruppo rappresenta il 29% del totale e com prende i 

“ consumatori disinformati ”. Si tratta di individui 

appartenenti soprattutto alla classe di età 50-64 ( 51%), 

caratterizzati da un livello di istruzione medio-al to e dalla 

prevalenza di classi di reddito medio-basse. I prin cipali 

caratteri del cluster assumono una forte omogeneità  rispetto 

alla dimensione della conoscenza; in particolare, s i tratta di 

consumatori che dichiarano di non conoscere nessuna  tipologia 

di alimenti funzionali, che non hanno mai comprato questi 

alimenti e che non intendono farlo in futuro, di co nseguenza 

non riescono ad esprimere nessun giudizio in merito . Risultano 

inoltre disinformati anche sulle questioni specific atamente 

legate all’alimentazione, per cui non sembra esserc i una piena 

consapevolezza del rapporto alimentazione-salute. I n 

definitiva, si tratta di un profilo di consumo per cui 

l’informazione e la consapevolezza legata al consum o 

alimentare assume un carattere del tutto marginale nella 

formazione delle preferenze; molto probabilmente so no 

fortemente agganciati a routine di acquisto specifi che. 

Il secondo cluster, che costituisce il 14% del tota le 

campione, riguarda i “consumatori preoccupati per la salute” . 

All’interno del gruppo vi ricadono coloro con l’età  media più 

alta (49 anni) tra tutti i profili individuati, car atterizzati 

da un titolo di studio elevato e da classi di reddi to medie. 

Sono consumatori che mostrano di conoscere gli alim enti 

funzionali, che li hanno comprati e continueranno a  farlo. La 

motivazione principale che guida l’acquisto risiede  nella 

possibilità di poter combattere un problema di salu te 

specifico, che li porta a compiere scelte di alimen ti 

funzionali altamente mirate e quindi ad essere info rmati sulle 

funzioni particolari dei diversi prodotti. A questa  

consapevolezza associano anche una buona conoscenza  del legame 

cibo-salute, attuando comportamenti alimentari atte nti (al 

sale, allo zucchero, ecc.). Ritengono però che una corretta 
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alimentazione non sia sufficiente per garantirsi be nefici 

salutistici adeguati e che è necessario integrare 

l’alimentazione con nutrienti o concentrati; in que sto quadro 

si dichiarano perfettamente d’accordo con l’afferma zione “gli 

alimenti funzionali apportano un reale beneficio al la salute”. 

Il terzo profilo di consumo individuato riguarda i 

“consumatori consapevoli” , una tipologia che rappresenta il 

29% del campione. Nel gruppo vi rientrano consumato ri con 

un’età media di 40 anni, spesso con presenza di bam bini con 

meno di 10 anni in famiglia; il titolo di studio pr evalente fa 

riferimento ad un livello molto elevato di istruzio ne (il 63% 

è laureato) e il reddito della classe è medio-alto.  Dal punto 

di vista della consapevolezza specificatamente lega ta agli 

alimenti funzionali si registra una conoscenza deci samente 

trasversale rispetto alle principali categorie di p rodotti, 

anche se dichiarano di aver acquistato occasionalme nte solo 

quelli che risultano essere i più pubblicizzati; qu esto li 

porta ad essere in parte incerti sui processi di ac quisto 

futuri in relazione a tali prodotti, anche se è nec essario 

segnalare che credono fermamente che gli alimenti f unzionali 

apportino un beneficio importante alla salute, per cui è 

ipotizzabile che una parte del gruppo continuerà ad  

acquistarli. In termini di attenzione alla salute è  possibile 

segnalare come la classe si contraddistingua per la  presenza 

di consumatori che dichiarano di aver cambiato diet a negli 

ultimi anni, un aspetto che determina comportamenti  alimentari 

corretti (mangiano molta frutta e verdura) e a pres tare 

attenzione al contenuto nutrizionale dei cibi, alla  presenza 

di grassi, zuccheri, sale, ecc., fino addirittura a ll’acquisto 

di integratori alimentari.  

Il quarto ed ultimo gruppo tipologico racchiude i “consumatori 

non attenti alla salute”  ed è formato dal 28% degli 

intervistati. L’età media dei componenti (39 anni) è la più 
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bassa tra tutti i cluster considerati, vi ricadono famiglie 

mediamente numerose (le più ampie tra i gruppi) e s i 

caratterizzano per una presenza relativa maggiore s ia di 

bambini piccoli che soprattutto di anziani. Il prof ilo 

reddituale è medio-basso, mentre il grado di istruz ione 

risulta in media elevato. Il livello di conoscenza mostrato in 

merito agli alimenti funzionali risulta fortemente influenzato 

dalle campagne promozionali, in quanto conoscono un o dei 

prodotti con indicazione salutistica più diffuso e dichiarano 

che hanno acquistato per curiosità indotta dalla pu bblicità. 

Tuttavia, si evidenzia che di contro non hanno mai acquistato 

o mostrato interesse verso integratori alimentari o  prodotti 

similari. Per queste ragioni le proiezioni in termi ni di 

acquisto futuro non restituiscono un quadro coerent e e si 

suddividono tra le diverse opzioni possibili. Per q uanto 

riguarda l’attenzione al rapporto alimentazione-sal ute si 

registra, come per il primo gruppo, una consapevole zza 

decisamente ridotta, che li porta a non prestare at tenzione ad 

elementi di possibile rischio (elevato contenuto di  

colesterolo, ecc.), fino a preferire molto spesso i  cibi 

pronti all’uso. La conoscenza e la consapevolezza s ui consumi 

alimentari che tende ad influenzare le scelte di ac quisto 

deriva sia dalle informazioni veicolate attraverso campagne 

pubblicitarie che da esperienze associate al consum o. 

