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Un giorno smonto la radio di suo padre.
“Che cosa ti e saltato in mente?”
gli chiese lui quando la scopri.

“Cercavo la musica”, fu la sua risposta.

Inde quippe animus pascitur, unde laetatur.
Nutre la mente soltanto cio che la rallegra.

(Sant’Agostino)
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Introduzione

Questo progetto di tesi avvicina due ambiti di studio che sono alla base del corso di Laurea
Specialistica in Psicologia delle Organizzazioni e del Marketing: la Psicologia e il
Marketing. Durante questi anni di Universita abbiamo sentito piu volte parlare di una
disciplina emergente, ancora poco esplorata, ma molto interessante, il Neuromarketing, che
ci ha affascinato a tal punto da volerla approfondire in una ricerca che concludesse il
nostro percorso di studi.

Facendo una rassegna della letteratura riguardante il Neuromarketing si nota che le
ricerche esistenti toccano numerosi ambiti del Marketing e della Psicologia, ma nessuna
tratta il tema delle promozioni di prezzo, la “quarta P del Marketing.

Il nostro progetto di ricerca tenta di studiare questo ambito verificando se la presentazione
di prodotti in offerta speciale o non in offerta attivi differenze di potenziali nell’attivita
corticale e se influenzi la decisione finale di acquisto; inoltre ogni stimolo ¢ preceduto da
un’immagine subliminale o sovraliminale associata in modo congruente o non congruente
al prodotto, per valutare se anche tali immagini influenzino le decisioni di acquisto.

Le basi teoriche di questo lavoro derivano dalla Neuroeconomia, dal Marketing e dalla
Psicologia dei consumi, che verranno sviluppate nei capitoli seguenti.

Nel primo capitolo verra trattato il passaggio dalla Neuroeconomia al Neuromarketing
attraverso 1’influenza che le Neuroscienze hanno avuto sull’economia, approfondendo in
particolare quegli aspetti del Marketing piu attinenti al nostro progetto: le quattro leve, con
un’attenzione particolare alla leva delle offerte speciali. Sempre nello stesso capitolo
verranno descritti  gli strumenti piu utilizzati dal Neuromarketing, quali I’
Elettroencefalogramma, 1I’Eye-tracker e il Biofeedback, utilizzati anche nel nostro studio,
le tecniche di Brain Image (PET, fMRI e DTI) e la Stimolazione Magnetica Transcranica
(TMS).

Per concludere questa prima parte, vengono presi in considerazione gli aspetti riguardanti
le questioni etiche legate a questa nuova disciplina.

A differenza del capitolo precedente, in cui si & cercato di collegare il concetto di
Neuroscienze con quello di Marketing, nel secondo capitolo viene trattato I’ambito della

Psicologia del consumatore, includendo il processo di decision making e il comportamento



del consumatore, letta anche dal punto di vista del Neuromarketing, includendo un
paragrafo inerente la percezione subliminale e sovraliminale.

Dal terzo capitolo viene introdotto e poi sviluppato il progetto vero e proprio, con un’
iniziale descrizione degli obiettivi, delle ipotesi, della procedura, degli strumenti utilizzati e
del piano sperimentale. In particolare sono stati spiegati e contestualizzati gli ERP
(Potenziali Evento Relati) registrati attraverso elettroencefalogramma, gli indici di
attivazione autonomica registrati attraverso Biofeedback, i movimenti oculari attraverso
I’Eye-tracker e le scelte d’acquisto dei soggetti.

Nel quarto capitolo vengono presentati i risultati ottenuti, discussi nel capitolo successivo
fino alla conclusione nel sesto capitolo.

Questo lavoro di ricerca ¢ stato eseguito in collaborazione con Sara Elia; tale progetto si
articolera in una parte comune relativa ai risultati riguardanti I’elettroencefalogramma e si
differenziera nella seconda parte: nel presente lavoro verranno discussi i dati acquisiti dall’

Eye-tracker, mentre in quello della mia collega i risultati ottenuti tramite Biofeedback



Capitolo 1
IL NEUROMARKETING



1.1 Neuroscienze al servizio dell’economia

1.1.1 La psicologia economica

Nella prima meta del XIX secolo si ¢ assistito alla diffusione di una nuova disciplina
scientifica: la psicologia economica. Secondo Ashraf et al. (2005), ¢ possibile individuare
agli inizi del XX secolo il momento storico in cui ¢ avvenuta la separazione accademica tra
la psicologia e I’economia. Nonostante entrambe le scienze fossero fondamentalmente
interessate alla comprensione del comportamento economico umano, la psicologia scelse
di privilegiare un approccio empirico procrastinando la formalizzazione dei risultati,
mentre all’opposto, I’economia scelse di costruire prima le fondamenta teoriche, pagando
in termini di eccessive semplificazioni e, dunque, proponendo irrealistiche assunzioni sui
processi che governano il comportamento umano (Loewenstein et al., 2008). Di
conseguenza, mentre la psicologia divenne una disciplina prevalentemente empirica,
I’economia divenne una scienza prevalentemente teorica.

L’obiettivo della psicologia economica ¢ proprio quello di unire questi due mondi
attraverso lo studio empirico del comportamento economico reale degli individui.

Secondo la teoria economica classica basata sul concetto di Utilita Attesa (von Neumann
& Morgenstern, 1947) gli individui, posti in condizioni di incertezza, dovrebbero scegliere
sempre le alternative che offrono loro l'utilita piu elevata, cioe le alternative che in assoluto
offrono i guadagni piu elevati o le perdite piu basse. Essi calcolerebbero dunque una media
ponderata delle utilita di ogni stato finale possibile per ogni opzione alternativa usando
come pesi le probabilita del verificarsi di ogni singolo stato.

Nonostante questa teoria abbia riscosso grande successo poiché rende molto semplice la
modellizzazione matematica del processo decisionale, diverse sono state le critiche
avanzate: secondo 1 comportamentisti ’incapacita degli agenti economici di comportarsi
secondo modalita che si avvicinino alla teoria classica ¢ spiegabile dal principio della
razionalita limitata ,introdotto per la prima volta da Herbert Simon (1957), che sottolinea 1
limiti della conoscenza umana e della capacita umana di calcolo. Secondo Simon solo in
rari casi le scelte vengono prese secondo il criterio della scelta ottimale, mentre la maggior
parte delle volte le persone si accontentano di pervenire a soluzioni che siano

soddisfacenti, dove la preferibilita di una soluzione rispetto ad un’altra ¢ sempre relativa e



suscettibile di modifiche. La scelta dell’alternativa ottimale richiede processi estremamente
piu complessi dei processi ordinari per la scelta di un’alternativa soddisfacente. Si pensi,
per fare un esempio, alla differenza che esiste tra frugare in un mucchio di fieno per
trovare 1’ago piu aguzzo e frugare nello stesso mucchio di fieno per trovare un ago aguzzo
abbastanza perché si possa cucire (Simon, 1957).

Oltre a Simon, altri autori (Lindbloom, 1959; March & Olsen, 1976) successivamente
hanno sottolineato i limiti del principio della razionalita, portando cosi ad abbandonare la
prospettiva normativa per concentrarsi su un’immagine descrittiva del processo di
decisione; in questi studi 1’obiettivo era quello di studiare i meccanismi psicologici
responsabili dei meccanismi di scelta e la comprensione della natura dei caratteri cognitivi
dei processi di scelta e di giudizio (Tversky & Kahanemann, 1974).

Un significativo contributo in tale ambito di studi ¢ stato dato da Katona (1964), che,
ancora prima di Simon, propone di analizzare il processo di formazione delle decisioni e
dell’agire economico sulla base di una prospettiva psicologica in quanto egli ritiene che la
psicologia senza 1’economia sia incapace di spiegare importanti processi economici,
mentre 1’economia senza la psicologia non sia in grado di far luce su alcuni tra i piu
comuni aspetti del comportamento umano . Secondo 1’autore gli studi economici hanno
trascurato o semplificato al massimo le variabili psicologiche, mettendo in secondo piano
I’individuo (la domanda e' correlata ai prezzi, gli investimenti ai profitti, l'inflazione al
divario fra domanda ed offerta, i consumi al reddito, ecc.). Il consumatore non segue alcun
programma razionale, ma ¢ influenzato dalla moda, dall'abilita dei venditori, dalla
pubblicita, da condizioni sociali particolari, da insicurezze psicologiche, conflitti
emozionali, considerazioni di prestigio, fattori questi che sono tutti mutevoli e non
misurabili.

E’ impossibile secondo Katona chiedersi quale sia la motivazione principale alla base delle
scelte di un consumatore: ¢ probabile infatti che in una data situazione esistano pil
motivazioni, che possono o integrarsi tra loro o contraddirsi; nella sua opera successiva
(1960) aggiunge inoltre di guardare al consumatore come ad un essere umano influenzato
dalla sua esperienza passata, da norme socioculturali, da atteggiamenti, abitudini, dalle sue
emozioni e dall’appartenenza ad un gruppo, ma anche come un essere intelligente che,

quando necessario, “riflettera e scegliera con tutta I’abilita di cui ¢ capace”.



Un altro contributo importante proviene dagli studi di Edwards (1961) con il suo modello
dell’utilita soggettivamente attesa secondo il quale le persone quando devono prendere una
decisione valutano la probabilita e l'utilita soggettive di ciascuna delle conseguenze
previste per le diverse linee d'azione e scelgono la condotta che massimizza l'utilita
soggettiva attesa, ossia l'azione dalla quale si aspettano di ricavare i vantaggi maggiori.
Nella psicologia sociale contemporanea e nella psicologia dei consumi, la teoria
aspettativa-valore maggiormente applicata ¢ quella di Fishbein e Ajzen (1975) la quale
afferma che la causa prossima del comportamento non ¢ I’ atteggiamento, ma 1’ intenzione
di mettere in atto il comportamento stesso, mentre I’ intenzione comportamentale ¢ a sua
volta influenzata dall’ atteggiamento verso lo specifico comportamento e dalle norme
soggettive. Due sono le categorie di conseguenze che la persona si aspetta dal proprio
comportamento: le conseguenze utilitaristiche, ovvero i premi e le punizioni che possono
derivare direttamente dal comportamento e le conseguenze normative, ovvero I’
approvazione o la disapprovazione che verrebbe espressa da parte di persone significative
nel caso in cui la persona adottasse quel comportamento.

Anche Kahneman e Tversky (1979; 1981) muovono una critica alla teoria dell’utilita attesa
attraverso diversi esperimenti cognitivi nei quali il comportamento decisionale dei
partecipanti viola sistematicamente i principi della razionalita economica. In particolare i
due autori nella loro teoria del prospetto hanno posto 1’accento su due fenomeni
psicologici: ’effetto contesto (framing effect)e I’avversione alle perdite. 11 frame, cio¢ il
contesto in cui I’individuo si trova a operare la scelta, ha un effetto determinante sulla
scelta stessa, in particolare il modo in cui il problema viene formulato influisce sul modo in
cui I’individuo percepisce il punto di partenza (o “status quo”) rispetto a cui valutare i
possibili esiti delle proprie azioni. Un celebre esempio di questo effetto ¢ il problema della
malattia asiatica, in cui due diverse formulazioni dello stesso problema conducono
generalmente a due diverse decisioni da parte della maggioranza degli individui (Tversky
& Kahneman,1981). Il principio dell’avversione alle perdite, invece, afferma che per la
maggior parte degli individui la motivazione ad evitare una perdita ¢ superiore alla
motivazione a realizzare un guadagno; in questo modo la stessa decisione puo dare origine
a scelte opposte se gli esiti vengono rappresentati dal soggetto come perdite piuttosto che

come mancati guadagni. Ad esempio ¢ piu facile rinunciare a un possibile sconto piuttosto
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che accettare un aumento di prezzo, anche se la differenza tra il prezzo iniziale e quello
finale ¢ la stessa.

La teoria del prospetto differisce per almeno tre importanti aspetti dalla teoria dell’utilita
attesa. In primo luogo, nella formulazione della teoria del prospetto il concetto di “valore”
sostituisce la nozione di “utilita”. Mentre I’utilita ¢ generalmente definita solo in termini di
massimo guadagno raggiungibile, il valore ¢ definito in termini di guadagni o di perdite
ovvero di scarti, con segno positivo o negativo, rispetto ad una certa posizione assunta
come punto di riferimento neutro. La seconda differenza riguarda il modo in cui vengono
considerate le probabilita associate agli esiti. La teoria dell’utilita attesa assume che il
decisore valuti il 50% di probabilita di vincere una data somma come un un’opportunita di
vincere che ha esattamente la probabilita di verificarsi pari al 50%. Al contrario, la teoria
del prospetto considera le preferenze come una funzione dei “pesi decisionali”, cio¢ della
valutazione soggettiva delle differenti opzioni di scelta, e assume che tali pesi non
corrispondano sempre ad effettive probabilita. La teoria del prospetto postula, infatti, che
le persone non trattino le probabilita come sono realmente, ma ne utilizzino delle
distorsioni. In particolare, gli individui tendono a sovrastimare le piccole probabilita e a
sottostimare le probabilita medie o elevate.

Infine, la teoria del prospetto predice che le preferenze per cui opta il soggetto dipendono
dal tipo di rappresentazione mentale del problema decisionale (effetto framing sopra
citato). Secondo Tversky e Kahneman (1981), infatti, 1 soggetti si costruiscono i problemi,
cioe elaborano frames, in maniera differente a seconda del modo in cui viene strutturata la
situazione problematica. Un’opzione di scelta corrisponde ad un guadagno o a una perdita
in funzione del punto di riferimento adottato. Se il punto di riferimento ¢ stabilito in modo
tale che un certo esito venga considerato come un guadagno, allora il decisore tendera a
prendere decisioni non rischiose; al contrario se il punto di riferimento ¢ stabilito in modo
tale che un certo esito venga visto in termini di perdita, allora il decisore tendera a prendere
decisioni rischiose.

La teoria del prospetto postula, inoltre, che le perdite abbiano maggior valore dei guadagni
per il decisore, proprieta definita “avversione alle perdite”.

In realta questa teoria, nonostante abbia influenzato profondamente la cultura economica
accademica e abbia facilitato la modellizzazione matematica del processo di decisione,

trova alcuni limiti trascurando alcune variabili implicate in tale processo come ad esempio
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la complessita del compito, la valutazione affettiva delle alternative di scelta e i limiti delle

risorse cognitive dell’individuo.

1.1.2 Come le neuroscienze spiegano I’economia

Nella seconda meta degli anni ‘90 la crescente attenzione degli economisti sulle limitazioni
della teoria delle scelte razionali condusse alla nascita dell’economia comportamentale,
intesa come la branca dell’economia che incorpora assunzioni maggiormente realistiche
dal punto di vista psicologico, per migliorare la capacita descrittiva e predittiva della teoria
economica.

Vista la crescente importanza delle neuroscienze all’interno del campo della psicologia
(Jeannerod, 1997) e dell’apertura dell’economia comportamentale alle nuove metodologie,
puo essere individuato alla fine degli anni novanta il momento storico della nascita della
neuroeconomia (Loewenstein et al., 2008).

