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The Decision 

Making Process  

Rational Consumer 

Model   



MODELLO DELLA RAZIONALITA’ LIMITATA 
HERBERT SIMON 

Secondo Simon 1957 

 l’individuo non cerca la soluzione ottimale, ma 

quella soddisfacente in relazione al contesto e 

alla situazione. 

 

Premio Nobel per l’Economia 1975 



Le due vie decisionali  (ELM - Elaboration likelihood model Petty e Cacioppo, 1981)) 

Motivazione 

alta 

bassa 

Percorso centrale 

 (ci penso, raccolgo 

 le informazioni)  

RAZIONALITA’ 

Abilità  

cognitiva 

alta 

bassa Percorso periferico  
(semplificazioni, brand, 

 informazioni disponibili, abitudine…)  

EMOZIONE  

Scelta 



• Una confezione di chicchi di caffè colorata modifica le attese e il gusto (Batey, 2008): 

 
• gialla = aroma meno forte  
• blu = aroma medio 
• Rossa o marrone = aroma forte 

 
 

Quale è il caffe più forte e quale il meno forte? 



L’uso dei «semafori» in UK sebbene abbia inciso 
sul mercato dei Junk food non ha avuto alcun 

effetto sui prodotti di Marca (Botzug et al., 2015) 
 
 

Sack et al. (2009) hanno però dimostrato che 
nelle 4 settimane prima e dopo l’inserimento del 

semaforo non vi è stato alcun cambiamento 
significativo sulle vendite  

 
Mancanza di motivazione e di attenzione 

(Grunert et al. 2012) 



Groeppel_Klein et al. 2011 e Grunert 
et al. 2010 dimostrano che in store ciò 

che attira l’attenzione è:  
 

Il Brand  
 

Il nome del prodotto  
 

Il Packaging e i suoi colori  



Guidare il comportamento dei consumatori con «semafori» 

Chrysochou e Grunert 2014 dimostrano che 
l’aspetto salutistico è dato dal packaging 

più che dai semafori 
 
 

e che la provenienza e il grado di 
sostenibilità percepita pare che abbia ha un 

valore maggiore 



Il rapporto tra gusto e vista 
 

Soluzioni colorate (con colori inodori e 

insapori)  

 

vengono percepite più fortemente odorose 

di quelle incolori (Engen, 1975; Zellner et al. 

2005, Hidaka e Shimoda, 2014).  

 

Inoltre se si aggiunge una soluzione acida 

(tipica della frutta) la bevanda viene 

percepita ancora più fruttata e “naturale” 

(Zampini et al. 2008)  

 

 



Colorare di rosso una bevanda la rende percepita più dolce del 10%  
 

Al pari dell’equivalente aggiunta di zucchero  
 

(Jhonson e Clydesdale 1982) 



Un packaging con chiari riferimenti al limone rende una birra al sapore di limone  
Percepita più di qualità rispetto ad un packaging di altro colore 

 
Barnett, and Spence (2016) Assessing the Effect of Changing a Bottled Beer Label on Taste Ratings Nutrition and Food Technology: Open 

Access 



A chocolate mousse is perceived as sweeter if presented in a white 
plate, compared to the same mousse, but served on a blue or black 

plate.  
 

The chocolate mousse plate’s color also impacts the brain activity at 
early stages of visual processing. 7% più dolce 13% più profumato e 

95% di gradevolezza 
 

Tu et al, (2016) “The Taste of Plate: How the Spiciness of Food 

is Affected by the Color of the Plate Used to Serve It”. Journal 

of Sensory Studies 
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Il valore delle forme 

Aradhna Krishna (Università del Michigan) e Maureen Morrin (Rutgers University) scoprono nel 2008 che 

molte persone giudicano un drink dal suo contenitore.  

La consistenza di una tazza sembra avere un impatto sulle valutazioni dei consumatori della bevanda 
contenuta. 



Un packaging con più strati fa percepire il prodotto migliore  
(Barthel, 1989; Rucby, 2011)  

 



 

L’uso di alcuni pack fanno intendere il grado di freschezza e naturalezza del prodotto  
 

 

 



•Il 50% del cervello è coinvolto nella percezione visiva 

 

•1% del cervello dedicato alla percezione del gusto 

 
(Spencer, 2017) 



L’aspetto emotivo della scelta  e della valutazione  

 

Un vino ad un prezzo presentato ad un prezzo di 45$ viene percepito e 
giudicato più buono rispetto allo stesso vino venduto al prezzo di 5$  

 

(Plassmann, et al. 2008) 

  



Condizione 1 (vino 1) 5$ vs 45$ 

 