Le principali evidenze empiriche scaturite dall’ana lisi 

appaiono confortanti e si pongono in linea con i ri sultati più 

importanti emersi anche in altre ricerche condotte sul 

consumatore e volte a fornire profili di consumo em ergenti 

(O’Connor et al., 2006; Wadolowska et al., 2008; Hu  et al., 

2009). Le convergenze maggiormente significative si  

riscontrano sugli aspetti legati alla conoscenza (a mpie fasce 

di consumatori non consapevoli delle innovazioni), ai valori 

personali in merito alla consapevolezza del legame tra cibo e 

benefici salutistici e in relazione al ruolo che 
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l’informazione svolge nella creazione delle prefere nze (in 

particolare per quanto attiene l’influenza delle ca mpagne 

promozionali sul comportamento di acquisto). Anche il peso dei 

gruppi in rapporto ai comportamenti caratterizzanti  (non 

conoscenza, consapevolezza e acquisto, ecc.) si pon gono in 

linea con gli studi consultati.   

Di seguito si riportano i principali caratteri che definiscono 

i quattro profili di consumo descritti con riferime nto alle 

più importanti variabili socio-demografiche e al co nfronto con 

la distribuzione complessiva del campione. 

 

Principali caratteristiche dei gruppi e confronto c on la media 
del campione 

Cluster % Età media

Numero 

medio 

componenti 

la famiglia

% di casi con almeno 1 

bambino con meno di 10 

anni in famiglia

% di casi con almeno 1 

persona con oltre 65 anni 

in famiglia

Disinformati 29% 48 2,5 6% 11%

Preoccupati per la salute 14% 49 2,8 17% 13%

Consapevoli 29% 40 2,8 21% 4%

Non attenti alla salute 28% 39 3,1 18% 22%

Totale 100% 43 2,8 15% 12%  

 
 

Caratterizzazione dei gruppi con riferimento al tit olo di 
studio e confronto con la media del campione 

Cluster
Scuola 

elementare

Scuola 

media

Scuola 

superiore
Laurea

Disinformati 2% 9% 49% 40% 100%

Preoccupati per la salute - - 52% 48% 100%

Consapevoli - 4% 33% 63% 100%

Non attenti alla salute 4% 7% 51% 38% 100%

Totale 2% 6% 45% 47% 100%  
 
 

Caratterizzazione dei gruppi con riferimento alla c lasse di 
reddito e confronto con la media del campione 

Cluster
Meno di 

10.000 €

Tra 11.000 

e 20.000 €

Tra 21.000 e 

35.000 €

Tra 36.000 

e 50.000 €

Tra 51.000 

e 75.000 €

Oltre 

75.000 €

Disinformati 4% 19% 40% 21% 13% 2%

Preoccupati per la salute - 13% 65% 22% - -

Consapevoli 2% 25% 25% 29% 17% 2%

Non attenti alla salute 7% 18% 33% 29% 9% 4%

Totale 4% 20% 37% 26% 11% 2%  
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4.4 LA VALUTAZIONE DELLA DISPONIBILITÀ A PAGARE 

 

I risultati della regressione del modello logit gen erale 

relativo alla WTP per il latte sono presentati nell a tabella 

7. Ciò che appare emergere dall’analisi è la rileva nza che 

hanno, rispetto ad una crescita della probabilità d i una 

maggiore WTP dichiarata dai consumatori, la conosce nza degli 

alimenti funzionali, l’età giovane, lo stile di vit a (con 

presenza congiunta di attività fisica e cambiamento  di dieta) 

e l’acquisto in supermercati. Al contrario, emerge un legame 

negativo con la classe di reddito di appartenenza d i coloro 

che hanno manifestato una propensione ad una più al ta WTP per 

acquisto di alimenti funzionali. Questa eventualità , sembra 

dare risalto al fatto che una maggiore consapevolez za sulle 

qualità degli alimenti funzionali, l’identificazion e degli 

stessi con particolari stili di vita e il perseguim ento di 

una vita salutistica, mettono in secondo piano gli aspetti 

relativi al prezzo e alla disponibilità di reddito dei 

consumatori. Tali evidenze si allineano a quanto em erso anche 

in altri studi che segnalano come l’età giovane, la  

conoscenza dei prodotti funzionali e uno stile di v ita sano 

siano componenti estremamente importanti nel determ inare una 

più alta disponibilità a pagare (De Francesco, Galv an, 2005; 

Bonanno, 2009, Del Giudice et al. 2009). In partico lare, uno 

studio condotto da Maynard e Franklin (2003) sulla WTP per 

prodotti lattiero caseari arricchiti con CLA eviden zia come 

la conoscenza dei principi nutrizionali, la percezi one del 

rapporto alimento salute e l’adozione di uno stile di vita 

sano, siano determinanti nell’influenzare una maggi ore 

disponibilità a pagare. 
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 (4)  WTPLATTE = – cost – β1 Classe reddito + β2 Giovane età + β3  Stile di vita + 

β4 Conoscenza + β5 Supermercati. 

 
 
 
 
Tabella  7 -  Fattori che influenzano una maggiore WTP per il lat te 
 Logit Maximum Likelihood Estimation                                   

 Variabile                            Coef.                  Std Error         T-Ratio[Prob] 
 COST                                 -.24302             .15753              -1.9427[.054] 
 CLASSE REDDITO          -.41661             .14808              -2.8133[.005] 
 GIOVANE ETA’                .30514             .14856                2.3640[.041] 
 STILE DI VITA                  .28387             .14239                3.2635[.003] 
 CONOSCENZA                  .38594             .15633               4.1340[.011] 
 SUPERMERCATI             1.9582               .40089               4.8847[.000] 
 
 Fattore per il calcolo degli effetti marginali = .24585                     
 Valore massimizzato della funzione log-likelihood = -140.3430                     
 Akaike Information Criterion = -144.3430                                       
 Schwarz Bayesian Criterion = -151.2536                                         
 Hannan-Quinn Criterion = -147.1293                                             
 Bontà di adattamento = .68803                                                    
 Pesaran-Timmermann test statistic = 5.7977[.000]                            
 Pseudo-R-Squared = .13015                                                   
 
 
Inoltre, l’esperienza rispetto alla qualità degli a limenti 

funzionali e l’abitudine di acquisto nei supermerca ti 

sembrano incidere maggiormente, e positivamente, su lla 

probabilità di una maggiore WTP. Questo risultato, se 

confermato da analisi su campioni di maggiore numer osità e di 

differente localizzazione geografica, potrebbe sugg erire leve 

di marketing maggiormente finalizzate alla valorizz azione 

della conoscenza delle proprietà verso questa tipol ogia di 

alimenti tra i consumatori, oltre che ad incentivar e la 

presenza sugli scaffali degli stessi alimenti in ne gozi di 

minori dimensioni, soprattutto se posizionati in vi cinanza 

con centri che attraggono la presenza di persone gi ovani (ad 

esempio università). Queste considerazioni vengono rafforzate 

dal risultato emerso dal legame inverso che le clas si di 

reddito sembrano avere sulla WTP. 

