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RIASSUNTO

Nell'ambito di una pit ampia ricerca inerente al-
la Conservazione della Specie Asinina e la salva-
guardia delle aree marginali tramite la valorizza-
zione in prodotti di onocosmesi e stata svolta
una prima indagine quantitativa di mercato.

Il latte di asina, oltre ad essere un eccellente
sostituto del latte umano, & anche un buon co-
stituente di base per la preparazione di cosme-
tici. Infatti, € un tensore naturale, ricco in vita-
mine e sali minerali essenziali per la rigenera-
zione delle cellule. Lo studio, effettuato in Basi-
licata, ha avuto come obiettivo la conoscenza di
alcuni aspetti quali-quantitativi del prodotto.
Lindagine ha evidenziato la propensione di oltre il
75% dei consumatori intervistati all'acquisto di co-
smetici innovativi prodotti con sostanze naturali.

INTRODUZIONE

Sono note, fin dai tempi di Erodoto (V secolo
a.C.), le proprieta nutrizionali e terapeutiche del
latte di asina che ora si rivelano sempre pil po-
livalenti nellapportare benessere al consumato-
re (1). Nel mondo greco la cosmetica era con-
siderata come arte dellinganno e del lusso e
nel 34 a.C. Cleopatra ottenne il controllo di una
fabbrica di cosmetici, edificata al tempo di Ero-
de il Grande, che trasformo nel suo laboratorio
personale (2). Ovidio nel suo Medicamina Faciei
Feminae consiglia numerose maschere di bel-
lezza a base di questo prezioso latte. Quindi, ie-
ri come oggi, & possibile parlare di onocosme-
si come tecnica di conservazione del corpo.

Il latte di asina presenta elevati livelli di acidi gras-
si essenziali (in particolare gli insaturi ®3 e wB)
(3) e di lisozima (1 mg/100 mL) componente
presente solo in tracce nel latte di altre specie

animali (4). Sul mercato italiano sono presenti al-
cuni onocosmetici, idratanti e riequilibranti, pro-
prieta ascrivibili al lisozima (attenuatore degli sta-
ti flogistici della cute) e allazione antiossidante
degli acidi grassi, capaci di ripristinare e proteg-
gere le membrane delle cellule cutanee (5).

Lindustria cosmetica negli ultimi anni sta suben-
do una evidente modifica strutturale che riguar-
da, in particolare, la componente della domanda.
La propensione all'acquisto, infatti, & sempre piu
influenzata dalla composizione e dagli ingredienti
contenuti nel cosmetico e, cosi come accaduto
per i prodotti alimentari biologici (6), la domanda
di prodotti naturali si concentra prevalentemente
nel Nord-America ed in Europa. | consumatori di
guesto segmento sono definiti Lifestyle of Health
and Sustainability (Lohas), hanno un livello di
istruzione medio-alto, forte propensione all'acqui-
sto e preferenza per prodotti realizzati con pro-
cessi-sostanze naturali e di basso impatto am-
bientale. Nonostante il trend positivo della co-
smesi naturale, in letteratura non risultano ana-
lisi di mercato quantitative e/o qualitative su pro-
dotti a base di latte di asina. La presente ricerca
e stata condotta al fine di individuare il livello di
conoscenza e la propensione all'acquisto con le
relative motivazioni, la preferenza e le priorita di
predilezione in merito a determinati prodotti,
nonché la disponibilita di spesa e l'identificazione
dei luoghi preferenziali di reperimento.

MATERIALI E METODI

Lindagine si & svolta in Basilicata coinvolgendo
un campione eterogeneo di soggetti ed appli-
cando una metodologia di tipo prevalentemente
guantitativo, attraverso interviste con questio-
nario one to one (All 1).
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Allegato 1 UNIVERSITA’ DEGLI STUDI DELLA BASILICATA - RICERCA DI MERCATO

1 In quale dei seguenti esercizi pubblici effettua i suoi acquisti con maggiore frequenza?
(una sola risposta possibile):
a) Piccole attivita commerciali - b) Supermercato/Ipermercato
c) Centro commerciale - d) Direttamente dal produttore

2 FE un’/un abituale consumatrice/tore di cosmetici? a)Si - b) No

w

Sarebbe disposta/o ad acquistare un cosmetico di nuova generazione? a) Si - b) No

4 Lespressione ‘prodotto solo con sostanze naturali’ su un cosmetico per la cura del corpo, le
fa pensare a: (una sola risposta possibile)
a) un prodotto di qualita ed efficace
b) un prodotto di qualita ma poco efficace
c) un prodotto di scarsa qualita e poco efficace