La neuroeconomia puo essere definita come la disciplina che coniuga neuropsicologia ed
economia, mettendo al servizio dell’economia paradigmi e strumenti neuropsicologici;
innanzitutto essa ha come obiettivo quello di determinare quali sono i sistemi neurali che,
operando in sintonia, orientano il comportamento e, successivamente, studiare come le
differenze individuali possano influenzare scelte ed azioni. Tutto cid permette dunque di
riformulare concetti classici come quelli di utilita, di guadagno e di perdita, in modo del
tutto innovativo.

Una delle pit importanti intuizioni della ricerca neurocognitiva (e in seguito,
neuroeconomica) consiste nel superamento della concezione del cervello come di un
processore omogeneo, in quanto coinvolge una combinazione di diversi processi
specializzati che si integrano in diverse modalita quando il cervello affronta problemi
diversi. La disciplina emergente della neuroeconomia offre una nuova strategia per testare i
modelli teorici esistenti di qualunque tipo ma anche, radicalmente, di sviluppare nuovi
modelli con tecniche empiriche mutuate dalle neuroscienze. L’approccio della
neuroeconomia alla spiegazione dei fenomeni economici pud dunque essere debole o forte.
Il primo accetta di ristrutturare gradualmente la teoria economica standard alla luce delle
modifiche sperimentali dell’indagine psicologica,confermate dalle tecniche di analisi delle
neuroscienze. Il secondo, invece, si pone 1’obiettivo di rifondare completamente

I’economia sulla base dei concetti neurali,sottendendo una teoria della mente di tipo
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monista radicale (Rizzolatti et al., 2008), ovvero una ricerca basata sull’identita tra
linguaggi e modelli del cervello.

Mentre in passato la neuroeconomia era per lo piu legata agli studi relativi ai processi
decisionali (Camerer, 2003), negli ultimi anni ha ampliato 1 propri orizzonti avvicinandosi
sempre pill alle neuroscienze cognitive (Breaeutigam, 2005) e focalizzandosi su processi
quali I’attenzione, i processi mnestici, il pensiero strategico e le componenti di personalita
(Camerer & Fehr, 2006; Houser, 2003; Sanfey et al., 2006).

Secondo Camerer, Lowenstein e Prelac (2004) le neuroscienze possono spiegare
I’economia secondo due prospettive, quella incrementale o quella sostitutiva. Nel primo
caso esse consentono all’economia di aggiornare i modelli pre-esistenti aggiungendo nuove
informazioni, nel secondo caso, invece, prevedono una revisione degli approcci di ricerca
con un rinnovo dei paradigmi di analisi. E’ possibile pero ipotizzare I’esistenza di un terzo
approccio, integrativo, situato al crocevia tra i primi due e che si prefigge di chiarire il
rapporto economia/neuroscienze, attraverso una nuova linea d’analisi per i contesti
economici (Antonietti & Balconi, 2008). Questa prospettiva permette di leggere il
contributo della neuropsicologia in termini di ripensamento dei modelli e delle variabili in
un’ottica previsionale del comportamento economico e, inoltre, consente 1’introduzione di
nuove variabili: le tecniche di neuroimmagine hanno permesso di studiare le componenti
non consce che intervengono nel comportamento economico, in precedenza rilevate
attraverso 1 paradigmi di stimolazione subliminale grazie alle misure comportamentali.

Il graduale passaggio dalle misure di rilevazione comportamentale agli indici
neuropsicologici in ambito economico ¢ dimostrato dall’impiego sempre piu consistente di
rilevazioni dell’attivita corticale. Un esempio ¢ dato dalla recente rassegna di Mast e
Zaltman (2005) dove sono messi in luce i metodi di neuroimmagine utilizzati per studiare i
comportamenti di consumo, superando cosi le metodologie piu classiche che prevedevano
la rilevazione delle risposte comportamentali del soggetto.

Ma la neuroeconomia non si ferma solo allo studio delle rappresentazioni individuali
relative ai comportamenti economici; poiché i fenomeni economici coinvolgono piu agenti,
le rappresentazioni dei singoli si incontrano inevitabilmente con quelle degli altri. Si ¢
potuto passare quindi dalle “rappresentazioni correttamente formulate per il
comportamento” al concetto di “rappresentazioni socialmente fondate”, poiché intrinseche

alle interazioni quotidiane e ai contesti comunicativi (Camerer & Frehr, 2006). Le piu
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recenti applicazioni della neuroeconomia sono dunque caratterizzate da un progressivo
ampliamento delle questioni cognitive relative al funzionamento del pensiero all’interno
del processo decisionale, alle competenze di social cognition, volte invece a comprendere
il modo in cui gli individui si rappresentano la condotta altrui. Quest’ultima permette di
valutare i piani inferenziali su cui si basa la mente umana, come i piani delle attribuzioni di
ruolo e le competenze empatiche e di sintonizzazione (Giles & Coupland, 1991; Carr et al.,
2003), che sottostanno alla presa di decisione economica. L’obiettivo dei ricercatori
diventa allora quello di ricostruire i processi che i soggetti utilizzano per prevedere il
comportamento in situazioni reali. Altrettanto importanti sono quelle ricerche che mediante
la misurazione di pattern fisiologici analizzano le procedure adottate dall’individuo per
valutare nel corso dello scambio I’appropriatezza del proprio comportamento e 1’adozione
di procedure di feedback comportamentale in sintonia con le strategie altrui (Rustichini,
2005). Altri studi hanno rilevato, attraverso I’attivazione di specifiche aree
neurofisiologiche, la presenza di sistemi deputati alla regolazione del proprio
comportamento in risposta alla condotta altrui (Rizzolatti et al., 2002). Alcune ricerche
(cfr. Glimcher & Rustichini, 2004; Camerer, Loewenstein & Prelac, 2005) hanno
dimostrato come alcuni gruppi di neuroni, i cosiddetti neuroni specchio, si attivano sia
quando si compie una certa azione, sia quando di osserva un proprio simile eseguire la
stessa azione, inoltre alcune aree della corteccia cerebrale umana si attivano quando il
soggetto ¢ alle prese con scelte che sa coinvolgono anche altri soggetti che interagiscono
strategicamente, ma non si attivano se si conosce che ’altro decisore ¢ un computer; cio
non accade nei soggetti non umani. Ancora, se un soggetto A vede un soggetto B, che gli ¢
socialmente o affettivamente vicino, in una situazione di difficolta, si attiveranno nel
soggetto A le stesse aree cerebrali che sono coinvolte quando quei fastidi o pene sono
sopportati direttamente da lui. Da queste considerazioni possono essere indotte certe
implicazioni importanti nella comprensione delle scelte economiche reali: I’individuazione
dei neuroni specchio per esempio puo indicare che esistono meccanismi cerebrali deputati
alla rappresentazione dell’agire di altri soggetti, ogni decisore ¢ in grado quindi di costruire
una “teoria della mente” propria ed altrui, al fine di empatizzare con I’altrui razionalita e
risolvere problemi di interazione strategica (cfr. Singer & Feher, 2005). Da qui, alcuni
autori deducono che le basi fisiologiche del funzionamento cerebrale sono essenziali per

comprendere alcuni tratti caratteristici dell’agire economico. Per esempio, il
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“rispecchiamento” dell’altrui sentire-pensare-scegliere, che si verifica all’interno di ogni
cervello, sarebbe il fondamento della nozione smithiana di “simpatia”, che ¢ alla base della
convivenza sociale ed economica e delle modalita di interazione (cfr. Rustichini, 2005).

Gli economisti inoltre distinguono tra principale e agente: il “principale” sarebbe la parte
razionale del cervello, che sa individuare quali sono i veri interessi anche di lungo periodo
dell’individuo, mentre I’“agente” sarebbe quella parte che viene piu coinvolta dalle
sensazioni e dalle necessita di breve periodo. L’impossibilita del principale di monitorare e
controllare perfettamente 1’agente sarebbe la causa del prevalere, a volte, di scelte non
razionali (Daveri, 2006).

L’approccio neuropsicologico presenta perd alcuni limiti raggruppabili in quattro aspetti.
Innanzi tutto si deve far riferimento al fatto che spesso questo approccio ipotizza una
stretta relazione tra sistemi neurali attivati e processi mentali che intende spiegare: si
postula un rapporto causale tra modificazioni corticali e scelte economiche che non ¢
sempre vero. Il secondo limite ¢ determinato dai sistemi di rilevazione delle modificazioni
neurali che, seppur di alto livello, non hanno sempre un grado di risoluzione eccellente,
con conseguenze sull’osservabilita dei costrutti indagati. Si deve aggiungere, inoltre, che
questo modello necessita una semplificazione dei concetti e dei processi sottesi al
comportamento economico affinché possano essere studiati sperimentalmente, di
conseguenza € necessario scomporre operazioni e processi, a volte semplificandoli
eccessivamente. Infine questo approccio agisce per lo piu a livello microeconomico,

lasciando in secondo piano le problematiche di natura macroeconomica.

1.1.3 Dalla Neuroeconomia al Neuromarketing

Dall’incontro tra neuroscienze cognitive ed economia nasce il Neuromarketing, che
rappresenta una nuova branca dell’economia comportamentale. Esso inizialmente era stato
accostato alla neuroeconomia per il comune interesse allo studio dei processi di scelta nei
contesti economici (Antonietti & Balconi, 2008; Mc Cabe, 2000; Rustichini, 2005) e come
versante applicativo nelle dinamiche d’acquisto (Braeutigam, 2005), ma indaga aspetti che
non sono invece approfonditi dalla neuroeconomia. Mentre quest’ultima definisce se stessa
come “I’applicazione dei metodi neuroscientifici all’analisi e alla comprensione dei

comportamenti economicamente rilevanti (Kenning & Plassman, 2005), il Neuromarketing
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puo essere definito come I’applicazione dei metodi neuroscientifici all’analisi e alla
comprensione dei comportamenti umani in relazione ai mercati e agli scambi. Questa
definizione porta con sé due risultati: innanzi tutto fa si che il Neuromarketing non venga
considerato unicamente come 1’uso del neuroimmagine per interessi commerciali e, in
secondo luogo, amplia il suo campo di applicazione dal semplice studio del
comportamento del consumatore a nuove ed interessanti strade, quali le ricerche intra e
inter- organizzative (Lee et al., 2007). Esso, detto in altri termini, non si focalizza solo
sull’analisi del modo con cui ¢ possibile influenzare il comportamento del consumatore da
un punto di vista neuropsicologico, ma vuole comprendere, spiegare e predire i
comportamenti individuali, di gruppo e organizzativi ritenuti importanti per il mercato e
analizzare quanto avviene prima e dopo 1 meccanismi di persuasione finalizzati
all’acquisto, prendendo in considerazione aspetti quali la scelta, la decisione e gli effetti a
lungo termine di tale comportamento (Young, 2002).

Il tema relativo al Neuromarketing verra approfondito nel paragrafo seguente, dopo che si

sara cercato di dare una definizione di marketing e dei suoi obiettivi principali.

1.2 Marketing e Neuromarketing

1.2.1 Premessa: il Marketing

Non ¢ facile definire con precisione una data che indichi la nascita del marketing: come
ogni attivita umana anch’esso ¢ frutto di una continua evoluzione, che, probabilmente, ha
avuto inizio in epoche antiche, la vicinanza con il commercio e le attivita di scambio,
infatti, fanno presumere una datazione molto antica. Gia ai tempi della civilta greca
(Koronakis-Rohlf & Batzini, 2007) e romana venivano utilizzati strumenti tipici del
marketing, come la pubblicita, I’uso dei quali ¢ andato via via aumentando nel Medioevo e
durante il Rinascimento, fino ad arrivare alla prima Rivoluzione Industriale e alla nascita
delle prime imprese moderne, che hanno permesso la diffusione delle forme iniziali di un
orientamento al marketing, anche se ancora poco strutturate. Si deve aspettare il Novecento
per veder apparire le prime forme codificate di marketing e in particolare durante la
Grande Crisi del ’29, quando negli Stati Uniti ci si inizid ad interrogare su come

rivitalizzare il rapporto delle imprese con il mercato. Bisognera aspettare gli anni Sessanta

16



perché il marketing assuma una connotazione manageriale simile a quella che conosciamo
oggi.

In Italia il marketing ¢ giunto qualche anno dopo, in quanto lo sviluppo industriale, dopo i
primi tentativi all’inizio del Novecento, ha subito un’interruzione con gli anni
dell’autarchia e del fascismo e dei conflitti mondiali.

Uno dei primi autori che ha dato una chiara definizione di marketing ¢ stato Kotler (1967),
secondo il quale esso puo essere definito come “la funzione d’impresa volta ad individuare
1 bisogni e i desideri insoddisfatti, agendo come raccordo tra le esigenze della societa e il
sistema produttivo di cui essa ¢ dotata (....). Il raggiungimento degli obiettivi d’impresa
presuppone la determinazione dei bisogni e dei desideri dei mercati, nonché il loro
soddisfacimento in modo piu efficace ed efficiente dei concorrenti”. Per poter esistere,
un’impresa ha bisogno sia di clienti, sia di un mercato: la sua finalita infatti ¢ proprio
quella di creare e mantenere clienti (Drucker, 1954); il rapporto impresa-mercato ¢ dunque
vitale per I'impresa ¢ il marketing, che tale rapporto interpreta e gestisce.

Il marketing, inteso sia come logica di management, sia come insieme di tecniche e di
strumenti di gestione, permette all’azienda di analizzare i mercati, di prendere decisioni e
verificare 1 risultati ottenuti. Numerose sono le definizioni che si sono susseguite negli
anni, una di esse abbastanza ampia dalla quale partire puo essere quella secondo la quale
“il marketing ¢ l’insieme delle conoscenze, delle competenze, delle attivita e degli
strumenti utilizzati dall’impresa, finalizzato alla comprensione, alla gestione e al controllo
delle relazioni con il mercato”. Tale definizione richiama alla mente alcuni concetti base;
innanzi tutto si considera questa disciplina come I’orientamento complessivo dell’azienda
parlando infatti di “filosofia di marketing”, richiamo che sottolinea 1’ampiezza del
territorio disciplinare sottolineando il fatto che esso sia una logica d’impresa in grado di
orientare le attivita al mercato in modo completo e consapevole. E’ caratterizzato da
intensa interdisciplinarieta: per gestire le relazioni di mercato ¢ necessario conoscere non
solo I’economia, ma anche la sociologia e la psicologia, oltre che discipline quantitative
quali la statistica, 1’informatica e gli elementi relativi al contesto ambientale, come la
storia, il diritto, la politica, ecc.

Parlando di “insieme di competenze, conoscenze, attivita e strumenti” ci si riferisce alla
suddivisione tra carattere conoscitivo del marketing, focalizzato per lo piu allo studio delle

caratteristiche contestuali in cui I’impresa opera, e carattere strategico o operativo, che
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pone maggior attenzione alle decisioni e ai metodi atti al raggiungimento degli obiettivi
prefissati.

Perché un’impresa sia in grado di gestire al meglio un mercato inoltre, non solo deve saper
gestire le relazioni tra gli attori che lo compongono (i clienti, gli intermediari, i concorrenti
ecc.), ma deve anche conoscere le caratteristiche, le capacita e le potenzialita dell’impresa
stessa.