L’analisi effettuata per il latte, è stata replicat a anche 

per il burro e per lo yogurt; l’essenza di questa 

diversificazione dell’analisi rispetto al prodotto va 
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ricercata nella possibilità di scoprire impatti div ersi anche 

di altre variabili, nella speranza di cogliere comp ortamenti 

di consumo differenziati all’interno della stessa c ategoria 

(lattiero-caseari) come suggerito anche da altri st udi 

empirici (Bonanno, 2009).  

I risultati della regressione del modello logit gen erale 

relativo alla WTP per il burro sono presentati nell a tabella 

8. Ciò che appare essere confermato rispetto a quan to 

evidenziato per il latte è la rilevanza che hanno, rispetto 

ad una crescita della probabilità di una maggiore W TP 

dichiarata dai consumatori, la conoscenza degli ali menti 

funzionali, lo stile di vita (con presenza congiunt a di 

attività fisica e cambiamento di dieta) e l’acquist o in 

supermercati. Al contrario, rispetto alla precedent e 

elaborazione emerge un legame positivo con la class e di 

reddito di appartenenza di coloro che hanno manifes tato una 

propensione ad una più alta WTP per acquisto di ali menti 

funzionali, l’età adulta e la dieta povera di sale e 

zucchero. Questa eventualità, tutta da interpretare , sembra 

però dare risalto al fatto che essendo il burro un alimento 

complementare ai pasti preparati in casa, e quindi da persone 

più anziane che maggiormente sono a casa e che prob abilmente 

dedicano più tempo alla preparazione dei cibi, vien e visto 

dalle classi di età più giovani come un “accessorio ” con 

bassa frequenza d’uso e quindi non meritevole di un  prezzo 

più alto. Le ragioni di tale fenomeno potrebbero es sere 

ricercate anche nella connotazione negativa che il prodotto 

ha nella mente di alcuni consumatori e quindi nella  ambiguità 

e contraddizione che si crea tra caratteristica fun zionale 

positiva e alimento non salubre. 
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(4)  WTPBURRO = + cost + β1 Classe reddito + β2 Età adulta + β3  Stile di vita + 

β4 Conoscenza + β5 Supermercati + β6 Dieta. 

 

 
 
Tabella  8 -  Fattori che influenzano una maggiore WTP per il bur ro  
Logit Maximum Likelihood Estimation                                   
 Variabile                            Coef.                  Std Error         T-Ratio[Prob] 
 COST                                  .33118             .13628               2.7856[.054] 
 CLASSE REDDITO           .41661             .16527               3.8133[.004] 
 DIETA                                 .81764             .42123               1.9411[.053] 
 ETA’ ADULTA                  .30514              .16724               4.1578[.005] 
 STILE DI VITA                  .43112             .14239               4.1146[.002] 
 CONOSCENZA                  .41329             .15633               4.1340[.011] 
 SUPERMERCATI              .73762              .39021               4.8847[.000] 
  
Fattore per il calcolo degli effetti marginali = .20778                     
 Valore massimizzato della funzione log-likelihood = -116.6536                     
 Akaike Information Criterion = -122.6536                                       
 Schwarz Bayesian Criterion = -133.0196                                         
 Hannan-Quinn Criterion = -126.8332                                             
 Bontà di adattamento = .77778                                                    
 Pesaran-Timmermann test statistic = 6.9658[.000]                            
 Pseudo-R-Squared = .20109                                                   
 

 

I risultati della regressione del modello logit gen erale 

relativo alla WTP per lo yogurt sono presentati nel la tabella 

9. Quemergere, è la maggiore identificazione per qu esto 

prodotto con i risultati ottenuti dalla prima anali si. 

Appare infatti confermato, rispetto a quanto eviden ziato per 

il latte, la rilevanza delle variabili legate alla conoscenza 

degli alimenti funzionali, l’età giovane, lo stile di vita 

(con presenza congiunta di attività fisica e cambia mento di 

dieta) e l’acquisto in supermercati, nell’influenza re 

positivamente la probabilità di una maggiore WTP di chiarata 

dai consumatori Riemerge inoltre un legame negativo  con la 

classe di reddito di appartenenza di coloro che han no 

manifestato una propensione ad una più alta WTP per  acquisto 

di alimenti funzionali. Diversamente, si segnala un a forte 

influenza degli aspetti legati alla dieta; tale eve ntualità, 

forse, va ricercata nella facilità di consumo di qu esto 

prodotto soprattutto fuori casa e nel suo utilizzo come 
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sostituto dei pasti stessi. I risultati di quest’ul tima 

analisi appaiono coerenti con quanto già riscontrat o in un 

recente studio (Bonanno, 2009), dove si evidenzia u na maggior 

propensione al consumo di yogurt funzionale (bevibi le) da 

parte di consumatori italiani con uno stile di vita  sano, ma 

anche di coloro che vogliono incrementare o mantene re il loro 

stato di salute, come ad esempio persone con patolo gie 

croniche. 

 

 

(4)  WTPYOGURT = – cost - β1 Classe reddito + β2 Giovane età + β3  Stile di vita + 

β4 Conoscenza + β5 Supermercati + β6 Dieta. 