L’Attivazione della corteccia 

Orbito-frontale durante la 

degustazione del vino 1 è 

maggiore quando è considerato di 

alto prezzo (B) 

 

Idem per l’attività della corteccia  

Prefrontale ventro-mediale (C)  

 

Condizione 2 (vino 2) 10$ vs 90$ 



Il rapporto tra gusto e vista Per sei settimane in una caffetteria sono stati 
presentati 6 tipi di prodotti con diverse etichette 

(una articolata e una standard)  
 

• New York Style Cheesecake con salsa di 
cioccolato God 

 
• Cheesecake 

 
 

Le etichette descrittive vennero scelte nel 27% dei 
casi in più rispetto alle altre e i  prodotti vennero 

graditi di più.  
 

Inoltre i consumatori dichiararono non solo di 
essere disponibili a pagare quasi il 10% in più per 
ogni voce di menu descrittivo, ma si è rilevato un 

effetto positivo anche sulla percezione della 
caffetteria che è stata percepita di migliore qualità.  

 
 



• Nel 2006 uno studio ha dimostrato che metafore o specifiche parole 
non attivano solo l’area relativa al linguaggio (Area di Broca e l’area di 
Wernicke) ma anche altre aree.  

 
 

 

S. Lacey, R. Stilla and K. Sathian. Metaphorically Feeling: Comprehending Textural Metaphors Activates 
Somatosensory Cortex. Brain & Lang. (2012). 

In rosso e in giallo le aree di attivazione somatosensoriale 
con parole che richiamano sensorialità  

Area di Broca e Area di Wernicke 

Le parole “caffè” o “profumo” attivano le aree 
del cervello legate ai profumi! (Murphy P. A. 
2012)  
 
Lo stesso vale per frasi: 
  
La cantante aveva una voce vellutata 
La cantante aveva una voce gradevole 



Il sistema sensoriale e le emozioni  

The Right Cup flavors per 
inserire profumi di frutta in 

bevande potenziandone l’aroma  



Il modello delle emozioni di LeDoux 

L’informazione arriva velocissima nella via talamica (via bassa A) pronta ad attivare la risposta di 
allontanamento dal periodo, qualche istante dopo l’informazione viaggerà per il percorso corticale (la via alta 
B) per permetterci di capire cosa è accaduto (Le Doux, 1996). 



“Non siamo macchine 
pensanti che si emozionano, 

 

 ma macchine emotive che 
pensano” 

 
(Damasio, 1994) 
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INQUADRA 
MENTO 

“THE PROBLEM WITH MARKET RESEARCH IS 
THAT PEOPLE DON’T THINK HOW THEY FEEL, 
THEY DON’T SAY WHAT THEY THINK AND THEY 
DON’T DO WHAT THEY SAY”  
 
(DAVID OGILVY,1963) 





GLI INDICI  FISIOLOGICI 

Consente di analizzare la risposta 
fisiologica conseguente al 

coinvolgimento emotivo 

Differenti sono le tecnologie che possono 
essere usate:  

 skin conductance 

 battito cardiaco 

 

Può essere usato anche per valutare il 
gradimento di un prodotto in loco ( in 

fase di degustazione) 

 

Questi dati sono utili per valutare 
l’intensità emotiva 
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1.3 SEGMENTAZIONE. ESPERTO VS INESPERTO 

Heat Map per individuare la 
focalizzazione 

 
Dove il colore è più intenso vi è 
maggiore focalizzazione visiva 
 
 

INESPERTO ESPERTO 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Interest grid 
Area (AOI): 

  



 

SALIENZA parti del packaging 
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Il ruolo dell’etichetta: VALUTAZIONE EFFICACIA SCELTE GRAFICHE 



Il ruolo dell’etichetta: VALUTAZIONE EFFICACIA SCELTE GRAFICHE 
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LA RICERCA 



CONCLUSIONI 

INQUADRAMENTO 
  

 
 

PANORAMICA GENERALE 

I fattori che possono influenzare la scelta di un prodotto sono diversi, ma è 
possibile dividerli in (Lockshine Hall, 2003): 

 
•fattori esterni: sono inerenti ai fattori che non hanno strettamente a che fare col prodotto, come 
il packaging , il labelling (Battand Dean, 2000) , il prezzo (Muelleret al., 2010) e il brand (Thomas, 
2000). 
 