Cerchiamo di capire ora quali sono gli obiettivi di questa area di studio.

1.2.1.1 Obiettivi di Marketing

Il marketing si colloca in una posizione centrale all’interno dei processi decisionali e
manageriali delle imprese moderne, dunque non si possono differenziare gli obiettivi
d’impresa da quelli di marketing. L’obiettivo primario del marketing ¢ quello di generare
valore per il cliente e per 'impresa e, trovandoci in ambito economico, il valore generato ¢
soprattutto “valore economico”: ¢ evidente dunque la coincidenza tra i due tipi di obiettivi.
Come accade per ogni disciplina, pero, anche in questo caso ¢ necessario specificare gli
obiettivi per riuscire a cogliere degli aspetti che altrimenti rimarrebbero celati. Possiamo
individuare 1’esistenza di tre obiettivi specifici:

e [’attenzione continua della soddisfazione del cliente;

e il raggiungimento di un vantaggio concorrenziale che sia duraturo e difendibile;

e il perseguimento della redditivita di lungo periodo.
Il primo obiettivo ¢ raggiungibile attraverso uno sforzo continuo da parte dell’impresa di
ottenere elevati livelli di costumer satisfaction, che deve essere perseguita con costanza e
continuita, cercando in ogni circostanza di superare le aspettative dei clienti.
Diverse ricerche (Buzzell & Gale, 1987; Ceccarelli & Roberts, 2002) sottolineano
I’esistenza di una correlazione positiva tra la soddisfazione dei consumatori e la
performance dell’impresa: se I’impresa riesce a soddisfare i suoi clienti ottiene maggiori
volumi di vendita, a costi minori e a prezzi superiori. Il cliente infatti si affidera
all’impresa che sara stata in grado di rispondere alle sue attese e sara disposto anche a
pagare un prezzo superiore rispetto a quello di un concorrente che invece non ha
soddisfatto le sue esigenze. L’impresa, inoltre, non deve dispiegare tutte le sue capacita per
convincere il cliente all’acquisto e, di conseguenza, i costi che deve sostenere saranno piu

contenuti. Tutto cid genera una maggiore redditivita.
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A questo va aggiunto che il cliente soddisfatto spinge I'impresa ad innovare e differenziare
continuamente la sua offerta consigliandola su quale strade intraprendere e, inoltre, se le
sue esperienze sono positive, pud convincere altri consumatori ad avvicinarsi a tale
impresa attraverso il passaparola. Questo cliente si crea poi un’opinione e un’immagine
positiva dell’impresa che va oltre al singolo prodotto consentendo in tal modo
un’accettazione piu facile di prodotti nuovi e diversi offerti dalla stessa impresa (fenomeno
che prende il nome di estensione della fiducia).

Gli altri due obiettivi sono collegati al primo, si pud dire infatti che sono raggiunti nel
momento in cui si persegue in modo corretto la costumer satisfaction: essa genera
maggiori profitti, quindi si raggiunge 1’obiettivo di redditivitd e una maggior capacita di
crescita dell’impresa sul mercato, quindi una maggior possibilita di mantenere una
favorevole posizione concorrenziale.

Nelle prassi di impresa questi obiettivi dovrebbero essere chiaramente esplicitati e
perseguiti con determinazione, anche perché rappresentano una misura indiscutibile
dell’efficacia dell’azione di marketing.

Inoltre, mentre la soddisfazione del cliente, anche se misurabile, pud essere considerata
come un obiettivo in parte qualitativo, crescita e profitto sono quantitativi; poter disporre di
un obiettivo quantificabile aiuta I’impresa nel suo percorso di generazione di valore
economico e aiuta I’impresa nel suo percorso di generazione di valore economico ¢ la

diffusione di un orientamento complessivo al mercato.

1.2.1.2 1l processo di Marketing

Il marketing pud essere considerato come un processo, ossia una serie di fasi fra loro
logicamente ¢ metodologicamente concatenate e che si esplicita attraverso I’analisi e lo
sviluppo delle variabili conoscitive e decisionali. Il processo di marketing pud essere
definito come il percorso logico lungo il quale ¢ opportuno procedere per prendere le
decisioni di marketing a livello sia strategico sia tattico-operativo al fine di contenere il
rischio legato a qualsiasi processo decisionale e di massimizzare le opportunita di
raggiungimento degli obiettivi di efficacia ed efficienza. Ad una dimensione rigorosa dal
punto di vista metodologico da adottare durante 1’intero processo, si affianca anche una

dimensione ideativo-creativa, che costituisce 1’anima che caratterizza tutto il percorso

(Fiocca & Sebastiani, 2010).
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Tale processo ¢ costituito da diversi sottoprocessi quali la segmentazione, il targeting, il
posizionamento, il processo di sviluppo di nuovi prodotti, il processo di comunicazione, la
pianificazione, tutti finalizzati alla traduzione operativa dell’orientamento al mercato
dell’azienda.
Il processo di marketing ¢ costituito da due grandi fasi sequenziali: una prima fase analitica
e conoscitiva, durante la quale vengono raccolte informazioni sia sul mercato, sia sulle
capacita e sulle risorse interne dell’azienda stessa, e una seconda fase decisionale,
maggiormente strategica e operativa.
Il processo si fonda su due meccanismi:
e il sistema informativo, che deve fornire le informazioni necessarie relative al modo
e alle condizioni secondo i quali il mercato evolve e al funzionamento delle
variabili di marketing proposte dall’impresa;
e il sistema di valutazione, reporting e controllo necessario per misurare 1’effettivo
raggiungimento delle finalita e degli obiettivi dell’impresa orientata al mercato.
Si tratta dunque di un processo che si articola attraverso le classiche fasi di qualunque
processo di management: analisi, pianificazione, realizzazione e controllo.
Nella prima fase, quella analitica e conoscitiva, due sono le dimensioni che possono
essere indagate, I’ambiente esterno e quello interno all’impresa. L’obiettivo a questo
livello ¢ quello di ridurre il grado di incertezza e di complessita che sempre pill deriva
dall’ambiente stesso. Due sono gli ambiti nei quali 1’analisi dell’ambiente viene a
declinarsi:
¢ il macroambiente, formato dalle forze esterne sulle quali I’impresa non ha alcuna
possibilita di agire, ma dalla cui analisi riesce a comprendere le minacce e le
opportunita che si vanno generando nel contesto cui essa si riferisce,
¢ il microambiente, formato dalla stessa impresa e da tutti coloro che fanno parte
della filiera allargata in cui I’impresa opera, ovvero i fornitori, gli intermediari, i
concorrenti e i clienti. Dall’analisi del microambiente 1’impresa ha la possibilita di
cogliere i propri punti di forza e di debolezza.
Per quanto riguarda poi I’ambiente socio-culturale, grande rilievo assumono per le imprese
1 sistemi di credenze, valori € norme che caratterizzano le diverse realta e che influenzano i
comportamenti di interazione, di acquisto e di consumo degli individui; le evoluzioni delle

tecnologie, che caratterizzano 1’ambiente tecnologico, incidono sui processi produttivi
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sulle modalita di trasferimento al mercato attraverso i canali distributivi di prodotti e
servizi, sui sistemi di comunicazione e sulla gestione delle relazioni con il mercato. Infine
acquista sempre piu rilievo I’ambiente fisico, formato dall’insieme delle risorse e dalle
caratteristiche naturali del territorio in cui I’'impresa si trova ad operare.

Una volta definiti gli elementi che caratterizzano 1’ambiente pit ampio in cui I’impresa si
muove, si procede con livelli sempre maggiori di focalizzazione. Si definiscono il settore e
i suoi confini, si comprendono le regole del gioco concorrenziale, si stimano le possibili
conseguenze sul piano competitivo e reddituale della concorrenza allargata, si definiscono
gli ambiti di rivalita, di concorrenza potenziale, di limitazione alla concorrenza e cosi via:
si sposta dunque 1’attenzione sugli attori del microambiente.

Va specificato che nei mercati la rivalita tra imprese ¢ sempre volta alla conquista e alla
conservazione delle preferenze della domanda, quindi dei consumatori e dei clienti; poiché
i clienti tendono a preferire 1’offerta di quelle imprese che meglio di altre offrono loro
prodotti adatti a soddisfare le proprie esigenze, il collegamento logico tra analisi della
concorrenza e analisi dei comportamenti dei consumatori e dei clienti risulta strettissimo.
Si tratta di indagare il consumatore cercando di coglierne le esigenze, i bisogni e i
comportamenti, considerando tutte le sue dimensioni, qualitativa e quantitativa,
emozionale e razionale, statica e dinamica, ecc.

Un’altra componente della fase analitico-conoscitiva, con riferimento alla dimensione del
microambiente, ¢ 1’analisi della distribuzione: tra impresa e mercato finale si situano alcuni
intermediari, il pit importante dei quali ¢ rappresentato dalle realta che operano nel settore
della distribuzione commerciale; ¢ allora necessario conoscerne le caratteristiche
strutturali, saper comprendere i comportamenti delle imprese commerciali, individuarne le
logiche competitive e le modalita con cui esse possono essere affrontate dall’impresa. Ma
I’impresa deve guardare anche al proprio interno, valutando in modo oggettivo le risorse di
cui dispone e che puo acquisire: ’analisi delle risorse parte proprio da un inventario di
quelle disponibili per capire quale contributo esse possono dare alla strategia dell’impresa:
si possono distinguere tre tipi di risorse, quelle tangibili, quelle intangibili e quelle umane.
Nelle prime rientrano le risorse finanziarie e fisiche, nelle seconde le tecnologie, la
reputazione e la cultura. Le risorse per altro da sole non bastano, ma devono essere

trasformate in competenze: core competences (Prahalad & Hamel, 1990), competenze
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distintive, competenze chiave identificano le competenze che generano vantaggio
competitivo.

Sulla base delle informazioni raccolte nella fase analitica, I’impresa ¢ in grado di affrontare
il momento decisionale del processo di marketing. Esso comprende decisioni strategiche e
decisioni operative: le prime riguardano soprattutto le scelte prodotto-mercato, ovvero
quelle che posizionano I’impresa in un certo ambito economico, una volta scelto il contesto
di mercato, I’impresa deve dare seguito alle proprie decisioni sul piano operativo. Si entra
allora nel dettaglio delle singole variabili di marketing management, racchiuse nel concetto

di marketing mix, che verra approfondito nel paragrafo seguente.

1.2.1.3 Le 4 P: Product, Price, Placement, Promotion

Il concetto di marketing mix, pur non recente (Borden, 1964) e da alcuni criticato per
I’estrema semplicita che mal si concilia con la complessita dei mercati (Troilo, 1993),
rappresenta un punto di riferimento utile piano concettuale e condiviso nella pratica delle
imprese. Concettualmente il marketing mix si rifa alle due dimensioni dell’analisi del
mercato, la domanda e la concorrenza, e in esso devono essere sintetizzate le capacita
dell’impresa e le risorse sulle quali si fonda il vantaggio competitivo.

Tradizionalmente le variabili che formano il marketing mix sono quattro, le politiche di
prodotto, di prezzo, distributive e di comunicazione.

Il prodotto rappresenta il vettore relazionale piu rilevante nell’ambito delle diverse leve di
marketing: attorno ad esso ruotano le diverse funzioni aziendali, che concorrono in diverso
modo o alla sua realizzazione concreta, o al suo trasferimento lungo la rete commerciale e
logistica.

Uno dei temi piu attuali e dibattuti relativi al tema delle politiche di prodotto ¢ quello
dell’innovazione, uno dei fattori caratterizzati 1 settori in crescita e le imprese vitali e di
successo. L’innovazione che conta, sia per I'impresa che per il mercato, deve essere
cogenerata dalla scienza e dal cliente; la cogenerazione puo essere effettiva, nel momento
in cui il prodotto innovativo nasce dall’interazione fornitore-cliente, oppure simulata,
quando I’impresa innovatrice presta attenzione allo sviluppo di un nuovo prodotto in grado
di soddisfare le esigenze dei clienti.

L’innovazione continua declinata a livello di prodotto trova ragione in una serie di

motivazioni legate al contesto ipercompetitivo in cui si trova la maggior parte dei settori,
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quali il mantenimento della leadership e dell’immagine di leader dell’innovazione, la
difesa della quota di mercato, I’entrata in mercati nuovi e importanti, la difesa da parte
dell’impresa dell’entrata di nuovi concorrenti, lo sfruttamento delle sinergie produttive e/o
distributive. In questa prospettiva ¢ necessario in primo luogo che le imprese identifichino
dei driver e delle dimensioni valoriali attorno ai quali orientare I’innovazione e tradurla
nello sviluppo di proposte d’offerta e dunque di prodotti; in secondo luogo lo sviluppo di
un nuovo prodotto trova coerenza e coordinamento nella razionalizzazione delle attivita in
una serie di fasi che in letteratura fin dagli anni 60 erano proposte secondo una logica
sequenziale.

Tale modello presenta perd oggi delle criticita creando la necessita di passare da un
modello sequenziale, che connette le varie aree che partecipano allo sviluppo e i soggetti
che operano per il progetto, a logiche che vedono coinvolte, fin dalla genesi delle idee
iniziali, tutte le funzioni aziendali nonché gli attori esterni piu rilevanti per il processo e
dunque anche i clienti. Si tratta di una riprogettazione del processo mediate i principi del
concurrent engeneering, secondo il quale ’avvio di un’attivita non presuppone la
conclusione di quella precedente, ma ¢ auspicabile una parziale sovrapposizione delle fasi,
rendendo il processo pil veloce rispetto alla logica sequenziale.

Una proposta coerente con il modello in parallelo che ¢ andato configurandosi vede il
ricondursi dei momenti fondamentali del processo di sviluppo di un nuovo prodotto in tre
grandi fasi (Grandinetti, 2008):

e la fase di esplorazione, che ha inizio con la fase di generazione delle idee e si
conclude con la definizione del concept del nuovo prodotto;

e la fase di sperimentazione, che consiste nella progettazione del prodotto e la sua
traduzione operativa a livello produttivo, la sua analisi economica e la valutazione
delle potenzialita di successo legate alla sua collocazione sul mercato;

e la fase di predisposizione del lancio del prodotto sul mercato.