 

 

 

Tabella  9 -  Fattori che influenzano una maggiore WTP per lo yog urt  
Logit Maximum Likelihood Estimation                                   
 Variabile                              Coef.                  Std Error         T-Ratio[Prob] 
 COST                                  -.67111             .16335             -4.1084[.000] 
 CLASSE REDDITO           -.27565             .14201             -1.9411[.053] 
 DIETA                                 .23247             .14296              1.9861[.050] 
 GIOVANE ETA’                 .21233             .14143               1.9213[.054] 
 STILE DI VITA                  1.1214             .31781              3.5285[.001] 
CONOSCENZA                  .41329             .15633               4.1340[.011] 
 SUPERMERCATI              .73762              .39021               4.8847[.000] 
 
 
Fattore per il calcolo degli effetti marginali = .24103                     
 Valore massimizzato della funzione log-likelihood = -146.9309                     
 Akaike Information Criterion = -151.9309                                       
 Schwarz Bayesian Criterion = -160.5692                                         
 Hannan-Quinn Criterion =-155.4138                                             
 Bontà di adattamento = .65385                                                    
 Pesaran-Timmermann test statistic = 3.9362[.000]                            
Pseudo-R-Squared = .072445                                 

 

 

La scelta di differenziare l’analisi per i diversi prodotti 

trova dunque una “giustificazione empirica” in rapp orto ai 

risultati presentati. Seppur alcune variabili (cono scenza, 

stile di vita, luogo d’acquisto) sembrano essere un a costante 

fondamentale nel determinare una più alta disponibi lità a 
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pagare per alimenti funzionali, emerge anche come a ltre 

caratteristiche siano specifiche per singolo prodot to. Questo 

suggerisce che, a parità di “funzionalità”, la disp onibilità a 

pagare trova declinazioni differenti in rapporto al la 

specifica tipologia di prodotto e dunque al suo gra do di 

utilizzo, alla percezione salutistica, ecc., che te ndono a 

variare in funzione delle caratteristiche socio-dem ografiche 

(in questo caso età e reddito).   
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CONCLUSIONI 
 

L’analisi condotta offre spunti di riflessione inte ressanti, 

che restituiscono un quadro empirico al tempo stess o complesso 

ma anche molto chiaro con riferimento ad alcune din amiche 

principali che governano la domanda di prodotti fun zionali. La 

ricerca ha posto l’accento in particolare sul ruolo  

dell’informazione di mercato e sulle variabili lega te allo 

stile di vita, alle caratteristiche socio-demografi che, alla 

conoscenza dei principi nutrizionali e alla dieta, con 

l’obiettivo di comprendere come i differenti patrim oni 

informativi a disposizione dei (diversi) consumator i si 

riflettono sulle scelte di acquisto e consumo di al imenti 

funzionali. Successivamente, è stato possibile veri ficare, 

tramite un percorso di analisi differenziato (in qu esto caso 

dividendo tra latte, burro e yogurt), quali caratte ristiche 

determinano una più alta disponibilità a pagare per  gli 

alimenti funzionali e, se esiste, una disponibilità  a pagare 

differenziata in base al prodotto a parità di “attr ibuti 

funzionali”.  

Si tratta di aspetti presi a riferimento anche in a ltri lavori 

sul tema degli alimenti funzionali, in particolare per quanto 

riguarda l’influenza dell’informazione sui processi  di 

acquisto e consumo e sulle determinanti della dispo nibilità a 

pagare, gli ambiti di studio principali su cui si è  

concentrata la ricerca scientifica negli ultimi ann i sul tema 

(Maynard e Franklin, 2003; Onyango et al., 2004; Wa dolowska et 

al., 2008; Hu et al., 2009; O’Connor et al., 2006; Bonanno, 

2009; Del Giudice et al., 2009; Defrancesco, Galvan , 2005).  

I risultati dell’analisi empirica mostrano, all’int erno del 

campione considerato, un reale interesse nei confro nti degli 

alimenti funzionali ed un costante avvicinamento a questa 

tipologia di prodotti, anche se in modi e con final ità 

diverse. Si è potuto quindi evidenziare, tramite 
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l’interpretazione dei profili emergenti di consumo,  che 

esiste: un acquisto mirato da parte di chi, preoccu pato per la 

propria salute, è alla ricerca di alimenti in grado  di 

preservarla o migliorarla; un acquisto consapevole da parte di 

persone che credono fermamente nei benefici apporta ti dagli 

alimenti funzionali ma che solo sporadicamente li i ntegrano 

nella propria dieta; così come un acquisto completa mente 

occasionale frutto della curiosità suscitata dalla pubblicità 

e probabilmente, come spesso avviene nei confronti della 

novità, nella maggior parte dei casi non ripetibile . L’analisi 

segnala però anche la presenza di consumatori compl etamente 

disinformati ed inconsapevoli dell’esistenza di tal i prodotti, 

e pertanto non intenzionati ad acquistarli. 

Questi risultati portano a sottolineare il ruolo fo ndamentale 

che l’informazione e la conoscenza assumono nelle d inamiche di 

mercato e quanto effettivamente influiscono sulla d omanda di 

nuovi prodotti, ancor più se si tratta di alimenti credence, 

con caratteristiche nutrizionali e di funzionalità a 

proiezione temporale lunga e difficilmente verifica bile in 

termini di efficacia. Infatti, una discriminante fo rte tra i 

diversi profili emergenti di consumo è proprio l’in formazione 

specifica e la conoscenza dei prodotti funzionali. 

Il problema dell’informazione in ambito di alimenti  funzionali 

è legata in particolare alla credibilità dei claims e alla 

presenza di asimmetria informativa .  Come emerge dall’analisi, 

i consumatori prendono le loro decisioni di acquist o anche in 

base alle informazioni riportate in etichette o tra smesse 

nelle campagne pubblicitarie. Se i fruitori di tali  prodotti 

non sono dunque in grado di riconoscere e identific are con 

precisione gli alimenti (realmente) funzionali poic hé le 

informazioni fornite sono inaffidabili o fuorvianti , la loro 

propensione verso l’acquisto di tali prodotti può t endere a 

diminuire, così come il riconoscimento di un premium price  

associato alle caratteristiche funzionali. Questo o ltre a 
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determinare il fallimento del mercato limita fortem ente gli 

incentivi per lo sviluppo dei prodotti stessi. 