5 Lespressione ‘prodotto solo con sostanze naturali’ su un cosmetico per la cura del corpo la
spingerebbe a preferire un cosmetico del genere ad uno abituale? a) Si - b) No

6 Acquista solo cosmetici di marche famose? a) Si - b) No

7 Per acquistare cosmetici si reca solitamente in:
a) Farmacia - b) Erboristeria - c¢) Supermercato
d) Profumeria - e) Centri estetici/ Beauty farm
f) Parrucchiere

(una sola risposta possibile)

8 Ha mai sentito parlare del latte d’asina? (SE NO PASSARE A DOMANDA 14)

9 Se si, in quale dei seguenti ambiti? (una sola risposta possibile)

a) alimentare - b) cosmetico - c) entrambi

10 Ha mai acquistato prodotti alimentari a base di latte d’asina? a)Si - b) No
11 Se si, per quale motivo?
12 Se no, per quale motivo?
13 Ha mai acquistato prodotti cosmetici a base di latte d’asina? a)Si - b)No

SE Sl Per quale dei seguenti motivi? SE NO Per quale dei seguenti motivi?
(una sola risposta possibile)
a) Ne conosco le proprieta
b) Per curiosita
c) Lo reputo un prodotto naturale
d) Lo reputo un prodotto innovativo

e) Lo reputo un prodotto efficace

(una sola risposta possibile)
a) Non conosco questo prodotto
b) Ho scarso interesse peri il prodotto
c) Non é facilmente reperibile
d) il prezzo & troppo elevato
e) Diffido della sua efficacia

f) Mi & stato consigliato
Quanto e rimasta/o soddisfatta/o dell'acquisto?
a) Poco - b) Abbastanza - c) Molto - d) Per niente
Quale tipologia di prodotto cosmetico a base di latte d’asina ha acquistato ultimamente?
(una sola risposta possibile)
a) crema viso - b) bagnocrema
c) crema corpo - d) crema mani
Ricorda la marca, il costo e la quantita del prodotto acquistato?
Marca

Prezzo N.confezioni

14 Acquisterebbe/acquisterebbe nuovamente un prodotto cosmetico a base di latte di asina?
(SE NO PASSARE A DOMANDA 19)

15 Se si, per quali dei seguenti motivi? (una sola risposta possibile)
a) Per cura personale
b) Per un regalo

c) Per curiosita

16 Indichi, fra i seguenti, i due prodotti che acquisterebbe con maggiore frequenza

Crema corpo Crema viso Crema mani Bagno schiuma

17 Quanto sarebbe disposta/o a spendere per acquistare un cosmetico innovativo, a base di lat-
te d’'asina?
a) Crema corpo 200 ml
[015 - 25 euro;[125 - 35 euro; [ oltre 35 euro
b) Crema viso 50 ml
[020 - 30 euro; [ 30 - 40 euro; [ oltre 40 euro
c) Crema mani 100 ml
[08 - 15 euro; [115 - 22 euro; [ oltre 22 euro
d) Bagno schiuma 200 ml
08 - 13 euro; [113 - 18 euro; [ oltre 18 euro

18 Acquisterebbe ad un maggior costo di mercato lo stesso cosmetico ma composto da latte
proveniente da animali allevati sui pascoli nei territori lucani? a)Si - b)No

19 Sarebbe disposta/o a provare/testare cosmetici a base di latte d’asina? a) Si - b) No
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E stato effettuato un campionamento
di tipo casuale, coinvolgendo 392 sog-
getti (181 uomini e 211 donne), resi-
denti tutti in Basilicata e divisi per fa-
sce di eta (Tab 1).

Il campione e stato selezionato secondo
un metodo non probabilistico, sommini-
strando un questionario semi-struttura-
to composto da 19 domande, di cui 5
a risposta aperta (mativazioni di acqui-
sto, marca e prezzo del prodotto ac-
quistato e professione svolta) e 14
strutturate sia di tipo filtro che di tipo
condizionato. Il questionario e stato va-
lidato in fase di pre-test fornendone
una versione prowisoria ad un campio-
ne di 30 soggetti appositamente sele-
zionati.