Lo sviluppo di nuovi prodotti, per quanto rilevante, non esaurisce 1’orizzonte strategico e
gestionale con il quale I'impresa si confronta con il proprio portafogli clienti; la necessita
di gestire in modo dinamico il prodotto sia singolarmente sia in considerazione della sua
posizione rispetto all’offerta complessiva dell’impresa rappresenta oggi una dimensione

imprescindibile per le imprese.
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Il modello del ciclo di vita del prodotto costituisce allora una modalita di rappresentazione
e di enfatizzazione della dimensione evolutiva che deve caratterizzare il prodotto e la sua
gestione. L’andamento delle vendite di un prodotto viene presentato nella forma di una
curva logistica all’interno della quale si distinguono quattro fasi diverse (introduzione,
sviluppo, maturita e declino).
Nel corso degli anni sono state avanzate diverse critiche a tale modello in quanto si €
evidenziato che esso non pu0 essere applicato universalmente a classi di prodotto (per
esempio toiletries), tipi (creme, deodoranti) e marche. Inoltre 1’utilizzo di una stessa curva,
senza tener conto delle specifiche tipologie e del settore di appartenenza, ¢ un’eccessiva
semplificazione. Alla curva classica viene contrapposto allora lo sviluppo delle vendite di
quei prodotti che non richiedono una lunga fase d’introduzione prima di raggiungere livelli
di vendita consistenti; ci sono poi altri prodotti che nella fase di maturita o declino,
dapprima fanno registrare tassi di crescita negativi e poi si riportano su variazioni
percentuali delle vendite di nuovo crescenti. La curva piramidale si adatta a classi e tipi di
prodotti, la sua estensione ¢ dovuta, per le classi di prodotto, all’introduzione di nuovi tipi
e per i tipi, all’ingresso di nuove marche.
La seconda leva di marketing ¢ quella del prezzo, il quale pud essere visto o come la
sintesi economica di quanto si ¢ costruito con le politiche di prodotto/servizio, distributive
e di comunicazione, oppure puod essere studiato congiuntamente alle politiche di prodotto,
in quanto prodotto e prezzo costituiscono gli elementi centrali su cui si fonda 1’offerta
dell’impresa.
Il prezzo ¢ un elemento fondamentale della concorrenza: costi, valore per il cliente e
concorrenza sono infatti i tre parametri fondamentali per determinare i prezzi e per definire
una politica di prezzo. Cercando di darne una definizione, il prezzo puo essere definito
come un’espressione economicamente tangibile e monetaria del sacrificio che il cliente
deve sopportare per acquisire e utilizzare i valori inseriti nei beni che acquista (Fiocca &
Sebastiani, 2010).
Gli obiettivi specifici possibili attraverso la determinazione del prezzo possono essere
schematizzati nel modo seguente:

e obiettivi di profitto: il prezzo viene determinato per massimizzare i profitti

oppure per conseguire un livello accettabile degli stessi;
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e obiettivi di volume: la determinazione del prezzo permette di raggiungere un
certo livello delle vendite o un certo tasso di crescita di queste ultime espresse
in quantita fisiche o in fatturato;

e obiettivi incentrati sulla concorrenza: 1'impresa fissa il prezzo con lo scopo di
adeguarsi (in senso ampio) alle scelte della concorrenza.

Il prezzo influenza la domanda, la redditivita aziendale, il posizionamento e si presta in
modo immediato al confronto con le marche concorrenti.

La fissazione e la formulazione delle politiche di prezzo riferita alla determinazione del
valore per il cliente si deve fondare innanzi tutto su un’analisi del valore, che conduca a
una quantificazione piu precisa possibile degli elementi dell’offerta che costituiscono il
valore (Fiocca, Snehota & Tunisini, 2009). Solo successivamente sara possibile
identificare delle gerarchie tra le variabili considerate e 1’esistenza di rapporti di
complementarieta e/o di sostituzione tra 1 fattori determinanti 1’ offerta (Busacca, Costabile
& Ancarani, 2004).

Naturalmente il valore per il cliente non ¢ un dato oggettivo, statico, ma ¢ il risultato delle
percezioni e delle valutazioni che il cliente fa di tutte le componenti dell’offerta,
confrontandole con le proprie esigenze e mettendole a confronto con offerte concorrenti e
sostitutive. Dal rapporto tra i benefici per il cliente e i costi che deve sopportare si
individua il valore per il cliente: ai fini della definizione del prezzo, si deve tradurre in
termini economici tale rapporto; si parla, in proposito, di “valore economico per il cliente”
(Economic Value for the Customer, EVC) che puo essere definito nel modo seguente:
EVC=P-R +M + S + G, dove P ¢ il prezzo, R il valore residuo del bene, M i costi di
manutenzione, S i costi di sostituzione e G quelli di gestione.

Al valore per il cliente si contrappongono i costi e gli investimenti che hanno reso possibile
la generazione del valore stesso . L’orientamento ai costi nella definizione del prezzo di
vendita ¢ il piu utilizzato dalle imprese, inoltre 1’analisi dei costi permette di esprimere
giudizi di convenienza sui prezzi: ci0 ¢ possibile suddividendo i costi complessivi nelle
complessivi nelle componenti di costo fisso e di costo variabile. Cosi facendo si possono
calcolare per i diversi prodotti i margini di contribuzione che rappresentano un riferimento
importante sia nelle politiche di prezzo, sia quando si devono prendere decisioni alternative

come se lanciare o meno un prodotto, se entrare in un canale distributivo, ecc. Il margine di
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contribuzione ¢ dato da: MC = Ri — C, dove Ri sono i ricavi € C sono i1 costi diretti
imputabili alla produzione di quel bene.

Nelle strategie di pricing le strutture del mercato e concorrenziali sono fondamentali: esse
influenzano le decisioni di prezzo, conferendo maggiori o minori gradi di liberta d’azione e
di iniziativa all’impresa. Un’altra leva del marketing ¢ costituita dalla distribuzione
(placement), intesa come un insieme di fasi finalizzate a mettere a disposizione degli
acquirenti tutti 1 beni/servizi prodotti.

Le funzioni principali della distribuzione (Lambin, 2004) sono il trasporto (dal luogo di
produzione a quello di utilizzo), il frazionamento (dato che le imprese trovano pil
convenienza nel produrre elevate quantita mentre 1 clienti effettuano generalmente acquisti
in quantita ridotte, la distribuzione permette ad ambedue i soggetti di operare secondo le
“dimensioni” preferite: 1 distributori acquistano infatti in grandi quantita dal produttore e
vendono in piccole dosi ai clienti/utilizzatori), il magazzinaggio, I’assortimento, il contatto
(in quanto la distribuzione conserva per poi rivendere tutti i beni realizzati dalle imprese, li
combina in modo tale da offrire assortimenti di prodotti molto ampi e, grazie ai suoi punti-
vendita, permette alle imprese produttrici di entrare in contatto con numerosi potenziali
clienti) e I’'informazione (il distributore, essendo a contatto diretto con la domanda, riesce a
percepire meglio le informazioni provenienti dal mercato).

L attivita distributiva assume quindi un importantissimo ruolo negli scambi in quanto
questa permette, ad esempio, la moltiplicazione dei contatti a favore delle imprese di
produzione le quali, rivolgendosi ad un numero ridotto di intermediari, possono
raggiungere un numero elevatissimo di potenziali clienti; la distribuzione, inoltre, permette
alle imprese industriali di conseguire economie di scala, cioe di ridurre 1 costi medi di
produzione legati alla possibilita di produrre in grandi quantita.

La scelta fondamentale da parte di un’azienda di produzione ¢ quella dell’individuazione
del canale di distribuzione in cui operare, inteso come “percorso” compiuto dai beni/servizi
per giungere dal produttore all’utente finale.

All’interno di ogni canale, la distribuzione si compie con l’intervento di uno o piu
intermediari commerciali: nel marketing essi sono solamente quei soggetti che operano
acquistando la proprieta del bene per cederla a terzi in un secondo momento;

tradizionalmente, gli intermediari sono rappresentati dai Grossisti e dai Dettaglianti.
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Il canale puo cosi configurarsi nelle seguenti modalita: canale diretto, in cui non esistono
intermediari commerciali (in senso stretto) e canale indiretto, che puo essere breve, se
esiste solo un intermediario, o lungo, se esistono almeno due intermediari.

La scelta del canale di distribuzione dipende fondamentalmente da tre fattori:

e caratteristiche del mercato: dimensione e tasso di crescita della domanda, presenza
di molti o pochi intermediari, ecc.;

e caratteristiche dell’impresa: risorse finanziarie, tecnologiche ed umane a
disposizione, tipologia di processi produttivi, ecc.;

e caratteristiche dei prodotti: voluminosita, complessita tecnica, deperibilita,
comportamento di acquisto (convenience, shopping e specialty goods), ecc.

Successivamente alla scelta del canale di distribuzione, ogni azienda dovra definire il
livello di copertura del mercato servito, scegliendo il numero di punti-vendita da rifornire
del proprio prodotto sul totale dei PdV disponibili. In relazione a tutti i fattori gia citati
(con particolare riferimento alle tipologie di convenience, shopping e specialty goods) si
potra scegliere quale livello adottare, al fine di pervenire ad una copertura totale o parziale
del mercato. In tal senso, sara possibile pervenire a 3 differenti soluzioni:

e distribuzione intensiva: il livello di copertura del mercato ¢ massimo, in quanto se il
cliente non trova il bene presso il PdV, ne acquistera uno della concorrenza
(prodotti ad acquisto corrente);

e distribuzione selettiva: il prodotto dell’azienda ¢ presente solo presso alcuni
rivenditori, 1 quali si caratterizzano per competenza tecnica, ubicazione favorevole
e qualita del servizio erogato; il distributore, in questo caso, diventa
particolarmente influente sulla scelta d’acquisto del potenziale cliente (shopping
goods);

e distribuzione esclusiva: ’azienda distribuisce il prodotto/servizio attraverso un solo
distributore per area geografica, il quale nella maggior parte dei casi si impegna a
non distribuire anche prodotti concorrenti. L’intermediario possiede generalmente
una forte immagine che concorre, insieme all’esclusivita del bene, a differenziare
I’intero servizio offerto, per il quale I'ubicazione non ¢ fondamentale poiché il
potenziale cliente ¢ disposto a sostenere forti costi di trasporto pur di acquistare il

bene stesso (specialty goods).
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La quarta leva del marketing mix ¢ rappresentata dalla promozione (promotion), che deve
essere intesa come ’insieme di tutti quegli strumenti di comunicazione e di relazione che
I’impresa dovrebbe gestire in maniera integrata con il duplice scopo di informare,
coinvolgere, convincere il consumatore, spingendolo all’acquisto e all’accordo di fiducia, e
di promuovere ’offerta aziendale, creando attorno ad essa il consenso dei pubblici di
riferimento interni ed esterni.

E’ pertanto utile suddividere tutte le attivita e gli strumenti di comunicazione, che I’azienda
attua ed utilizza, in tre macrocategorie:

e comunicazione di prodotto, insieme di quelle attivita e di quegli strumenti che sono
rivolti principalmente al pubblico dei clienti, attuali o potenziali, e che sono
finalizzati sia a promuovere 1’acquisto dell’offerta aziendale, beni o servizi (e in tal
caso si parla di comunicazione commerciale), che a crearne e mantenerne un
posizionamento e un’immagine positiva (in tal caso si parla di comunicazione di
product image).

e comunicazione interna, insieme di quelle attivita e di quegli strumenti finalizzati a
supportare 1’attuazione di politiche di sviluppo e di relazione con le risorse umane
interne all’organizzazione.

e comunicazione esterna, insieme di attivita e strumenti che 1’azienda utilizza sia per
promuovere un’immagine positiva di se stessa in qualita di soggetto istituzionale,
rivolgendosi ad un pubblico differenziato costituito dai media, istituzioni ed
opinione pubblica (si parla allora di comunicazione di corporate image), sia per
creare relazioni e sinergie con altri soggetti significativi al fine di sviluppare
occasioni e opportunita di business development.

La comunicazione di marketing ¢ composta da una pluralita di strumenti, i pill importanti
dei quali formano il mix promozionale. Essi sono la pubblicita, la promozione delle
vendite, al consumatore e al trade, gli strumenti di comunicazione istituzionale e di
relazioni esterne finalizzati alla promozione di specifici prodotti e/o marche
(sponsorizzazioni, convention ecc.), il personal selling, la comunicazione di marketing
interattiva, dalla direct mail alla web advertising.

Per sales promotion, ossia promozione delle vendite, si intende tutta quella serie di attivita
diverse che vengono utilizzate dall’azienda per spingere ulteriormente la propria offerta

verso 1 suoi destinatari o per sollecitare questi ultimi a richiederla e acquistarla. Chi ha
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provato a contare le singole forme promozionali, ne ha contate piu di cento (Castaldo e
Mauri, 1993); ¢ chiaro che una tale abbondanza di soluzioni non si giustificherebbe se a
essa non corrispondesse un’altrettanto ampia varieta di obiettivi perseguibili: infatti con le
sales promotion si puo fidelizzare il cliente, per esempio con le raccolte punti, si puo
invogliare all’acquisto di un nuovo prodotto (offerta lancio), si possono mascherare
diminuzioni di prezzo, si puo arricchire la dimensione ludica della marca, per esempio con
1 concorsi a premi e i giochi, e, ancora, si pu0 utilizzare la sales promotion per promuovere
cause sociali ed eticamente importanti a sostegno di organizzazioni non-profit ecc.

La promozione delle vendite si rivolge a due target principali: il consumatore/acquirente e
il trade e rappresenta un elemento di collegamento fondamentale tra consumer e trade
marketing.

Le consumer promotion agiscono sul cliente nella sua duplice posizione di acquirente e
consumatore; nel primo caso agiscono in prevalenza sul punto di vendita, mentre quando il
target ¢ il consumatore possono essere messe in atto anche al di fuori dei negozi. Questo
tipo di promozioni ha come obiettivi quelli di aumentare i livelli di fidelizzazioni dei
clienti, incrementare la percezione di valore della marca, sollecitare la prova del prodotto
diminuendo il rischio percepito da parte del potenziale cliente, incentivare 1’acquisto di
quantitativi superiori a quelli normalmente acquistati per saturare nel breve periodo le
scorte del cliente e frenare cosi le vendite dei concorrenti, produrre effetti di trascinamento
da una marca consolidata a un’altra o sostenere le vendite di una in difficolta. In ogni caso,
le vendite promozionali devono essere limitate nel tempo perché, se cosi non fosse,
perderebbero la  caratteristica  dell’occasione e  diminuirebbe 1’appeal per
I’acquirente/consumatore finale.

Le trade promotion sono invece tutte quelle attivita promozionali indirizzate agli
intermediari commerciali e, di norma, consistono di incentivi di natura economica sotto
forma di sconti, offerte promozionali e investimenti per lo sviluppo di attivita di marketing
e di comunicazione congiunte. In alcuni casi, la promozione al trade si attua con incentivi
anche non monetari che premiano i punti di vendita che hanno ottenuto le migliori
performance. I benefici della trade promotion possono riguardare solo 1’intermediario

commerciale e o essere trasferiti in toto o in parte al consumatore.
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1.2.1.4 Le promozioni di prezzo e la loro efficacia: analisi della letteratura

Ogni anno le aziende investono ingenti risorse economiche nelle promozioni; sebbene
diverse ricerche documentino il successo di strategie quali quelle di pricing e di promotion
nelle vendite (Guadagni & Little, 1983; Gupta, 1988; Neslin, Henderson & Quelch, 1985),
c’¢ una certa preoccupazione circa le implicazioni a lungo termine di queste attivita. Per
usare gli sconti in modo efficace i manager devono conoscere il legame esistente tra le
attivita di pricing e le attese del consumatore: quest’ultimo infatti stabilisce un prezzo di
riferimento per un determinato prodotto o un brand (Monroe, 1979; Winer, 1986), che
riflette le sue attese formatesi dalla precedenti attivita di pricing applicate al
prodotto/brand; il consumatore poi, sempre a partire da questo riferimento, valuta anche il
suo prezzo futuro.