 
 

•fattori interni: hanno a che fare col prodotto stesso, con le sue caratteristiche organolettiche, il 
gusto , la regione di produzione … 

 

40 

2 



CONCLUSIONI 

INQUADRAMENTO 
 

 
 

 

PANORAMICA GENERALE 

                              
                     Rispetto ai fattori esterni, il packaging (compreso il labelling), assume un ruolo fondamentale dal 

momento che:  
 
a)  Dopo il prezzo, il packaging è il predittore più determinante di scelta (Boudreaux and Palmer, 2007; 

DeMello,Pires,2009).  
 
b)  Molti consumatori si formano un’impressione e un giudizio sul prodotto basandosi specificatamente sulla 

valutazione estetica e sulla distintività del packaging e dell’etichetta (Bloch, 1995; Bloch et al., 
2003;Reidick,2003)..  

 
c)  Oltre influenzare la scelta,è anche in grado di influenzare la percezione e la valutazione edonica della  qualità 
del prodotto, PRIMA e DOPO la degustazione (Ares & Deliza, 2010; Becker, van Rompay, 
Schifferstein,&Galetzka,2011;Mizutanietal.,2012).  
 
d)  Contribuisce a comunicare la brand image e la product image.  
 
e) Pack gradevoli e innovativi hanno maggiori probabilità di scelta. Aumenta le chance che un prodotto venga visto e 
conseguentemente anche acquistato o almeno presa in considerazione (Chandon,Hutchinson,Bradlow,Young,2007). 41 
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STUDIO 1 
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LO STUDIO 

VERIFICARE IL RUOLO DEL 
PACK IN CARTONE 
ONDULATO SUL 
GRADIMENTO 

DIFFERENTI PACK 
 
 

ANALISI DELL’ATTENZIONE VISIVA 
(EYE TRACKER) 
 
 
 

OBIETTIVI STIMOLI METODO 

LO STUDIO 
 

ANALISI DEL GRADIMENTO 
IMPLICITO (EEG) 

 
 

16 SOGGETTI (50% 
M) 
 
50% 28-40  
50% 45-65 

CAMPIONE 

VERIFICARE IL RUOLO DEL 
PACK IN CARTONE 
ONDULATO SU PERCEZIONE 
DI:  
• ECOSOSTENIBILITÀ,  
• QUALITÀ DEL PRODOTTO  
•  PERCEZIONE DEL BRAND 

ANALISI DEL COINVOLGIMENTO 
EMOTIVO IMPLICITO (SC) 

 
 

VISTO IL RUOLO 
STRATEGICO, VALORIZZARE 
IL PACK UTILIZZANDO LA 
METODOLOGIA DI 
NEUROMARKETING 

ALCUNI IN CARTONE 
ONDULATO, ALTRI IN  
PLASTICA 
 
 

ANALISI DEGLI ATTEGGIAMENTI 
IMPLICITI (IAT) 
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RICERCA CONDOTTA NEL 
MESE DI APRILE 2018 



DISEGNO 
DI RICERCA 

STRUMENTI 
DISEGNO DI 

RICERCA 
 

NEURO TRACKER: INDICATORE DI GRADIMENTO IMPLICITO 

EYE TRACKER: INDICATORE DI ATTENZIONE 

SKIN CONDUCTANCE: INDICATORE DI COINVOLGIMENTO EMOTIVO 
IMPLICITO 

QUESTIONARIO: PROPENSIONE ACQUISTO, GRADIMENTO, PERCEZIONE 
(ECOSOSTENIBILITÀ, FRESCHEZZA, QUALITÀ PRODOTTO) 

IAT: ATTEGGIAMENTI IMPLICITI 
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Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



Gli stimoli  DISEGNO 
DI RICERCA 

DISEGNO DI 
RICERCA 

 



RISULTATI 
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65% 

35% 

Preferenze implicite INQUADRA 
MENTO 

ANALISI PREFERENZE IMPLICITE 

RISULTATI 
 

Il 65% del campione ha una preferenza implicita per i prodotti con pack in cartone ondulato 
rispetto ai medesimi prodotti con il packaging di un altro materiale. 

PACK CARTONE. 
ONDULATO 

PACK ALTRO 
MTERIALE 

54 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI PREFERENZE IMPLICITE 

RISULTATI 
 

Infatti, i partecipanti sono mediamente più rapidi ad associare il pack di cartone al concetto di “positivo” rispetto agli stessi 
prodotti con pack di altro materiale. 

 
Questo significa che per loro il compito è più semplice,  

quindi il packaging in cartone è più vicino al concetto di positivo nella loro mente rispetto agli altri materiali. 