La fase di raccolta dei dati, effettuata in
ambiente aperto per limitare il condizio-
namento e garantire ad ogni intervista-
to l'equivalenza degli stimoli, & durata
circa quattro mesi (Giugno/Settembre
2010) impiegando personale opportu-
namente formato. | dati sono stati ana-
lizzati mediante il software statistico
Statistical Package of Social Science
(SPSS), al fine di ottenere analisi de-
scrittive monovariate e bivariate (7,8).
Per le analisi monovariate si sono uti-
lizzate le distribuzioni di frequenza, le
proporzioni, gli indici di tendenza cen-
trale e di dispersione, focalizzando I'at-
tenzione sulle relazioni intercorrenti tra
le risposte. Per le variabili di tipo pret-
tamente nominale I'analisi bivariata si
basata sull'utilizzo di tabelle di contin-
genza affiancate dall'analisi del 2, ot-
tenendo indicazioni sulle associazioni
tra le coppie di variabili. Trattandosi di
temi socio-economici si & opportuna-
mente fissato il livello di significativita al
5% (p<0.05) in modo da ottenere il mi-
gliore equilibrio fra significativita e po-
tenza. Tali relazioni sono state infine
sintetizzate attraverso gli indici statisti-
ci quali il x2 o il V di Cramer.

RISULTATI

Dall'elaborazione risulta che il 67.8% ha
conoscenza del prodotto ‘latte d'asina’,
ma si deduce anche che il 49.2% di es-
si ne ha una cognizione solo in ambito
alimentare; il 19.5% ¢& al corrente del-
'uso come onocosmetico e il 31.2% in
entrambi gli ambiti (Tab 2).

Ancora piu bassa risulta la percentuale
di intervistati (9.2%) che dichiara di
aver comperato in passato questa tipo-



Tabella 1 Distribuzione del campione per classi di eta
Classi (in anni] | Frequenza % % %
valida cumulate
<20 8 2.0 2.0 2.0
da 20 a 29 170 43.4 43.4 45.4
da 30 a 39 93 23.7 23.7 69.1
da 40 a 49 68 17.3 17.3 86.5
da 50 a 59 43 11.0 11.0 97.4
da 60 a 69 9 2.3 2.3 99.7 1585 2635 >35
> 69 1 0.3 03 100.0 classi di spesa €
Totale 392 100.0 100.0 Figura 1 Crema Corpo: distribuzione % della propensione all'acquisto
per classi di spesa
Tabella 2 Ambiti di conoscenza del latte di asina 38
Cosmetici Risposte Casi 80
N % (%) 50
Crema Corpo 126 32.3 51.2 ‘3‘8
Crema Viso 91 23.2 36.7 20
Crema Mani 57 14,5 23.0 10
Bagnoschiuma 118 30.0 47.6 0
Totale 392 100.0 158.5 2030 8040 >40
classi di spesa €
Figura 2 Crema viso: distribuzione % della propensione all'acquisto per
classi di spesa
Tabella 3 Motivazioni di acquisto
90
Frequenze| % % % 80
valide |cumulate 70
Classi per cura personale 80 20.4 | 38.6 38.6 28
per un regalo 14 3.6 6.8 45.4 40
per curiosita 113 28.8 | 54.6 | 100.0 30
totale 207 52.8 | 100.0 20
Valori mancanti non risposte 54 13.8 10
non pertinenti 131 33.4 0 8-15 15-22 >22
totale 185 47.2 classi di spesa €
Totale 392 |100.0 Figura 3 Crema mani: distribuzione % della propensione all'acquisto
per classi di spesa
Tabella 4 Preferenze di acquisto 0
Frequenze | % % % 70
valide [cumulate gg
Classi alimentare 131 33.4 |49.2 | 492 40
cosmetico 52 13.3 | 19.5 | 68.8 30
entrambi 83 21.2 |31.2 | 100.0 20
totale 266 |67.9 [100.0 o
Valori mancanti non risposte 13 3.3 813 1318 .18
non pertinenti 113 28.6 classi di spesa €
totale 126 321 Figura 4 Bagnoschiuma: distribuzione % della propensione all'acquisto
Totale 392 100.0 per classi di spesa

logia di prodotto. Nonostante la scarsa
esperienza d'uso, oltre il 63% degli in-
tervistati sarebbe disposto ad acquista-
re il prodotto in futuro; il dato & in parte
da attribuire al fabbisogno di soddisfa-
zione della curiosita, che si e evidenzia-
ta durante la compilazione del questio-
nario. Questa interpretazione & suppor-
tata dalla percentuale di risposte alla do-
manda concernente le motivazioni di ac-

quisto in cui la ‘curiosita’ risulta il fatto-
re stimolante con la frequenza piu ele-
vata, seguita dalla motivazione attinente
alla cura personale (38.6%) (Tab 3).