L’approccio di Lattin e Bucklin (1989) differisce dalle ricerche precedenti in due modi:
innanzitutto secondo gli autori le attivita promozionali precedenti influenzano il successivo
comportamento di scelta, mentre secondo altri (Dadson, Tybout & Sternthal, 1978) il
consumatore meno probabilmente riacquista un prodotto dopo che ¢ stato posto in
promozione, piuttosto che quando il prodotto non ¢ mai stato promosso; un altro lavoro
empirico (Guadagni & Little, 1983) suggerisce che un precedente acquisto fuori
promozione ¢ indice di maggiore fedelta al brand, piuttosto che un acquisto di un prodotto
in promozione. Inoltre sempre secondo Lattin e Bucklin (1989), il consumatore che & stato
esposto ad un prodotto per un breve (o addirittura nullo) periodo, non si aspettera di vedere
tale prodotto in promozione in futuro, ma ne momento in cui €sso verra promosso, il suo
punto di riferimento cambiera e si aspettera di vederlo in promozione anche in futuro,
questo punto di vista si differenzia dai modelli di attese continue di Winer (1986) e Roman
e Bass (1986), con i quali ¢ possibile fare un confronto.

Alcuni studi sul comportamento dei consumatori e sulla percezione del prezzo (Allen,
Harrell & Hutt, 1976; Conover, 1986) mostrano che solo il 50% dei consumatori riconosce
I’esatto prezzo degli articoli che hanno comprato: in realta essi fanno attenzione al prezzo
del prodotto sul punto di vendita, ma non riescono a ricordarlo per un lungo periodo. La
ricerca di Dickson e Sawyer (1986) conclude che poco piu della meta dei consumatori (il
57,9%) sostiene di aver controllato il prezzo degli articoli scelti e circa 1 su 4 (il 21,6 %)
riporta di aver controllato il prezzo di un altro brand alternativo. Le principali ragioni

riportate da coloro che ha controllato i prezzo sono: “semplice abitudine, il prezzo mi aiuta
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a scegliere, a decidere quanto comprare, se comprarlo”; solo il 13,9% dice di controllarlo
per ricordarlo fino alla volta successiva e solo il 12,8% dice di controllarlo con gli altri
supermercati. I consumatori che invece non fanno attenzione al prezzo sostengono che “era
una situazione in cui il prezzo non era cosi importante” (67,8%) o lo conoscevano gia. In
questo studio, gli autori si aspettavano che intervistando subito i soggetti, questi avessero
delle performance di ricordo migliori rispetto a coloro che venivano intervistati
minuti/ore/giorni dopo ’acquisto, ma cio non si verifico: 1 soggetto su 5 non riusciva a
ricordare alcun prezzo, il 47,1% dei soggetti riportava il prezzo esatto, mentre il 31,8% ne
dava una stima poco accurata. I consumatori che acquistano un item in offerta affermano di
effettuare una maggior ricerca e di porre maggior attenzione al prezzo e alla presa di
decisione, tuttavia essi non spendono molto tempo sul punto di vendita né il ricordo del
prezzo era molto accurato: in media ricordano di aver pagato un prezzo del 10% piu basso
di quello reale.

Il pricing non ¢ la sola attivita in grado di influenzare le attese dei consumatori: le
promozioni dei dettaglianti (con le quali non si intendono tanto le manovre sui prezzi, ma
I’'uso di speciali display o altri elementi all’interno del punto di vendita) hanno avuto un
impatto sempre pit consistente nel comportamento di scelta dei consumatori. Hutchinson
(1989) sostiene che le offerte speciali che non sono affiancate da nessun’altra indicazione
come, appunto, un display o una pubblicita, sono meno efficaci; una spiegazione ¢ data dal
fatto che molti consumatori non notano il prezzo speciale o lo sconto a meno che la loro
attenzione non sia attratta da qualcos’altro rispetto la sola etichetta del prezzo.

Uno studio approfondito relativo alle promozioni e alla loro efficacia ¢ quello di Chiara
Mauri (1994). Nel suo articolo delinea tre macroprofili di possibili consumatori: il primo ¢
quello del consumatore con un atteggiamento positivo e nel contempo una fedelta elevata
nei confronti di una determinata marca, il suo insieme evocato ¢ molto ristretto ed egli
partecipa alle promozioni solo quando interessano la “sua” marca. La riduzione della forza
delle preferenze si accompagna ad un aumento della sensibilita alle promozioni, che si
manifesta secondo due modalita differenti: nella prima, la promozione diventa un elemento
differenziale delle alternative di offerta che il consumatore pone a confronto. L’attivazione
di un’operazione promozionale su una o piu marche dell’insieme evocato pud provocare
una modifica della struttura logica del sistema valutativo rendendola maggiormente

complessa, poiché la promozione, introducendo elementi nuovi di differenziazione
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dell’offerta, aumenta il livello di coinvolgimento. Portata alle estreme conseguenze, la
situazione appena descritta puo risolversi nella terza configurazione tipica, che si verifica
quando il consumatore affida le proprie scelte in buona parte all’esistenza di promozioni,
ricostruendo di volta in volta il paniere delle alternative sostituibili includendovi solo le
marche in promozione.

A questi tre macroprofili corrispondono altrettanti modelli di acquisto diversi. Il primo tipo
di consumatore non si “arrende” alle promozioni e ne trae vantaggio solo se queste sono
offerte sulle marche che preferisce: se molti consumatori manifestassero tale
comportamento, le quote di mercato delle marche sarebbero strutturalmente stabili. Il
secondo tipo di consumatore ha una sensibilita alle promozioni di tipo passivo e aggiorna
di volta in volta le proprie preferenze, con il risultato che la probabilita di acquisto di una
specifica marca ¢ fortemente condizionata dalle contingenze del mercato. Le quote di
mercato delle marche concorrenti sono quindi relativamente instabili nel breve periodo. Il
terzo profilo-tipo fa riferimento al consumatore che cerca innanzitutto le promozioni e che
quindi organizza le proprie preferenze solo all’interno delle marche promozionate.

Secondo Busacca e Mauri (1994) I’ efficacia di una promozione ¢ il grado di
raggiungimento delle finalita perseguite dall’impresa attraverso I’azione promozionale in
un dato intervallo di tempo. E’ interessante notare che nella letteratura ci sono pareri
discordanti su quali siano le promozioni piu performanti: una ricerca di Food ( settembre
2004) riscontra che per I’industria funzionano meglio sconti percentuali e le iniziative
costumer relationiship management, mentre per le GDO sono maggiormente efficaci il
taglio del prezzo e il programma fedelta.

L’efficacia della promozione risulta dall’effetto combinato di diversi elementi come la
categoria o la marca prescelta, il target, il valore dell’incentivo, la scelta del momento in
cui effettuare I’azione, il mezzo e il messaggio con cui veicolarla, Pellegrini (1997) al

(13

riguardo evidenzia infatti che “... molte delle questioni aperte in tema di efficacia
promozionale riguardano la separazione degli effetti legati all’entita dello sconto dagli
effetti legati alle modalita di comunicazione dello stesso”. La complessitd di questa
situazione spiega perché nel 2004, 1’80% dei marketing manager non fosse soddisfatto
della possibilita di misurare le performance delle proprie attivita, e il 90% sottolineasse

I’importanza di sviluppare nuove misure di performance negli anni successivi (campione

di 320 aziende americane).
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Il problema della misura dell’efficacia di un’azione promozionale ¢ abitualmente risolto
circoscrivendo 1’analisi ad un fenomeno misurabile: I’effetto vendite. Gli indicatori
utilizzati sono le vendite incrementali, calcolate sottraendo alle vendite effettuate in un
certo periodo promozionale le vendite cosiddette “normali” nel periodo stesso e
sommando algebricamente le vendite perse e guadagnate, prima e dopo la promozione, a
causa degli effetti lead e lag (quelle cioe che si verificano in anticipo o in ritardo rispetto
alla promozione stessa) la variazione della quota di mercato e la redemption, ossia la
risposta tangibile dei consumatori, che dimostrano I’acquisto della marca utilizzando un
coupon, completando una raccolta punti e cosi via. Questi indici hanno pero dei limiti: i
primi due ad esempio non permettono di misurare il raggiungimento di obiettivi di pil
lungo periodo come I’aumento del numero di acquirenti della marca, 1’aumento della
esclusivita di utilizzo e lo sviluppo di brand loyalty. Inoltre un’elevata redemption non ¢
necessariamente specchio di una promozione efficace: 1 consumatori che redimono
possono essere semplicemente clienti abituali che avrebbero acquistato comunque il
prodotto senza incentivo, oppure molti consumatori interessati a quella specifica
promozione possono redimere molti coupon/premi ciascuno, senza sviluppare fedelta alla
marca al termine della promozione.

Negli ultimi anni la disponibilita dei dati di sell-out da scanner ha rappresentato un primo
grande progresso nel campo della misura delle promozioni. I dati demografici e
comportamentali dei clienti, raccolti e resi disponibili nel database di marketing, possono
essere opportunamente incrociati con i dati di sell-out dei prodotti per ridurre i difetti dei
metodi basati sull’effetto vendite, sviluppare misure prima inaccessibili (se non tramite
ricerca di mercato campionaria) che soddisfano le esigenze di verifica di specifici obiettivi,
quali quelli centrati sul consumatore e di lungo periodo; permettono di attivare un processo
di accumulazione di conoscenza attorno alle azioni promozionali dell’impresa sulla quale
fare leva per affinarla nel tempo (ad esempio una registrazione nel database della risposta
dei consumatori alle diverse promozioni puo tradursi in una segmentazione basata sul
comportamento promozionale, da utilizzare come base per sviluppare azioni efficaci);
infine rendono possibile la modifica degli aspetti del rapporto industria-distribuzione che
attengono alla valorizzazione dell’attivita promozionale e all’intrapresa di azioni congiunte

(Ziliani, 2005).
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Dalla revisione della letteratura si ¢ potuto notare il fatto che tale ambito si studio non sia
mai stato approfondito dal punto di vista neuroscientifico: uno degli obiettivi della nostra
tesi sara proprio quello di indagare a livello cerebrale quali sono le aree attivate alla vista

di prodotti in offerta e quindi le scelte effettuate dai nostri soggetti.

1.2.2 Che cos’¢ il Neuromarketing

Il Neuromarketing ha come oggetto di analisi il comportamento del consumatore in
risposta a degli stimoli e all’ambiente indagato mediante strumenti di neuroimmagine; la
specificita di questa disciplina ¢ di includere oltre al piano cognitivo anche quello
comportamentale, approfondendo il concetto di scelta declinandola in comportamenti di
acquisto consumo (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007).

L’ambito del Neuromarketing chiede di focalizzare diverse variabili tra cui le tipologie di
prodotto, contesto, stili di comportamento e lo studio di comportamenti interindividuali,
aspetti in parte non contemplati dalla neuroeconomia. Nello specifico quindi il
Neuromarketing include non solo I’analisi del modo in cui ¢ possibile influenzare la scelta
d’acquisto del consumatore da un punto di vista neuropsicologico, ma piuttosto si propone
di comprendere, spiegare e predire i comportamenti individuali, di gruppo e organizzativi.
I1 Neuromarketing attraverso I’impiego di tecniche di brain image separa il vissuto
cognitivo del soggetto dall’attivazione delle aree cerebrali riferite ai differenti stati mentali
di cui lo stesso soggetto pud non avere consapevolezza cosciente, fornendo cosi un
supporto e un completamento alle ricerche di marketing classiche.

L’applicazione delle tecniche di imaging cerebrale in relazione a problemi di marketing
dovrebbe riuscire a far comprendere piu approfonditamente I’impatto di particolari
strategie di marketing sui soggetti e piu in generale far conoscere meglio aspetti del
funzionamento cerebrale relativi a problemi nel campo del marketing.

Per trattare la relazione esistente tra le neuroscienze e le ricerche di marketing riporteremo
risultati specifici e implicazioni in questo recente campo di studio facendo una panoramica
centrata sui fattori del marketing mix descritti nel capitolo precedente (product, price,
pleacement, promotion) in connessione alle attivazioni neuronali evocate dagli stimoli
derivanti da ognuno di questi strumenti e il significato attribuito.

Considerando le ricerche di marketing sul prodotto, gli studi effettuati da Erk et al. (2002)

si propongono di capire come il cervello umano processi differenti prodotti in base al loro
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design; I’esperimento, che prevedeva 1’utilizzo della fMRI, ha mostrato come la visione di
macchine sportive evocasse una piu ampia attivita delle zone frontali cerebrali (in
particolare obitofrontali, cingolo anteriore) che non la visione di macchine utilitarie.
Queste aree cerebrali sono associate a stimoli piacevoli e di gratificazione dell’uomo,
risulta quindi che le aree di ricompensa sono attivate da prodotti che godono di una
reputazione di status simbol a cui corrisponderebbe ricchezza e “potere sociale”. Da questo
studio si evidenzia una relazione tra il design dei prodotti e le decisioni d’acquisto degli
stessi, le attivazioni cerebrali legate all’attivita dei sistemi di ricompensa sono legati ad un
design accattivante del prodotto. Queste evidenze potrebbero quindi aiutare a prevedere il
comportamento d’acquisto dei soggetti scegliendo strategie pill mirate.

Riguardo alle politiche di prezzo, la seconda leva del marketing mix, Knutson et al (2007)
esaminano 1 correlati neurali legati agli effetti negativi sui prezzi, nell’esperimento che
prevedeva come il precedente 1’utilizzo della fMRI, il soggetto doveva risolvere un
esercizio in cui vedeva prima un prodotto e poi lo stesso con le informazioni sul
prezzo corrispondente e al termine doveva decidere se acquistare o meno il prodotto
corrispondente. I risultati hanno mostrato che l'attivazione del nucleo accumbens (attivata
attraverso una anticipazione di guadagno) ¢& correlata con le preferenze di prodotto,
l'attivazione dell'insula (attivata attraverso una anticipazione di perdita) con prezzi elevati,
e l'attivazione della corteccia mediale prefrontale (attivata attraverso la prospettiva dei
guadagni e delle perdite) con prezzi ridotti.

I risultati supportano I'ipotesi che i cambiamenti di attivita nell’ insula potrebbero riflettere
la percezione di una perdita e quindi la rappresentazione neurale di un effetto prezzo
negativo, in futuro questa informazione potrebbe essere importante per l'identificazione dei
prezzi limite da imporre ad alcuni prodotti.

Gli studi sulla relazione tra i correlati neurali e le comunicazioni sono stati effettuati da
Kenning et al. (2007b) e Plassmann et al. (2007c), I’attivita cerebrale dei soggetti veniva
misurata attraverso I’ fMRI mentre valutavano ’attrattivita di diverse pubblicita, i risultati
mostrano che una pubblicita che ¢ stata valutata come interessante ha portato all’
attivazione di aree del cervello associate con l'integrazione delle emozioni nel processo di
scelta (corteccia prefrontale ventromediale) e la percezione di premi (striato ventrale /

nucleo accumbens). Kenning et al (2007b) concludono affermando che annunci
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interessanti possono fungere da stimolo gratificante per i soggetti e che espressioni del viso
positive sono una componente essenziale di una pubblicita giudicata attraente.