998,89 

1.046,82 

970 

980 

990 

1000 

1010 

1020 

1030 

1040 

1050 

1060 

TR 

Cartone+/Altro- 

Altro+/Cartone- 

CARTONE e 
POSITIVO 

ALTRO 
MATERIALE e 

POSITIVO 
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Velocità dei tempi di risposta  



INQUADRA 
MENTO 

ANALISI ATTENZIONE VISIVA. Efficacia comunicativa 

RISULTATI 
 

Il pack in carta riceve una maggiore attenzione su 
tutte le informazioni. In particolare sul brand e 

sulle Kcal  

PACK CARTONE ONDULATO PACK PLASTICA 

56 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI ATTENZIONE VISIVA. Efficacia comunicativa 

RISULTATI 
 

Tutte le informazioni vengono lette. Anche la 
descrizione del prodotto (seppur articolata) 

PACK CARTONE ONDULATO PACK PLASTICA 

57 

11 



INQUADRA 
MENTO 

ANALISI ATTENZIONE VISIVA. Efficacia comunicativa 

RISULTATI 
 

Tutti gli elementi vengono osservati. 

PACK CARTONE ONDULATO PACK PLASTICA 

Brand e prodotto vengono osservati poco o 
per niente 

58 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI GRADIMENTO IMPLICITO (EYE TRACKING DATA) 

RISULTATI 
 

0 

10 

20 

30 

40 

50 

60 

70 

80 

Auto Preference Detection 

Left bias Orientation Evaluation  Choice  

GAZE BIAS EFFECT o PREFERENTIAL LOOKING (Shimojo et al., 2003): in un processo decisionale sotto pressione temporale (2 AFC), 
l’opzione preferita ottiene maggiore attenzione, in particolare durante l’ultimo 1,5 secondo su 5 secondi totali di tempo  INDICATORE 
INDIRETTO DI SCELTA 



INQUADRA 
MENTO 

ANALISI ATTENZIONE VISIVA. Efficacia comunicativa 

RISULTATI 
 

Il brand viene osservato per più 
tempo, indice di gradimento 

+ 48 % 
+ 31% 

PACK CARTONE ONDULATO PACK PLASTICA 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI COINVOLGIMENTO EMOTIVO (SKIN CONDUCTANCE DATA_ 1 SBJ) 
 RISULTATI 

 
B

A
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A

X
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI COINVOLGIMENTO EMOTIVO (SKIN 
CONDUCTANCE DATA_MEDIA) 
 

RISULTATI 
 

MEDIA CARTA E CARTONE ONDULATO (10,7) 

MEDIA PLASTICA (9,4) 

I PACK IN CARTONE ONDULATO 
COINVOLGONO 
MAGGIORMENTE (+ 13 %) 

12,2 
11,8 

10,7 

6,7 
6,9 

10,2 

11,2 

10,4 

5,9 

7,9 

0,0 

2,0 

4,0 

6,0 

8,0 

10,0 

12,0 

14,0 

buitoni carta buitoni plastica carasau carta carasau plastica biscotti carta biscotti platica pril carta pril plastica vino carta vino plastica 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI GRADIMENTO IMPLICITO 
 (EEG DATA) 
 

RISULTATI 
 

Il PACK IN CARTONE ONDULATO E’ GRADITO MAGGIORMENTE 

PACK CARTONE ONDULATO PACK PLASTICA 
63 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI GRADIMENTO IMPLICITO (EEG DATA_MEDIA) 
 RISULTATI 

 

A livello medio non esistono differenze significative per quanto riguarda il 
gradimento implicito 

0,62 0,64 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI ATTENZIONE VISIVA SU SCAFFALE 

RISULTATI 
 

TASK: CERCA I PRODOTTI CHE TI SEMBRANO ECOSOSTENIBILI TASK: GUARDA SEMPLICEMENTE QUESTO SCAFFALE 

+ 45% 

+ 70% 

+ 7% 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI ATTENZIONE VISIVA SU SCAFFALE 

RISULTATI 
 

+ 20% 

TASK: CERCA I PRODOTTI CHE TI SEMBRANO ECOSOSTENIBILI ESPLORAZIONE LIBERA: GUARDA SEMPLICEMENTE QUESTO SCAFFALE 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI PERCEPITO (self report- likert 5 punti) 

RISULTATI 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI PERCEPITO (self report- likert 5 punti) 

RISULTATI 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI PERCEPITO (self report- likert 5 punti) 

RISULTATI 
 

I PACK IN CARTONE ONDULATO 
INFLUENZANO POSITIVAMENTE 
TUTTI GLI  ASPETTI DI SCELTA 
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STUDIO 2. 
HANDLING DI 
PRODOTTO 
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LO STUDIO 