E’ ragionevole quindi assumere che, se la causa del  fallimento 

del mercato è l’asimmetria informativa, una miglior e 

informazione e una maggiore trasparenza possano con tribuire 

notevolmente a ridurre gli effetti negativi di tale  squilibrio 

(Lusk, Hudson, 2004); pertanto si rende necessario 

l’intervento del legislatore che, attraverso l’impo sizione di 

norme chiare e precise, contribuisca a favorire lo sviluppo di 

un mercato maggiormente concorrenziale e trasparent e. 

Le informazioni sulle caratteristiche dei prodotti e sui 

benefici associati alla salute dovrebbero essere co municate in 

modo comprensibile e sincero ai consumatori, che so lo così 

possono realmente sviluppare una consapevolezza del  (reale) 

legame esistente tra attributi e caratteristiche de l prodotto 

ed effetti benefici sulla salute. Questo si potrebb e tradurre 

in intenzioni di acquisto e di fedeltà più forti no nché in una 

maggiore disponibilità a pagare, poiché in qualche modo gli 

alimenti funzionali potrebbero “uscire” dall’area d ei credence 

goods, con effetti positivi oltre che sul mercato degli 

alimenti funzionali anche sul “mercato” della salut e, in 

particolare con la riduzione dei costi sociali asso ciati alle 

malattie dovute all’alimentazione.  

Le indicazioni sanitarie e nutrizionali però a volt e sono 

difficili da comprendere e valutare. Pertanto è nec essario 

impostare un sistema di informazioni affidabile, co n un grado 

di rigidità appropriato e che possa essere la base informativa 

e fiduciaria dei processi di acquisto collegati. In  questo 

modo si possono ridurre anche i costi di transazion e associati 

alla ricerca di informazioni, monitoraggio ecc. leg ati ai 

prodotti funzionali, incrementando così il livello di 

benessere complessivo.  

In questa direzione vanno ad esempio i programmi di  educazione 

alimentare di carattere istituzionale, predisposti allo scopo 

di migliorare la salute attraverso la promozione di  diete sane 
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ed equilibrate; così come anche gli sforzi prodotti  per 

migliorare i processi di etichettatura dei prodotti  alimentari 

e l’utilizzo di messaggi di mercato che possono mig liorare le 

decisioni di consumo alimentare. 

L’importanza di questi elementi trova conferma nei risultati 

ottenuti dal secondo step  di analisi, volto a verificare le 

caratteristiche che influenzano la disponibilità a pagare, dal 

quale emerge che sono i consumatori più attenti all a salute, 

che conducono uno stile di vita sano, consapevoli e d informati 

sul rapporto nutrizione-salute quelli che dichiaran o una 

maggiore disponibilità a pagare per gli alimenti fu nzionali. 

Pertanto “educare” il consumatore, rendendolo maggi ormente 

consapevole delle scelte alimentari è sicuramente u n passo 

fondamentale per far si che gli alimenti funzionali  possano 

essere uno strumento utile ad una corretta alimenta zione. 

Inoltre è necessario sottolineare che non tutti gli  alimenti 

vengono percepiti in ugual modo dai diversi consuma tori, così 

come si evince dall’analisi stessa. Infatti, a pari tà di 

funzionalità (tutti alimenti arricchiti con CLA), l a maggiore 

disponibilità a pagare varia in ragione delle carat teristiche 

intrinseche del prodotto, della sua percezione, fru ibilità e 

caratteristiche socio-demografiche (nel caso specif ico, 

giovani, adulti).  

E’ per tanto molto importante individuare quale pri ncipio 

funzionale si vuole veicolare e a quale fascia di p opolazione 

per poter meglio individuare il prodotto carrier  più adatto. 

Ma anche per identificare il tipo di messaggio e le  modalità 

per trasmetterlo. 

In particolare, come in parte anticipato, l’etichet tatura (e 

una sua efficace regolamentazione a proposito dei claims ) può 

rappresentare uno strumento politico-istituzionale efficace 

per migliorare l’efficienza del mercato e il beness ere 

associato al consumo, oltre che consentire di raggi ungere 

obiettivi di salute pubblica. 



99 
 

Infatti, una maggiore “ricchezza” e trasparenza dei  processi 

di produzione e acquisizione delle informazioni pot rebbe 

garantire ai consumatori scelte alimentari coerenti  con le 

loro preferenze, permettendogli al contempo di migl iorare la 

propria salute. Tuttavia, la base di questi comport amenti può 

provenire solo da un sistema di informazioni corret te e 

altamente affidabili: il ruolo delle istituzioni di venta 

quindi cruciale nel garantire questo sviluppo (Unne vehr et 

al., 1999; Cash et al., 2004). 

Allo stesso tempo i produttori potrebbero utilizzar e 

l'etichettatura come strumento promozionale e di sv iluppo. I 

tassi di crescita del mercato dei prodotti funziona li negli 

ultimi anni sono fortemente positivi, ed evidenzian o che la 

domanda alimentare mostra sempre più attenzione agl i attributi 

funzionali, premiando anche dal punto di vista del prezzo 

alimenti con caratteristiche nutrizionali superiori  e con 

effetti salutistici (Del Giudice et al., 2009; Mayn ard e 

Franklin, 2003).  

Una domanda di prodotti funzionali (e di informazio ni 

salutistiche) in espansione, spinge i produttori a fornire 

sempre più informazioni positive sugli alimenti, in  quanto 

questo può produrre nuove vendite e maggiori profit ti, ma crea 

anche l’incentivo per immettere sul mercato prodott i che non 

sono realmente funzionali ma tendono semplicemente a 

capitalizzare i vantaggi di un mercato in espansion e senza 

tuttavia sopportarne i costi di una reale innovazio ne. 

Di conseguenza, l'etichettatura (e una sua più chia ra ed 

efficiente regolamentazione) può rappresentare uno strumento 

vantaggioso sia per i consumatori che per i produtt ori, 

contribuendo al raggiungimento di obiettivi di natu ra sociale 

e alla riduzione dei fenomeni di fallimento del mer cato. 