L’ultima leva del marketing mix, la distribuzione, costituisce un importante strumento
marketing riguardo la scelta di canali di commercializzazione del prodotto e del brand
adeguati, al fine di poter definire una strategia ottimale per la loro presentazione. Deppe et
al. (2005a, 2007) studiando i correlati neurali degli effetti framing, arrivano alla
conclusione che la corteccia prefrontale mediale e la corteccia cingolata anteriore svolgono
un ruolo centrale per l'integrazione delle informazioni implicite sul framing.

La combinazione tra queste tecniche e il marketing ha fatto emergere diverse implicazioni
teoriche: in primo luogo I’approccio neuroscientifico potrebbe condurre a risultati piu
oggettivi ed i ricercatori potrebbero quindi acquisire una conoscenza specifica dei processi
inconsci e automatici che influenzano il comportamento umano, in secondo 1’approccio
interdisciplinare tra le neuroscienze e il marketing puo aiutare entrambe le discipline nella
generazione di nuove prospettive; ne consegue che il Neuromarketing puo essere in grado
di confermare, riconfigurare, o migliorare le teorie convenzionali di marketing (Douglas L.
Fugate, 2007).

Alla fine di questo capitolo verranno descritti alcuni problemi etici che potrebbero sorgere
nell’applicazione di tali metodologie di brain image all’osservazione delle preferenze di

consumo e di acquisto da parte delle persone.

1.3 Gli strumenti del Neuromarketing

La nascita delle neuroscienze cognitive ha portato con sé¢ I’emergere di nuovi metodi di
osservazione, alcuni dei quali utilizzano strumenti ad alta tecnologia, di cui gli scienziati
delle generazioni precedenti non potevano avvalersi (Churchland & Sejnowski, 1989).

E’ possibile classificare tali strumenti in due grandi gruppi, il primo comprende indici di
tipo osservativo o comportamentale e si basa sul comportamento manifesto del soggetto in
determinate condizioni (ad esempio le misure di tipo autovalutativo, i tempi di risposta, i
movimenti oculari e la comunicazione non verbale); il secondo gruppo invece comprende
tutti quegli strumenti che permettono di rilevare tutte le modulazioni neurobiologiche in
concomitanza ad un determinato comportamento del soggetto e comprendono le misure

elettrofisiologiche (rilevazioni EEG), le misure psicofisiologiche autonomiche (parametri
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coardiovascolari e conduttanza cutanea), le tecniche di brain image (PET, fMri, DTI) e la

stimolazione magnetica transcranica.

1.3.1 Le misure elettrofisiologiche

Le misure elettrofisiologiche sono contraddistinte da tre ambiti di rilevazione dell’attivita
del soggetto: Iattivita elettrica della cute, relativa all’attivazione del sistema
neurovegetativo; Iattivita elettrica dell’occhio, attraverso la registrazione dell’attivita della
retina e dei movimenti oculari; infine con Dlattivita cerebrale ¢ registrata la presenza di
variazioni elettriche prodotte dallo scalpo come indice di attivazione dello stesso (Andrassi

J1,2000).

1.3.1.1 L’elettroencefalografia (EEG)

L’attivita neuronale € un processo elettrochimico e, anche se il potenziale elettrico di un
singolo neurone ¢ abbastanza piccolo, attraverso degli elettrodi applicati al cuoio capelluto
¢ possibile misurare potenziali elettrici prodotti dall’attivita simultanea di vaste
popolazioni di cellule neuronali. I tessuti del cervello, del cranio e del cuoio capelluto
conducono passivamente le correnti elettriche prodotte dall’attivita sinaptica, ecco perché
il potenziale elettrico pud essere registrato in superficie; la registrazione di questi segnali
prende il nome di elettroencefalogramma. Questa registrazione continua dell’attivita
globale del cervello ha molte applicazioni cliniche importanti: la ragione sta nel fatto che
stati comportamentali diversi sono associati a tracciati EEG di forma diversa, costante e
prevedibile. Per esempio, durante il sonno profondo il tracciato EEG ¢ caratterizzato da
oscillazioni lente, ampie, a differenza degli altri stadi del sonno e durante le varie fasi della
veglia, in cui invece questo pattern cambia, ma sempre secondo modalita prevedibili.
Essendo i ritmi del’EEG normale costanti tra i diversi individui, attraverso questo
strumento ¢ possibile rilevare anomalie nelle funzioni cerebrali, per questo spesso ¢
utilizzato per lo studio di disturbi patologici come I’epilessia o tumori cerebrali.

Il segnale EEG presenta frequenze che variano da 1 o 2 oscillazioni al secondo (1-2 Hz)
fino a 40 oscillazioni al secondo (40 Hz). I ritmi EEG sono suddivisi sulla base

dell’intervallo di frequenze entro cui variano e ogni intervallo ¢ identificato attraverso una

lettera greca, detto banda di frequenza.
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Il ritmo di base ¢ il ritmo alfa ("ritmo di Berger"), distinto in alfa lento (8-9 Hz), alfa
intermedio (9-11.5 Hz) ed alfa rapido (11.5-13 Hz), ed ha un'ampiezza media di 30
microVolt (15-45 microVolt), che viene registrato ad occhi chiusi in un soggetto sveglio,
soprattutto tra gli elettrodi occipitali e quelli parietali, rispetto ai centrali e temporali
posteriori (EEG sincronizzato). Se si invita il soggetto ad aprire gli occhi, l'attivita alfa
scompare ed ¢ sostituita da un'attivita di basso voltaggio (inferiore o uguale a 30
microVolt) piu rapida di tipo beta (desincronizzazione). Al fine di valutare questa
differenza di potenziale, le onde generate vengono valutate per la loro differenza in
ampiezza o tensione (ed espresse in microVolt) ed in frequenza (ovvero in cicli per
secondo (c/s) o Hz). Le onde alfa (8-13 c¢/s) sono caratteristiche in condizioni di veglia e di
riposo mentale, ma non nel sonno, dove sono assenti (fatta eccezione per lo stadio R.E.M.).
Quando invece un soggetto ¢ sottoposto ad un'attivita cerebrale maggiore, si registra la
presenza del ritmo beta. Esso ¢ distinto in beta lento (13.5-18 c/s) e beta rapido (18.5-30
c/s), e presenta un voltaggio medio di 19 microVolt (8-30 microVolt). Le onde beta sono
dominanti in un soggetto ad occhi aperti, ma anche in stati di allerta e nel sonno R.E.M.
Tali ritmi si osservano di solito nelle aree frontali del cervello, ma si possono registrare
anche in altre regioni corticali e durante D’attivita mentale intensa hanno 1’ampiezza
minima.

Il ritmo theta ¢ dominante nel neonato e pu0 rappresentare tensioni emotive, e si distingue
in theta lento (4-6 c/s) e theta rapido (6-7.5 c/s), ed ha un voltaggio medio di 100
microVolt.

Infine, le onde delta presentano una frequenza compresa tra 0.5 e 4 c/s ed un voltaggio
medio di circa 150 microVolt. I ritmi delta, piuttosto lenti e caratterizzati da oscillazioni di
grande ampiezza, sono I’elemento caratteristico del sonno profondo, del coma o di alcune
forme tumorali.

La composizione del segnale EEG in termini di oscillazioni alle varie frequenze ¢ chiamato
spettro del segnale stesso. La rappresentazione spettrale dei segnali EEG consente di avere
una chiara idea dello stato mentale del soggetto ed ¢ quindi una tecnica molto usata dalle
neuroscienze.

Uno dei principali vantaggi dell’EEG ¢ la sua alta risoluzione temporale (nell’ordine dei
millesecondi), inoltre esso ¢ I’unico metodo che misuri direttamente 1’attivita neurale negli

esseri umani ma, al contrario, la sua risoluzione spaziale ¢ piuttosto limitata dato che ¢
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possibile misurare solo 1’attivita delle regioni superficiali del cervello. Questo limite puo
essere perd superato impiegando tecnologie che consentono la stima dell’attivita elettrica
cerebrale direttamente sulla superficie corticale. A questo scopo vengono impiegati
accurati modelli del cranio, scalpo e dura mater, insieme a modelli geometrici realistici
della corteccia cerebrale del soggetto. L’impiego di tecniche EEG ad alta risoluzione puo
dunque migliorare la quantita d’informazione estraibile dalle registrazioni di EEG
nell’uomo e rivela inoltre dettagli dell’attivita corticale sottostante che sono oscurati nelle
registrazioni convenzionali a 32 o 64 elettrodi.

Un approccio piu potente € incentrato sulla modulazione dell’attivita cerebrale in risposta
ad un compito particolare; questo metodo richiede di estrarre dal segnale globale dell’EEG
una risposta evocata. Si procede estraendo dalla media (averaging) dei tracciati EEG
ottenuti in una serie di prove sincronizzando le registrazioni rispetto ad un evento esterno,
come la comparsa di uno stimolo o di una risposta. La sincronizzazione fa si che le
variazioni dell’attivita elettrica cerebrale non correlate con gli eventi che interessano
vengano eliminate. La risposta evocata, ovvero il potenziale evento-correlato (ERP, da
event-related potential), o potenziale evocato (PE) ¢ un segnale molto piccolo immerso nel
flusso dell’EEG. Costruendo la media dell’EEG ¢ possibile estrarre (ossia separare dal
rumore di fondo) questo segnale, che riflette I’attivita neuronale specificamente collegata a
un particolare evento sensoriale, motorio o cognitivo. Caratteristica importante di questo
metodo ¢ che le caratteristiche spazio—temporali dei potenziali permettono di fare inferenze
relativamente alle regioni corticali che intervengono in tali processi cognitivi e sul
succedersi nel tempo delle loro componenti elementari (Rugg e Coles, 1995).

L’ERP si ¢ rilevato uno strumento importante, oltre che per i ricercatori, anche per i clinici:
le risposte evocate infatti permettono di identificare a quale livello sia localizzato il deficit
funzionale in pazienti neurologici. Ad esempio i tumori che comprimono la capacita
uditiva comprimendo o danneggiando aree cerebrali deputate all’elaborazione
dell’informazione acustica possono essere localizzati usando i potenziali evocati acustici

(PEA o AEP, da auditory evoked potential).

1.3.2 Misure comportamentali cognitive

Le ricerche nel campo del Neuromarketing si avvalgono di misurazioni utilizzate nelle

ricerche di mercato classiche quali rilevazioni self-report, indici comportamentali di tipo
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cognitivo, comunicativo o psicometrico. Pur presentando una serie di limiti legati alle
caratteristiche degli indici medesimi, continuano comunque ad essere strumenti
indispensabili della ricerca applicata, cui occorre integrare delle misure innovative che
riescano ad indagare in modo piu diretto la natura dei processi alla base delle decisioni
d’acquisto.

Le misure comportamentali di tipo diretto, denominate misure autovalutative,
comprendono resoconti scritti o verbali prodotti dal soggetto riguardo uno specifico
prodotto o contesto e si possono distinguere in: indici di self-report, costituiti da resoconti
prodotti dal soggetto i merito al proprio comportamento e le proprie abitudini; le interviste,
focus group e indici psicometrici sono misurazioni che consentono di studiare in profondita
alcune dimensioni riguardo le dinamiche d’acquisto in quanto sono costituiti da resoconti
guidati e temporalmente prossimi all’esperienza di acquisto, gli indici psicometrici
vengono applicati in modo particolare per la misura indiretta degli atteggiamenti del
consumatore rispetto ad un prodotto o contesto d’acquisto.

Le misure comportamentali cognitive, di tipo indiretto, sono utilizzate al fine di integrare
gli indici auto valutativi sopra descritti e sono elementi in grado di rendere conto in modo
piu oggettivo dei processi alla base delle scelte; si possono individuare in questa categoria i
tempi di risposta ed i movimenti oculari. I tempi di risposta consento di formulare una
misura precisa del tempo necessario ai soggetti per produrre una risposta in relazione a uno
specifico compito sperimentale. In questo lavoro verranno approfonditi in particolare i
movimenti oculari che saranno oggetto di studio nella ricerca sperimentale proposta nei

capitoli successivi.

1.3.2.1 I movimenti oculari

La misurazione dei movimenti oculari consente di stimare, attraverso una rilevazione
comportamentale, i processi cognitivi sottostanti alla comprensione del significato di un
testo scritto (Just e Carpenter, 1993). L’analisi dei movimento oculari consente la
rilevazione delle variazioni EQG (elettrooculogramma), che monitorano i movimenti
orizzontali e verticali compiuti dall’occhio, in particolare forniscono dati relativi alla

comprensione dello stimolo e, in ambito empirico questa misurazione ¢ impiegata per
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misurare una serie di variabili, che sono riconducibili alle variazioni della durata e del
numero delle fissazioni su un particolare pattern di stimolazione, del numero e della durata
delle ricorsioni ossia i movimenti all’indietro dell’occhio per “rielaborare” lo stimolo.

I movimenti oculari sono controllati dai sistemi corticali e sottocorticali in congiunzione
con i nervi cranici e un insieme di muscoli oculari. Tra 1 movimenti oculari e I’attivita
cognitiva del soggetto esiste una stretta relazione che puo variare in base alla complessita
del compito o dello stimolo: 1’analisi dei movimenti rappresenta una misura indiretta della
complessita dello stimolo elaborato (Rayner, 1998).

Continue ricorsioni possono, ad esempio, segnalare la necessita per il soggetto di rivedere
parti di uno stimolo o di un messaggio che presentano maggiore complessita o ambiguita.
La tecnologia che permette lo studio dei movimenti oculari dei soggetti comprende I’eye-
tracking e ID’analisi pupillometrica attraverso le quali ¢ possibile analizzare il
comportamento degli occhi di una persona durante diversi momenti: mentre guarda uno
scaffale di un supermercato, esplora un sito web, esegue un compito specifico (per esempio
cercare una certa informazione, leggere il contenuto delle pagine, ecc. ); cio che ¢ possibile
rilevare con queste strumentazioni puo essere oggetto di analisi e puo fornire informazioni
sui processi cognitivi del soggetto.

L’apparecchio che registra i movimenti oculari prende il nome di remote eye tracker:
questo strumento consiste in un dispositivo a infrarossi che viene nascosto all’interno di un
monitor per non disturbare in alcun modo chi osserva I’immagine. I raggi infrarossi emessi
vengono riflessi dal cristallino dell’occhio e registrati da un sensore alla velocita di 50 Hz e
con un’accuratezza pari a 0,5 gradi del campo visivo.
L’eye-tracking consente invece di rilevare il percorso dell’attenzione visiva sul schermo:
per quanto tempo 'utente focalizza un oggetto particolare su quale frame dello schermo
passa la maggior parte del tempo, quale parte lo confonde o ¢ difficile da capire, dove
I’utente si aspetta di trovare certe informazioni sullo schermo e si possono rilevare
insicurezze ed esitazioni nel comportamento, che non potrebbero essere rilevate con altri
metodi.