Indipendentemente dalle classi di eta
(Tab 4) e risultato che il campione ac-
quisterebbe prevalentemente crema
corpo, poi bagno schiuma, infine cre-
ma viso e crema mani.

Nelle Figure 1-4 sono riportate le so-
glie di spesa dei prodotti proposti e,
come era logico attendersi, la maggio-
ranza degli intervistati dichiara una dis-
ponibilita di acquisto all'interno dei ran-
ge di prezzo piu bassi.

Il prodotto crema viso ottiene la per-
centuale piu alta (22.95%) tra coloro
che sono propensi a comprare in una
fascia superiore.

=
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Tabella 5 Misure di relazione

Valore | Gradi di liberta | Significativita
%2 di Pearson 1.180 5 0.949
Rapporto verosimiglianza 1.163 5 0.948
Associazione lineare-lineare | 0.203 1 0.652
Numero casi validi 388

Centri commerciali

B Piccole attivita commerciali Supermercati/ipermercati

B Direttamente dal produttore

Limpiego dei co-
smetici in generale

Figura 5 Onocosmesi: luoghi preferenziali di acquisto

Individuando i valori medi di acquisto ri-
sulta che il consumatore € disposto a so-
stenere un costo piu elevato per la cre-
ma viso (28.74 € per 50 mL). Per gli al-
tri prodotti si osservano valori di propen-
sione alla spesa piu bassi (in ordine de-
crescente: crema mani, 12.95 € per
100 mL; crema corpo 22.82 € per
200 mL; bagnoschiuma 12.09 € per
200 mL). Nella Figura 5 vengono ri-
portati i luoghi preferenziali di acquisto.
La preferenza accordata dai consuma-
tori a tali canali distributivi e in accor-
do con il mutamento strutturale che
sta interessando la fisionomia interna
della cosmetica italiana.

| prodotti potranno quindi essere collo-
cati opportunamente presso le profu-
merie, le farmacie ed i supermercati,
che risultano i canali distributivi prefe-
riti dal 79.8% dei soggetti intervistati.

L'analisi delle coppie di variabili come
I'incrocio tra sesso e propensione al-
I'acquisto del prodotto & minima, la for-
za di questa relazione e debole come
confermato dall'indice normalizzato del
%2 (0.03) e dal coefficiente V di Cra-
mer che risulta pari a 0.17. Viceversa,
risulta maggiore la forza di relazione
della propensione ad acquistare ono-
cosmetici tra chi si dichiara abituale
consumatore di cosmetici naturali.

In linea con i principali studi sociali si
evidenzia una maggiore disponibilita di
spesa nei consumatori pit giovani (20-
40 anni) (9).

=
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non risulta pero
essere specifico di
una particolare eta
in quanto questa
variabile non influisce statisticamente.
L'elaborazione dei dati, infatti, confer-
ma che il loro uso & indipendente oltre
che dall'eta anche dalla professione del
consumatore con significativita del test
%2 pari a 0.94 (Tab 5).

DISCUSSIONE
E CONCLUSIONI

La ricerca di produzioni agro-zootecni-
che alternative che consentano di in-
tercettare nicchie di mercato con pro-
dotti ad alto valore aggiunto, coniugan-
doli alla ritrovata sensibilita verso
'ambiente e alla sua salvaguardia, sta
condizionando la nascita di nuovi alle-
vamenti asinini e I'ampliamento nume-
rico di preesistenti realta. Le aumenta-
te produzioni di latte d’asina potrebbe-
ro trovare una proficua collocazione sul
mercato dei cosmetici naturali, fornen-
do la base per prodotti innovativi for-
mulati con ingredienti naturali.

Oltre il B6% del campione intervistato
e disposto ad acquistare un cosmetico
di ‘nuova generazione’ in quanto la di-
zione richiama, nellimmaginario, carat-
teristiche di innovazione e modernita.
Alla definizione di un prodotto con solo
sostanze naturali le risposte ottenute
testimoniano come la maggior parte
delle persone percepisca I'espressione
naturale come sinonimo di qualita ed
efficacia (74.16% degli intervistati); se
abbinato ad un cosmetico per la cura

del corpo tale termine condiziona favo-
revolmente il 75.78% degli acquirenti.

Ricerca finanziata dalla Regione Basilicata -
Progetto Onocosmesi ‘Conservazione della spe-
cie asinina e salvaguardia delle aree marginali
tramite la valorizzazione in prodotti di onoco-
smesi dal latte d’asina’
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