Provando a schematizzare è possibile, con l’etichet tatura e la 

corretta informazione veicolata tramite essa, assol vere 

quattro obiettivi principali (Golan et al., 2002): 
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1)  Aumentare la consapevolezza dei consumatori in favo re 

della sicurezza alimentare e la salute; 

2)  Favorire l’accesso alle informazioni tout-court;  

3)  Promuovere una concorrenza leale tra produttori e l a 

commerciabilità dei prodotti; 

4)  Influenzare le scelte di consumo individuali in mod o da 

allinearle agli obiettivi sociali. 

 

In conclusione, sulla base della letteratura esamin ata e delle 

evidenze empiriche più significative scaturite dall ’analisi, 

gli ambiti riportati sembrano essere quelli più imp ortanti su 

cui è necessario concentrare l’attenzione. Gli obie ttivi di 

ricerca futuri dovrebbero essere orientati a fornir e sempre 

più un quadro reale dei comportamenti di consumo e in grado di 

segnalare le dimensioni che influenzano i processi di acquisto 

e consumo di alimenti funzionali. Solo in uesto mod o è 

possibile fornire gli strumenti necessari ai princi pali 

stakeholder  per sostenere uno sviluppo del mercato di prodotti  

funzionali in linea con obiettivi di salute pubblic a. 
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1.Nel suo nucleo familiare è lei il responsabile principale della spesa alimentare? 
 
���� No 
���� Si 
 

2.Dove effettua solitamente i suoi acquisti alimentari? Ordinarli da 1 (più frequente) a 
6 (meno frequente) in base alla tipologia di frequentazione 

 
_ Ipermercato 
_ Supermercato 
_ Hard discount 
_ Dettaglio tradizionale (macelleria, panetteria, ecc) 
_ Mercato rionale/ambulanti 
_ Altri_________________ 
 

3.Con quale frequenza effettua gli acquisti di prodotti alimentari per la sua famiglia?  
 
���� Meno di una volta al mese 
���� Una volta al mese 
���� Una volta alla settimana 
���� Più di una volta a settimana 
���� Quotidianamente 

4.Potrebbe mettere in ordine da 1 a 9 i seguenti fattori in base all’importanza che essi 
hanno quando lei effettua gli acquisti (1 più importante, 9 meno importante) 

 
_ Valore energetico dell’alimento 
_ Data di scadenza 
_ Contenuto nutrizionale 
_ Esperienze associate al consumo (gusto, profumo, praticità, ecc.) 
_ Prezzo 
_ Sicurezza 
_ Marca 
_ Contenuto di servizi (ad es. 4 salti in Padella, Insalate pronte) 
_ Altro_________________ (es. origine, certificazioni di qualità, ecc.) 

 
5.Potrebbe indicare per ognuna delle seguenti affermazioni la modalità che meglio 
descrive le sue abitudini di acquisto ed alimentari? 

 

 Mai  Raramente Qualche 
volta 

Molto 
spesso 

Sempre 

Acquisto integratori dietetici      

Evito di acquistare cibi ad alto contenuto 
di colesterolo 

     

Acquisto prodotti erboristici, naturali e 
biologici 

     

Evito di acquistare cibi ricchi di zucchero      

Evito di acquistare cibi ad alto contenuto 
di sale 

     

Mangio 5 o più porzioni di frutta e 
verdura al giorno 

     

Cerco di mangiare  cibi sani      
Acquisto prodotti precotti o pronti 
all’uso 
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6.Potrebbe indicare quali sono le fonti di informazione che lei utilizza più spesso per i 
suoi acquisti? e il grado di fiducia che ripone in esse ? 

Fonti di Informazione  Livello di fiducia 

 Si No  
Nessuna 
fiducia 

Molto 
poca 

Poca 

Ne’ 
fiducia, 
ne’ 

sfiducia 

Abba-
stanza 

Molta 
Fiducia 
completa 

1. Personale dei punti 
vendita 

   1.        

2. Amici e familiari    

 

2.        
3. Agricoltore/allevatore   3.        

4. Medico di base   4.        
5. Autorità sanitarie   5.        
6. Scienziati/ricercatori   6.        

7. Comunicazioni 
Istituzionali 

  7.        

8. Associazioni dei 
consumatori 

  8.        

9. Documentari televisivi   9.        
10. Telegiornali   10.        
11. Pubblicità televisive   11.        
12. Giornali   12.        
13. Internet   13.        
14. Radio   14.        

15. Etichetta del prodotto   15.        
16. Industria alimentare/ 

marca commerciale 
  16.        

17. Private label (marchio 
del supermercato) 

  17.        

18. Altro________________   18.        

7.Può indicare in base alle sue conoscenze se le seguenti affermazioni sono vere o 
false? 

 Vero  Falso Non So 

La piramide alimentare è un insieme di linee 
guida per descrivere una dieta sana, povera di 
grassi saturi, colesterolo e sale, ma ricca di fibre, 
cereali, frutta e verdura. 

 

   

Il sovrappeso e l’obesità non influiscono sul 
rischio di sviluppare patologie croniche 
 

   

Dieta e nutrizione svolgono un ruolo importante 
per la salute    

Una dieta sana ed equilibrata fornisce tutto ciò di 
cui l’organismo umano ha bisogno    
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8.Può indicare il livello di accordo o disaccordo con le seguenti affermazioni? 
 

 
In 

disaccordo 
Poco 

d’accordo 
Non so 

Abbastanza 
d’accordo 

Pienamente 
d’accordo 

Alcuni alimenti aumentano i rischi 
di sviluppare alcune patologie 
mentre altri diminuiscono questi 
rischi 

     

Gli alimenti che riducono il rischio 
di patologie dovrebbero essere 
consumati regolarmente per tutta 
la vita 

     

Credo di avere un certo controllo 
sulla mia salute 

     

L’adozione di migliori abitudini 
alimentari è essenziale per ridurre 
le morti causate da molte malattie 
croniche 

     

9.Ha mai sentito parlare di alimenti Funzionali? ���� No ���� Si 

10.Sa che cos’è un alimento Funzionale? ���� No  ���� Si 

Può dare una breve definizione di alimento funzionale o fare un esempio? 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
___________ 

11.Può indicare quali tra questi prodotti funzionali conosce? Sa con quale/i elemento/i 
sono arricchiti? 