L’eye-tracking non ¢ quindi una metodologia sostitutiva, ma fornisce valori integrativi
delle ricerche di usabilita tradizionali, infatti i dati eye-tracking possono rilevare risposte
distorte dei soggetti a causa della situazione ambientale artificiale e in altri casi i risultati

potrebbero essere annullati.
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1.3.3 Misure psicofisiologiche autonomiche

Le misurazioni psicofiosiologiche autonomiche comprendono le modificazioni dei
parametri cardiovascolari, come il battito cardiaco, e le modificazioni dei parametri di
temperatura e respirazione che consentono di rendere conto delle risposte automatiche
prodotte dall’organismo in relazione a stimoli/contesti esterni e risultano strumentazioni

particolarmente adatte per monitorare le risposte emotive del soggetto.

1.3.3.1 Parametri cardiovascolari

I parametri cardiovascolari comprendono vari indici di natura psicofisiologica, tra cui i
principali sono costituiti dall’attivita cardiaca e dalla pressione sanguigna.

L’indice dell’attivita cardiaca & definito come il numero di battiti del muscolo cardiaco
rilevato per unita temporale. La frequenza cardiaca ¢ il risultato di una serie di meccanismi
fisiologici legati all'attivita del sistema simpatico (attivatore) e parasimpatico (inibitore) e
pertanto ¢ notevolmente influenzata dallo stress, dall'attivita fisica o dalla tensione
muscolare, dalla struttura della personalita, dalla motivazione, dallo stato emozionale oltre
che dalla grande varieta di patologie organiche.

Elevati livelli di attivazione fisiologica, di ansia anticipatoria e tensione muscolare sono
intimamente legati all'aumento della attivita e della frequenza cardiaca.

Le modificazioni della frequenza cardiaca vengono generalmente registrate per mezzo di
un elettrocardiografo (ECG), che fornisce una traccia dell'attivita elettrica della
muscolatura cardiaca. Le fasi del ciclo cardiaco visibili ad un tracciato elettrocardiografico
sono cinque, indicate rispettivamente con le lettere P,Q,R,S,T, ciascuna delle quali
rappresenta una deviazione positiva o negativa dalla linea di base e 1'onda R rappresenta la
contrazione cardiaca.

Numerose ricerche hanno rilevato correlazioni tra I’accelerazione del battito cardiaco e la
comunicazione delle emozioni: in particolare si ¢ riscontrato un aumento del battito in
concomitanza a vissuti emotivi negativi e ad una maggiore complessita cognitiva ed
emotiva del contesto/evento. Esiste inoltre un rapporto diretto dell’attivita cardiovascolare
sia con D’attivitd somatica (muscolare) sia con I’attivita centrale (corticale). Infine esiste
una correlazione tra attivita cardiaca e tempi di reazione, infatti ad un aumento del battito

cardiaco i tempi di risposta diminuiscono (Andreassi, 2000).
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Come anticipato precedentemente, anche la pressione sanguigna ¢ una delle principali
variabili psicofisiologiche nell’ambito della comunicazione di emozioni, specificatamente
I’indice pressorio ¢ stato correlato all’encoding e al decoding delle componenti emotive,
per cui un aumento di pressione corrisponde ¢ stato rilevato per stimoli ad alto contenuto

emotivo o ad un aumento di stress per I’organismo.

1.3.3.2 La conduttanza cutanea

L’attivita elettrica cutanea che deriva dall’azione del sistema nervoso simpatico ¢ utilizzata
come indice del livello di attivazione o di reazione emotiva dell’organismo.

E anche nota come riflesso psicogalvanico o come attivita fasica della pelle che si
contrappone all’attivita tonica di base (Cacioppo et al., 2000).

La conduttanza / resistenza elettrica cutanea viene rilevata applicando a due punti della
cute del soggetto una corrente elettrica continua di debole intensita e misurando le
variazioni di voltaggio che si verificano in seguito a varie stimolazioni. La resistenza varia
con l'attivita delle ghiandole sudoripare di conseguenza tanto ¢ maggiore la sudorazione,
tanto minore sara la resistenza e viceversa.

La risposta elettrocutanea (EDA, Electro Dermal Activity) ¢ un indice attendibile del
livello di vigilanza e del riflesso di orientamento prodotto dal soggetto, essa rappresenta un
indice delle risposte emozionali in assenza di elaborazione consapevole.

Esistono sostanzialmente due tipi di attivita elettrodermica, analizzabili in termini di
resistenza elettrica: 1’attivita tonica, che esprime il valore assoluto della resistenza elettrica
cutanea e costituisce un indice dello stato generale di attivazione del sistema nervoso
dell’organismo. Il valore tonico ¢ piu alto se I’individuo ¢ tranquillo e rilassato; se invece €
agitato e nervoso, aumenta la sudorazione cutanea e si abbassa la resistenza elettrica della
pelle. La seconda ¢ [Dattivita fasica, cio¢ le rapide risposte provocate da stimoli
prettamente emozionali, sensoriali o ideativi.

Si puo di conseguenza distinguere tra un 'attivita di base (componente tonica) ed una di
risposta a stimoli discreti (componente basica). Per l'attivita tonica si usano le espressioni:
livello di conduttanza cutanea o livello di potenziale cutaneo a seconda che la registrazione
sia esogena o endogena. Per riferirsi all'attivita fasica, si usano le espressioni: risposta di

conduttanza cutanea e risposta di potenziale cutaneo.
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1.3.4 Le tecniche di Brain Imaging

Di tutte le tecniche, il neuroimaging funzionale rappresenta lo strumento maggiormente
utilizzato; esso permette di rilevare attraverso procedure di scansione cerebrale tutte quelle
aree cerebrali coinvolte nei processi cognitivi, emotivi € motivazionali sottostanti al
comportamento umano. Inoltre permette di confrontare immagini corticali differenti
prodotte in risposta a due compiti sperimentali distinti consentendo cosi di individuare le
differenze qualitative dei processi sottostanti (Balconi, 2008).

Le tecniche di visualizzazione principali sono tre: 1’ elettroencefalografia (EEG), la

tomografia ad emissione di positroni (PET) e la risonanza magnetica funzionale (fMRI).

1.3.4.1 La tomografia ad emissione di positroni (PET)

La tomografia a emissione di positroni (PET) e la risonanza magnetica funzionale (fMRI),
che vedremo in seguito, sono due tecniche che rilevano le variazioni nel metabolismo o nel
flusso sanguigno cerebrale che si verificano mentre il soggetto & impegnato
nell’esecuzione di compiti cognitivi. A differenza del’EEG, esse non misurano
direttamente eventi neurali, ma le variazioni metaboliche correlate con 1’attivita neurale.
Come le altre cellule del corpo, i neuroni per compiere tutte le loro attivita richiedono
ossigeno e glucosio, di conseguenza quando un’area cerebrale ¢ attiva necessita di una
maggiore quantita di queste due sostanze, che verranno trasportate del sangue. Gli studi
PET sull’attivazione cerebrale misurano proprio le variazioni del flusso sanguigno locale
correlate con D’attivita mentale. Per poter fare questo, si mettono in circolo elementi
radioattivi, o radioisotopi, che, essendo instabili, decadono rapidamente emettendo dal loro
nucleo un positrone. Quando quest’ultimo collide con un elettrone, si generano due fotoni
o raggi gamma, che non solo si muovono alla velocita della luce attraversando ogni tipo di
tessuto, ma lo fanno in direzione opposta 1’uno rispetto all’altro. Lo scanner PET rileva il
punto in cui ¢ avvenuta la collisione e 'immagine che viene riprodotta mostrera la
distribuzione del flusso sanguigno, la radiazione infatti sara piu alta laddove I’afflusso

sanguigno ¢ maggiore.
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Durante queste ricerche le sostanze radioattive vengono iniettate due volte nei soggetti,
durante la condizione sperimentale e durante una situazione di controllo, che non implica
che il soggetto si trovi in una situazione di completo riposo, ma puo prevedere un diverso
compito sperimentale. Dalla sottrazione delle due immagini che si ottengono si puo
verificare quali sono le aree maggiormente attive nel primo compito, piuttosto che nel
secondo. Inoltre ¢ possibile confrontare tra loro pit gruppi di soggetti piuttosto che
condizioni sperimentali (ad esempio si confrontano attivita cerebrali in pazienti
schizofrenici e in soggetti sani).

Gli scanner PET attuali hanno una capacita di risoluzione dell’attivita metabolica
tipicamente limitata a volumi di 5-10 mm?3 circa. Poiché puo contenere migliaia di neuroni,
tale volume ¢ sufficiente per identificare aree corticali e subcorticali e anche per rilevare la

variazione funzionale entro una certa area corticale.

1.3.4.2 La risonanza magnetica funzionale (fMRI)

Come la PET, anche la risonanza magnetica funzionale sfrutta 1’aumento locale
dell’irrorazione sanguigna nelle parti piu attive del cervello. La costruzione dell’immagine
fMRI ¢ basata sulle proprieta magnetiche dell’emoglobina, la proteina che trasporta
I’ossigeno nel sangue. Quando 1’ ossigeno viene assorbito dai tessuti, I’emoglobina diventa
deossigenata (desossiemoglobina) e i sensori fMRI misurano proprio il rapporto tra
ossiemoglobina e desossiemoglobina (effetto BOLD). I risultati della fMRI in genere
riportano un aumento del rapporto tra i due tipi di emoglobina dovuto al fatto che quando
un’area cerebrale si attiva, la quantita di sangue che entra in quella regione aumenta e il
tessuto neurale non ¢ in grado di assorbire tutto 1’ossigeno in eccesso. Il decorso temporale
di questo processo viene misurato dalla fMRI.

Questa tecnica rappresenta una scelta molto piu pratica della PET, la quale, tra I’altro,
richiede un personale numeroso e specificamente addestrato, inoltre la fMRI presenta una
risoluzione spaziale pill elevata, gli scanner attuali risolvono volumi di circa 3 mm3, ma si
pensa che in un futuro pit 0 meno immediato la risoluzione diventera ancora piu fine.
Poich¢ la fMRI non prevede I’iniezione di tracciati radioattivi, lo stesso individuo pud
essere sottoposto ripetutamente a piu sedute, cosa che rende possibile un’analisi statistica
completa dei dati relativi a un singolo soggetto. Anche la localizzazione dei generatori

neurali ¢ migliore in quanto nel corso della stessa seduta in cui si effettuano le scansioni
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funzionali si ottengono anche immagini anatomiche ad alta definizione. Oltre a tutti questi
vantaggi, si deve aggiungere anche una migliore risoluzione temporale. Mentre nella PET
il soggetto deve impegnarsi nel compito sperimentale per almeno 40 secondi continuativi,
nella fMRI I’effetto BOLD pud essere fatto coincidere temporalmente a eventi specifici
(metodo chiamato fMRI evento-correlato). Si deve pero fare attenzione perché I’esistenza
di una correlazione non implica causalita: un’area ad esempio puo essere attivata durante
un compito, ma non avere un ruolo critico nell’esecuzione del compito stesso. Ecco perché
spesso le tecniche di neurovisualizzazione sono accompagnate da altre metodologie oppure
usate per generare ipotesi che verranno poi verificate con altri strumenti.

Un limite della fMRI pero ¢ dato dal fatto che manca ancora di sincronia tra cambiamenti
nella stimolazione e cambiamenti nel segnale misurato: tale mancanza avviene perché le
alterazioni nel flusso sanguigno non seguono immediatamente la stimolazione, ma

richiedono alcuni secondi.

1.3.4.3 Diffusion tensor imaging (DTI)

La DTI ¢ una tecnica in grado di mettere in evidenza non solo I’entita della diffusione, ma
anche la direzione della diffusione delle molecole di acqua nei tessuti. Essa ¢ in grado di
cogliere il movimento delle molecole di acqua nelle fibre nervose che compongono la
sostanza bianca, dando come risultato 1'esatto orientamento delle fibre nervose stesse sino a
ottenere una mappatura completa del cervello. Mentre con la risonanza classica ¢ possibile
distinguere soltanto la sostanza bianca da quella grigia, con questa tecnica si puo studiare
quali centri nervosi interagiscono tra loro e in che modo, in altre parole sara possibile

studiare processi quali la memoria, I'apprendimento e il linguaggio (Pierpaoli, 1996).

1.3.5 La stimolazione magnetica transcranica (TMS)

Gli studi di lesione sono stati uno strumento importante per analizzare le relazioni tra
cervello e comportamento, sia nelle ricerche sull’'uomo che sugli animali; 1’osservazione di
pazienti con deficit neurologici ha infatti costituito il fondamento di molte teorie (si vedano
Lieberman, 2000 e Damasio, 1994). La stimolazione magnetica transcratica (TMS, da
transcranical magnetic stimulation) permette di applicare alla ricerca sull’'uomo il metodo

della lesione interrompendo la funzione neurale in una regione prescelta della corteccia; le
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conseguenze comportamentali prodotte dalla stimolazione forniscono indicazioni sul
funzionamento del tessuto trattato. La TMS ¢ una tecnica sicura, non invasiva, he permette
di creare lesioni “virtuali” (Pascual-Leone et al., 1999). Il dispositivo per la TMS consiste
in una bobina (coil) a spire molto fitte, rivestita di materiale isolante e collegata a potenti
condensatori elettrici, che, una volta avviati, inviano una forte corrente elettrica alla bobina
con conseguente generazione di un campo magnetico. Quando il coil ¢ posato sulla
superficie del cranio, il campo magnetico attraversa la cute e lo scalpo e induce una
corrente fisiologica che porta i neuroni a generare impulsi. La TMS ¢ usata per investigare
il ruolo di molte aree cerebrali: quando per esempio il coil € posato sull’area della corteccia
motoria corrispondente alla mano, la stimolazione produce I’attivazione dei muscoli del
polso e delle dita; puo essere utilizzato dunque anche per valutare I’integrita delle vie
motorie. Essa pero ¢ soggetta a notevoli limitazioni: in genere gli effetti della stimolazione
sono piuttosto brevi, inoltre il fatto che sia attivata ogni volta un’area cerebrale ristretta ¢
sia positivo che negativo: lo sperimentatore ad esempio puo circoscrivere la stimolazione a
un’area specifica, ma la TMS ¢ di scarso aiuto per esplorare la funzione di aree corticali

che non sono alla superficie del cervello.

1.4 Questioni aperte

Una completa introduzione al tema delle Neuroscienze, in particolare modo al
Neuromarketing, non pud non considerare le responsabilita etiche che questa disciplina
prospetta nel suo sviluppo; sono infatti numerose le preoccupazioni che questa nuova area
di ricerca suscita nell’opinione pubblica ed ¢ per questo motivo un tema che deve essere

trattato con la dovuta cautela.

1.4.1 Etica e Neuroscienze

Agli inizi del XXI secolo lo sviluppo delle Neuroscienze ha portato la ricerca ad un nuovo
livello: una ricerca che inizia ad avere un forte impatto sulla nostra societa entrando nella
concezione di come siamo fatti e di come ci relazioniamo con gli altri; ’oggetto di

indagine di questa disciplina emergente ¢ lo studio delle fondamenta del nostro senso di se,
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ambito che necessita, come gia accennato precedentemente, di una doverosa attenzione
nell’essere affrontato.