DUE DIFFERENTI PACK, UNO IN CARTONE ONDULATO, 
UNO IN PLASTICA, DELLO STESSO PRODOTTO 
 

 
 
 

OBIETTIVI 

STIMOLI 

METODO 

LO STUDIO 
 

ANALISI DEL 
GRADIMENTO 
IMPLICITO (EEG) 
 
 

ANALISI DEL 
COINVOLGIMENTO 
EMOTIVO IMPLICITO 
(SC) 
 
 

VERIFICARE DURANTE LA FASE IN BLIND DI HANDLING DEI PRODOTTI, IL GRADIMENTO DI DUE 
TIPOLOGIE DI PACKAGING 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI EMOZIONE IMPLICITA  

RISULTATI 
 

AL TATTO I PACK IN CARTONE 
ONDULATO COINVOLGONO 
EMOTIVAMENTE 
MAGIORMENTE RISPETTO AI 
PACK IN IN ALTRI MATERIALI 
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INQUADRA 
MENTO 

ANALISI PERCEPITO (self report- likert 5 punti) 

RISULTATI 
 

AL TATTO I PACK IN CARTONE 
ONDULATO VENGONO ANCHE 
GRADITI MAGGIORMENTE 
RISPETTO AI PACK IN IN ALTRI 
MATERIALI 
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CONCLUSIONI 

CONCLUSIONI 
 

Percezione dei pack in carta e cartone ondulato : 
 
… «mi piace per i colori naturali sul marrone-color terra» 
… «mi da una idea di un prodotto naturale» 
… «mi ricorda qualcosa di meno artificiale» 
… «carta rustica si ricollega alla frutta» 
… «richiama la natura e le origini» 
… «trasmette un’idea di cura e qualità del prodotto» 
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CONCLUSIONI 

CONCLUSIONI 
 

Percezione dei pack in plastica: 
 
… «troppo materiale per niente, non c'è un nesso logico col prodotto» 
… «poco naturale per un frutto» 
… «non è accattivante e non si nota» 
… «confezione di plastica anonima, vassoio nero pessimo per un prodotto alimentare 
… «molto anonimo e plasticoso» 
… «tutta questa plastica non mi attira» 
… «spoglio, cupo e niente di eccezionale, non si nota» 
… «tanta plastica e non si vede bene il prodotto che rimane opaco» 
… «solo plastica non mi piace» 
… «mi da una brutta sensazione forse la carta trasparente mi fa impressione» 
… «nonostante la garanzia biologica mi sembra meno accattivante perché è in un pack in  plastica» 
… «sembra il packaging delle caramelle» 
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INQUADRA 
MENTO 

CONCLUSIONI 
COMPLESSIVE 

 

• I pack in cartone ondulato performano meglio. Si osserva un’attenzione diffusa su 
tutti gli elementi che costituiscono il pack e una maggiore focalizzazione su elementi 
di dettaglio.  
 
 

• ALLA VISTA: i pack in cartone ondulato coinvolgono emotivamente maggiormente, 
anche se a livello di gradimento implicito non sono emerse differenze di rilievo.  
 
• A livello di self report i pack in cartone ondulato influiscono positivamente su 

diversi aspetti: piacevolezza, percezione di qualità, di sostenibilità, freschezza e 
propensione all’acquisto. 

 
 

• AL TATTO: i pack in cartone ondulato, attivano emotivamente maggiormente 
rispetto ai pack in altri materiali. Sono anche maggiormente graditi.  
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CONCLUSIONI 

SVILUPPI 
 

• Verificare il ruolo che ha il pack in carta e cartone su: 
 
a) differenti target (ad es i millenials la cui attenzione per packaging riciclabili è sempre maggiore) 
b) differenti prodotti (casalinghi, elettronica, infanzia, cosmesi…) 
 
 

• Verificare il ruolo che differenti forme, colori, texture e riferimenti visivi in generale hanno sul processo 
decisionale e sulla percezione:  
 
 del brand 
 del prodotto 
 della qualità 
 della percezione di naturalezza 
 … 
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Direttore generale delle  
poste degli Stati Uniti 

La metà degli investimenti in pubblicità è del 

tutto sprecata…  

 

il problema è che non so quale metà sia… 

John Wanamaker (1838 - 1922)  

CONCLUSIONI 

SVILUPPI 
 



Contatti 

www.brainlabiulm.com 

 

T +39 02.89.141.2807  

M + 39 3346962200 
 

vincenzo.russo@iulm.it  
 

SOCIAL 
 
 
 
 
 

@BrainLabIULM  
 
 
 
 

@iulmlab  

mailto:vincenzo.russo@iulm.it?subject=