 

Prodotto 

Conosce 
Arricchito 
con acidi 
grassi 
polinsaturi 
(ω3- ω6) 

Antiossidanti 
(polifenoli, 
carotenoidi, 
ecc) 

Vitamine 
(A,B,C, D, E) 

Fermenti 
Probiotici 

Steroli 
Vegetali 

Sali 
minerali 
(calcio, 
Fosforo, 
Magnesio, 
ecct) 

Fibra 
Si No 

Actimel         

Activia         

Alixir  
(regularis, 
invenis, 
immunitas, 
cor) 

        

Danacol         

Omega 3 
Plus 

        

Santal 5         

Yakult          

Altri,______
______ 
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12.Può indicare quale di questi prodotti funzionali ha acquistato e con quale frequenza? 
 

 
Se ha segnato si in almeno una delle caselle precedenti, risponda alla domanda 13 e poi 
prosegua saltando la domanda 14. Se ha segnato no in tutte le caselle precedenti passi 
alla domanda 14 
 
13.Indichi almeno 2 dei principali motivi, in ordine di importanza, per i quali ha deciso 
di acquistare questi prodotti: 

 
_ Curiosità indotta dalla pubblicità 
_ Attirato dalle indicazioni in etichetta 
_ Attirato dal packaging 
_ Cerco di combattere un problema specifico attraverso la loro assunzione 
_ Cerco di prevenire un problema specifico attraverso la loro assunzione 
_ Mi permettono di assumere in un unico alimento più componenti  
   fondamentali per la nutrizione/salute  
_ Altro_________________________ 
 
Pensa di continuare a comprarli?  ���� Si  ���� No 

 
14.Indichi almeno 2 dei principali motivi, in ordine di importanza, per i quali ha deciso 
di non acquistare questi prodotti: 

 
���� Non conosco questi prodotti 
���� Non ho un bisogno specifico 
���� Non credo a quello che dice la pubblicità  
���� Non li ho trovati nel punto vendita in cui faccio la spesa 
���� Costano troppo 
���� Possiamo ottenere sostanze che rinforzano la salute da alimenti già  
   esistenti, quindi questi prodotti non sono necessari  
���� Considero siano solamente una moda 
���� Altro______________________________________ 
 
Pensa di comprarli in futuro? ���� Si ���� No 

Prodotto 
 

Acquista 
 Provato 1 

sola volta 

Raramente 
(<5 volte 
anno) 

Consumo 
occasionale  
(1volta/mese) 

Consumo 
frequente  
(∼ 1 volta 
settimana) 

Consumo 
abituale 
(+ volte  
settimana) 

Consumo 
quotidiano 
(tutti i 
giorni) 

Si No 

Actimel         

Activia         

Alixir 
(regularis, 
invenis, 
immunitas, 
cor) 

        

Danacol         

Omega 3 
Plus 

        

Santal 5         

Yakult         

Altro 
----------- 
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15.Se le proprietà funzionali di tali alimenti fossero scientificamente provate, quale 
funzione privilegerebbe? Ordinarle da 1 a 9, assegnando il valore 1 alla più importante 
e 9 a quella meno importante 

 
_ Protezione cardiovascolare 
_ Protezione tumorale 
_ Riduzione apporto calorico 
_ Fortificazione e tonicità 
_ Rinforzo immunologico 
_ Benefici sulla flora intestinale 
_ Fortificazione delle ossa 
_ Miglioramento della pelle 
_ Altro__________________ 

 
16.Potrebbe indicare il suo grado di accordo o disaccordo con le seguenti affermazioni? 

 

 
17.Nella sua famiglia ci sono persone che soffrono di patologie croniche (ad es. 
Diabete, patologie cardiache, ecc)?  ���� Si ���� No 

 
18.Si sottopone a Check-up medico regolarmente? ���� Si ���� No 

 
19.Negli ultimi anni ha modificato la sua dieta verso un modello più salutistico?  

 
 ���� Si ���� No 
 

20.Pensa di dover modificare la sua dieta? ���� Si ���� No 
 

21.Quanto spesso durante la settimana fa esercizio fisico 
 
���� Mai 
���� Meno di 3 volte a settimana 
���� Dalle 3 alle 5 volte a settimana 

 In 
disaccordo 

Poco 
d’accordo 

Non so Abbastanza 
d’accordo 

Pienamente 
d’accordo 

Gli alimenti funzionali  apportano un reale 
beneficio sulla salute e possono ridurre il 
rischio di sviluppare determinate malattie 
croniche 

     

Gli alimenti funzionali non dovrebbero 
sostituire una dieta sana, ma dovrebbero 
essere consumati come parte di una dieta 
variata. 

     

Si ottengono più vantaggi salutistici 
mangiando alimenti ricchi di sostanze 
nutritive che non assumendo integratori o 
concentrati vitaminici  

     

Confido nei cibi che promettono di 
migliorare la mia salute 

     

Gli alimenti arricchiti con componenti che 
migliorano la salute hanno prezzi più 
elevati 

     

Gli alimenti per la salute sono pensati solo 
per i malati e gli anziani 

     

Gli alimenti per la salute hanno un gusto 
peggiore rispetto  agli alimenti 
convenzionali 

     

Alcuni alimenti funzionali possono avere 
effetti nocivi 
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Ora, per favore potrebbe leggere le seguenti informazioni prima di rispondere alle 
ultime domande 
 
Negli ultimi anni vari studi condotti in vitro e su animali hanno evidenziato una relazione tra il 
CLA (acido linoleico coniugato) e un numero crescente di vantaggi potenziali per la salute. 
Tra i benefici imputatigli vi sono: 
   
Effetti antitumorali: Il CLA inibisce la proliferazione di alcuni tipi di cancro, come mammario, 
del colon-retto e della prostata 
 
Effetti anti-aterogenici: Il CLA abbassa il colesterolo totale (e LDL), nonché i livelli di trigliceridi 
e riduce la gravità delle lesioni aterosclerotiche.
Inoltre, l'assunzione di CLA riduce il grasso corporeo e aumenta la massa corporea magra in 
diverse specie di animali in crescita.  
 
Miglioramento del sistema immunitario: Il CLA aumenta le risposte immunitarie negli 
animali. Vi è inoltre una influenza sul metabolismo osseo che induce una maggiore formazione 
ossea. 
 
Effetti anti-diabetici: Il CLA migliora l'utilizzazione del glucosio. 
 
Tali ipotesi si stanno verificando anche sull’uomo, se i risultati sinora riscontrati sugli animali 
trovassero conferma anche nell’uomo, potrebbe essere auspicabile innalzare il livello di CLA 
assunto giornalmente. Il modo migliore per assumere il CLA è senz’altro attraverso 
l’alimentazione, ed in particolare si potrebbe ricorrere  all’assunzione di alimenti arricchiti di CLA.  
Le principali fonti alimentari di CLA sono i prodotti lattiero-caseari.  
Ovviamente l’ottenimento di prodotti arricchiti di CLA è un procedimento costoso e pertanto il 
prezzo del prodotto ottenuto sarà più alto del prodotto convenzionale.  
 
In questa sezione le presentiamo alcuni alimenti ipotetici arricchiti di CLA per i quali le chiediamo 
di indicare quanto sarebbe disposto a pagare rispetto ad alimenti convenzionali.  
 
 
Scenario Ipotetico: Lei si trova al supermercato e deve acquistare latte, burro e yogurt. Vi 
sono diversi tipi di questi prodotti negli scaffali, alcuni sono normali altri sono funzionali (arricchiti 
di CLA). Per favore può indicare quale sarebbe la sua scelta? 
 
 
Prodotto A: Latte  
Il prezzo medio di 1 litro di latte fresco intero è 1.25 € 
Sarebbe disposto a pagare di più per 1L di latte arricchito con CLA? ���� Si  ���� NO 
 
Se SI, quanto sarebbe disposto a pagare per questo prodotto?  
 
���� 1.3€  ���� 1.4€    ���� 1.5€    ���� 1.6€   ����  1.8€   ����  1.9€   ����  2.0€    ���� 2.1€  ����  2.3€   ����  2.4€  ����  2.5€    
 
����  2.8€  ����  2.9€   ����  3.1€   ����  3.8€  
 
Può indicare quanto è sicuro della sua decisione?   
 
���� 100% ���� 90% ���� 80% ���� 70%   ���� 60%  ���� 50%  ���� meno del 50% 
 
Se la sua risposta è inferiore all’80%, potrebbe indicare qui sotto quanto sarebbe disposto a 
pagare per un litro di latte arricchito con CLA, ricordando  che il prezzo di un litro di latte fresco 
intero è di 1.25 € _______________  
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Prodotto B: Burro 
Il prezzo medio di 1 confezione di burro da 250gr è di 1.9 € 
Sarebbe disposto a pagare di più per 1 confezione di burro arricchito con CLA?    ���� Si   ���� NO 
 
Se SI, quanto sarebbe disposto a pagare per questo prodotto? 
  
���� 2,0€  ���� 2,1€  ���� 2,3€  ���� 2,5€   ���� 2,7€  ���� 2,9€   ���� 3,0€  ���� 3,2€  ���� 3,4€  ���� 3,6€  ���� 3,8€  ���� 4,2€    
 
���� 4,8€  ���� 5,7€  

 
Può indicare quanto è sicuro della sua decisione?  
 
���� 100%  ���� 90% ���� 80%  ���� 70%   ���� 60% ���� 50%  ���� meno del 50% 
 
Se la sua risposta è inferiore all’80%, potrebbe indicare qui sotto quanto sarebbe disposto a 
pagare per una confezione di burro da 250 gr arricchito con CLA, ricordando  che il prezzo di una 
confezione di burro è di 1.9 € _______________ 
 
 
Prodotto C: Yogurt 
Il prezzo medio di 1 vasetto di yogurt da 125gr è di 0,57 € 
Sarebbe disposto a pagare di più per 1 vasetto di yogurt arricchito con CLA?  ���� Si  ���� NO 
 
Se SI, quanto sarebbe disposto a pagare per questo prodotto? 
  
���� 0,60€  ���� 0,63€  ���� 0,68€  ���� 0,74€  ���� 0,80€  ���� 0,86€  ���� 0,91€   ���� 0,97€  ���� 1,03€  ���� 1,08€  
 
���� 1,14€  ���� 1,25€  ���� 1,31€ ����  1,43€  ���� 1,71€   

 
Può indicare quanto è sicuro della sua decisione?  
 
���� 100% ���� 90% ���� 80% ���� 70%  ���� 60% ���� 50%   ���� meno del 50% 
 
Se la sua risposta è inferiore all’80%, potrebbe indicare qui sotto quanto sarebbe disposto a 
pagare per una confezione di yogurt da 125 gr arricchito con CLA, ricordando  che il prezzo di un 
vasetto è di 0,57 € _______________ 
 
 
Dati dell’intervistato 
 

 

���� Donna 
����  Uomo 
 
Anno  
di nascita 
____________________ 
 
 
Titolo di studio  
���� Nessuno  
���� Scuola elementare 
���� Licenza media inferiore 
���� Licenza media superiore 
���� Laurea  
 
 

Num. componenti nucleo familiare (Lei compreso) 
___________________ 
 
Tipologia e numero dei componenti il nucleo familiare 
 
_ Bambini (0-10 anni) 
_ adolescenti (11-18 anni) 
_ Adulti (19-65 anni) 
_ adulti (oltre 65 anni) 
 
Classe di reddito del nucleo familiare  
 
���� Inferiore a 10.000 €  
���� Tra 11.000 e 20.000 € 
���� Tra 21.000 e 35.000 € 
����  Tra 36.000 e 50.000 € 
����  Tra 51.000 e 75.000 
����  Oltre 75.000  

 