La necessita di approfondimento del tema dell’etica diventa quindi fondamentale, tanto che
nel 2002, un gruppo di neuroscienziati durante il primo congresso mondiale di esperti
intitolato: “Neuroethics: mapping the field”, conia il termine Neuroetica per aprire un
campo di riflessione sui concetti che col passare del tempo vengono scoperti dalle
neuroscienze sul funzionamento dell’attivita cerebrale. La prima definizione
contemporanea di Neuroetica si puoO attribuire a William Safire, opinionista politico del
New York Times, che la definisce come campo d’indagine che si occupa di stabilire cio
che ¢ lecito rispetto alla terapia ed al miglioramento delle funzioni cerebrali e che si
interessa di valutare le diverse forme di interventi ¢ manipolazioni, compiuti sul cervello
umano (Safire, 2002).

La Neuroetica avendo a che fare con la nostra coscienza e la nostra identita, solleva quindi

una serie di questioni che rientrano in due categorie principali:

e Implicazioni che la moderna neurotecnologia possa in futuro avere nella vita delle

persone in termini di monitoraggio e manipolazione della mente umana;

e Possibilita di rompere la privacy della mente umana e giudicare le persone non solo
per le loro azioni ma anche per i loro pensieri e le loro preferenze non rivelate

esplicitamente.

La comprensione delle motivazioni che spingono le persone ad agire in determinati modi,
attraverso la neurotecnologia, inizia a contrastare con i contenuti delle nostre leggi, dei
nostri costumi sociali ed anche delle nostre credenze religiose. Questa incongruenza ¢&
imputabile al fatto che le Neuroscienze offrono in primo piano spiegazioni dei
comportamenti umani in termini “materiali” lasciando sullo sfondo il libero arbitrio che ¢
invece alla base della nostra legislazione per condannare o meno atti volontari compiuti dai
soggetti. Le Neuroscienze iniziano cosi a diffondere 1’idea che la capacita di intendere e
volere dell’uomo possa essere piu sfumata di quanto non si potrebbe pensare.

La seconda questione rilevante ai fini etici €, come gia accennato, il concetto di privacy; le
Neuroscienze attraverso I'uso di tecnologie di brain Imaging hanno la possibilita di
acquisire informazioni relative al comportamento del soggetto sperimentale in modo a lui

inconsapevole. Inoltre ci potrebbe essere la difficolta di tener riservati i dati personali
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relativi al funzionamento cerebrale in particolare in quelle situazioni in cui si verrebbe a
conoscenza di informazioni differenti da quelle per cui lo studio & stato proposto al
soggetto sperimentale.

Questa disciplina comporta di conseguenza un bisogno di prudenza che si deve impiegare
nell’agire e nel formulare conclusioni specialmente se si tratta di aspetti esistenziali
fondanti della persona umana; non ¢ indifferente credere che sia il nostro cervello, e non
noi stessi, colui che agisce, che ragiona, che formula giudizi. Tali credenze estrapolate
senza alcun fondamento da un contesto scientifico moderno potrebbero avere ripercussioni
molto profonde sul nostro modo agire, sulla nostra forma di relazionarci con gli altri e con
noi stessi.

Al centro della neuroscienza, non vi deve essere il cervello, ma ’'uomo. E’ la persona
umana che pensa, che progetta, che decide, che agisce; ¢ la persona nella sua totalita che
puo giungere a compiere ricerche scientifiche sul cervello, a scoprirne il funzionamento, a
chiarirne 1 misteri. Il fascino di queste scoperte scientifiche e la loro applicazione, non puo
sovrapporsi e sostituirsi alla necessaria prudenza con la quale bisogna leggere ed

interpretare i risultati.

1.4.2 Etica e Neuromarketing: promesse e illusioni

La Neuroetica si sviluppa in diversi campi di applicazione, alcuni legati alle implicazioni
che la moderna neurotecnologia puod assumere nella vita delle persone nella societa come,
ad esempio, ’impiego di strategie che mirano a comprendere ¢ modulare le decisioni di
acquisto dei soggetti, il cosiddetto Neuromarketing.

Il Neuromarketing ¢ uno strumento di supporto alla decodifica di cid0 che i consumatori
pensano quando, talvolta, si trovano davanti a prodotti € marche e permette di far capire
meglio i loro desideri, pulsioni e motivazioni. Cosi, questa disciplina scientifica si propone
di fornire informazioni qualitativamente diverse a quelle ottenute con i mezzi tradizionali,
di sostituire o affiancare le classiche tecniche qualitative quali questionari, interviste e
focus group di clienti potenziali per indagare preventivamente le loro preferenze.
Attraverso D’applicazione di tecnologie di analisi cerebrale e sensori biometrici, il
Neuromarketing si propone di capire, a livello neurale e fisiologico, i motivi che spingono i

soggetti ad optare per una scelta piuttosto che un’altra, si fonda quindi sul presupposto
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che la possibilita di scrutare direttamente le aree di attivazione neuronale del consumatore
durante la visualizzazione di prodotti o marchi costituisca un indicatore piu efficace del
comportamento messo in atto. Cio consente di fornire alle aziende uno strumento in piu, da
affiancare alle indagini di marketing tradizionali, per creare prodotti, servizi e campagne di
marketing efficaci.

Ma l'uso della tecnologia che sonda il funzionamento cerebrale dell'essere umano, che
quindi va oltre ci0 che si potrebbe capire studiando il comportamento del consumatore
attraverso i tradizionali metodi, solleva importanti questioni su diversi piani: teoretico,
empirico ed etico.

Per quel che riguarda il punto di vista teoretico, la validita degli studi sui comportamenti
d’acquisto dei soggetti attraverso metodologie e misure neurofisiologiche ¢ stata messa in
discussione in quanto esse non sono considerate tecniche che potrebbero permettere alle
neuroscienze di misurare atteggiamenti, preferenze e desideri; inoltre attraverso queste
metodologie, 1 costrutti appena citati sarebbero difficili da tradurre in fasi, meccanismi o
processi specifici includendo contemporaneamente il piano emotivo, cognitivo e
interpersonale (Balconi, 2009).

Sul piano empirico viene rilevata una insufficienza di studi rispetto ai correlati
psicofisiologici e neurofisiologici, cid ¢ dovuto al fatto che il Neuromarketing ¢ una
disciplina che presenta difficolta nel poter effettuare studi in contesti di acquisto reale e di
conseguenza emerge il problema della validita ecologica degli studi in questo campo
considerando I’'importanza di indagare il comportamento dei consumatori nei contesti di
acquisto, di natura reale o virtuale.

Collegato a quest’ultimo limite si presenta il problema della generalizzazione dei risultati
ottenuti in contesti di laboratorio, quindi altamente specifici, a situazioni di acquisto reali
dove c’¢ una elevata incidenza di variabili legate al contesto.

Le argomentazioni principali dal punto di vista etico riguardano la possibilita che
attraverso il Neuromarketing venga svolta un’opera di manipolazione sui consumatori,
inducendoli all’acquisto di prodotti contro la loro volonta razionale, fenomeno che viene
definito dagli studiosi del genere “Stealth Neuromarketing”, proprio per sottolineare come
il comportamento dei consumatori potrebbe essere manipolato “furtivamente” cio¢ in

maniera inconscia ad esempio attraverso 1’uso di messaggi subliminali.
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I messaggi subliminali sono delle rapide presentazioni di messaggi visivi, sonori o diretti a
qualsiasi altro organo di senso al di sotto del valore della soglia di riconoscimento, che non
sono consapevolmente percepibili dal soggetto ma che possono influenzare I’elaborazione
di informazioni successive; questi messaggi indurrebbero quindi i soggetti a rispondere in
modo differente rispetto al loro comportamento in assenza di stimolazioni subliminali.
Numerosi sono gli studi effettuati a sostegno di questo tipo di messaggi, uno dei pitt famosi
risale al 1957 in una sala cinematografica nel New Jersey, dove durante la riproduzione di
un film vennero inseriti dei fotogrammi: “Affamato? Mangia Pop Corn” oppure “Bevi
Coca Cola”, i quali apparivano per cosi poco da non poter essere percepibili. La ditta che
aveva curato 1’operazione dichiard di aver registrato un incremento del 50% nell’acquisto
di pop corn e nel 18% nell’acquisto di bevande gassate.

Questo ed altri studi a sostegno del potere del “subliminale” mossero 1’opinione pubblica a
tal punto che vennero emanate delle leggi che vietarono 1’uso della pubblicita e dei
messaggi subliminali senza che ne fosse verificata la loro reale efficacia e senza che fosse
provata I’affidabilita dei fenomeni che scaturivano.

Negli anni settanta i messaggi subliminali tornarono ad essere usati in contesti diversi per
scopi differenti: supermercati americani li utilizzarono come strumento di persuasione
subliminale contro le tentazioni al furto inserendo brevi messaggi “Sono onesto, non
voglio rubare” all’interno di musiche diffuse nelle corsie, altri per indurre un giudizio di
preferenza nei confronti di una marca inserendo dei fotogrammi di un prodotto specifico
all’interno di un film.

In letteratura non appaiono pero riscontri sull’influenza che il priming ha sul
comportamento; le questioni che emergono riguardano in primo luogo il fatto che i
processi che guidano 1’agire degli individui siano guidati da valutazioni, preferenze,
giudizi e non solo dalla percezione, in secondo luogo I’incidenza che il priming puo avere
subito dopo I’esposizione al messaggio ¢ differente da quella che assume in una situazione
dislocata nel tempo, infine in situazioni di laboratorio ¢ possibile inviare messaggi senza
interferenze o sovrapposizioni di altri stimoli mentre in contesti naturali tale possibilita ¢
molto ridotto e quasi irreale.

L’utilizzo nel marketing dei messaggi subliminali potrebbe creare timore negli individui

circa la possibilita di venire etero diretto nelle proprie scelte e azioni.
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Attraverso il Neuromarketing inoltre, si potrebbe consentire alla societa, ai governi di
influenzare le decisioni e le azioni in materia di preferenza di marca, di propaganda
politica scorretta o nella diffusione, soprattutto tra i giovani, di valori di degrado.

Queste questioni sono esposte dal Commercial Alert, un’organizzazione no-profit che si
propone di tutelare i consumatori da eventuali abusi nelle iniziative commerciali. Sin dal
2004, tale organizzazione ha avviato numerose iniziative volte a sensibilizzare 1’opinione
pubblica circa gli esiti negativi che il Neuromarketing potrebbe comportare nell’ambito
della salute pubblica, della propaganda politica e del costume sociale.

Avendo considerato il Neuromarketing soprattutto dal punto di vista di quelli che
potrebbero essere i suoi risvolti negativi, ¢ doveroso considerare anche i contributi che
questa disciplina apporta, ovviamente non distogliendo 1’attenzione dalle considerazioni
etiche appena citate.

Martin Lindstrom (2008), uno degli esperti di marketing piu apprezzato al mondo, afferma
che il Neuromarketing permette di capire in anticipo quali prodotti siano destinati ad avere
successo e di conseguenza concentrare gli investimenti delle aziende produttrici su tali
prodotti, evitando sprechi da parte delle aziende e contribuendo anche alla riduzione del
numero di messaggi pubblicitari non necessari. In questo senso, deve essere inteso come
un campo di ricerca volto all’osservazione dei clienti ¢ non come qualcosa che possa
interferire con le loro opinioni e sensazioni.

Sempre dal punto di vista di Lindstrom il Neuromarketing ¢ uno strumento che puo aiutare
a decodificare quello che i consumatori pensano quando si trovano di fronte ad un prodotto
o ad una marca e di conseguenza quanto piu le aziende conosceranno i bisogni e i desideri
inconsci dei loro clienti tanto pitt potranno andare incontro alle loro esigenze mettendo sul
mercato prodotti che si sposano con quello che i consumatori desidererebbero. Aiuterebbe
a creare prodotti, servizi e campagne di marketing piu efficaci, tenendo conto anche
dell’impatto sui soggetti a livello inconscio, senza escludere di poter sfruttare
costruttivamente eventuali bias cognitivi che emergono durante i1 test. Per esempio, un
ricercatore di mercato puo utilizzare tecniche di Neuromarketing per capire se e come il
consumatore reagisce da un punto di vista fisiologico ad un particolare colore di una
confezione, al suono che si produce nel caso in cui la scatola del prodotto venga agitata,

oppure all'idea di avere qualcosa che le altre persone non hanno.
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In una societa come la nostra, dominata da un eccesso di informazione, dell’eccesso di
prodotti, il Neuromarketing permetterebbe di capire come rendere piu chiara e
coinvolgente la comunicazione. Metodologie quali biofeedback, eye-tracking e
neuroimaging consentono di individuare gli elementi di cui il consumatore ha necessita al
fine di proporgli un’offerta in linea con le sue aspettative e desideri.

Nell’ambito della ricerca metodologica in marketing si possono fare alcune precisazioni
sulle reali possibilita offerte dall’impiego del brain imaging, infatti con le moderne
tecniche di Imaging cerebrale i processi di decisione, scelta e motivazione nell’'uomo
possono essere oggetto di studio. Queste tecnologie comprendono la tomografia ad
emissione di positroni (PET), la risonanza magnetica funzionale (fMRI) e Diffusion tensor
imaging (DTI), un insieme di tecniche di visualizzazione nate e sviluppate per studiare la
struttura e la funzione delle aree cerebrali e sono utilizzate per capire quali sono le
relazioni tra una specifica area del cervello e una relativa funzione. Il ruolo del Brain
Image nel campo del Neuromarketing ¢ quello osservare delle aree cerebrali che si attivano
durante 1’esecuzione di un compito sperimentale proposto al soggetto, si ha quindi accesso
alle sue risposte cerebrali tramite I’attivita neuronale.

La ricerca basata sul neuroimaging ha catturato 1’attenzione del pubblico e dei giornalisti
scientifici, I’imaging di risonanza magnetica funzionale ha rivoluzionato infatti I’abilita di
visualizzare in modo “certo” 1’attivita cerebrale e ha permesso di porsi nuove domande sul
funzionamento della mente e del cervello. Ma e doveroso tenere presente anche i limiti che
ne conseguono: non ¢ detto che, per ogni area del cervello, Iattivitd sia imputabile
esclusivamente a un determinato tipo di stimolo.

Un esempio legato al Neuromarketing riguarda 1’amigdala, considerato spesso un centro
cerebrale che si attiva in caso di minaccia. Anche ammettendo ci0, non € tuttora
dimostrabile che l'attivita in questa regione cerebrale implichi necessariamente e
univocamente che una persona si senta minacciata.

Alcuni neuroscienziati, infatti, invitano alla cautela, spiegando che le conclusioni a cui si ¢
giunti fino ad ora non sono ancora consolidate e certamente non ¢ possibile identificare un
“buying center” cerebrale ne capire in modo preciso la disposizione mentale di una persona
ad acquistare semplicemente attraverso elettrodi e sensori biometrici.

Le limitazioni sono anche di tipo pratico; nonostante siano stati fatti molti progressi nel

rendere le apparecchiature per le misurazioni neurofisiologiche il meno invasive possibile,
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allo stato attuale risultano ancora ingombranti e poco pratiche. Nel caso specifico della
fMRI il soggetto ¢ all’interno dell’apparecchiatura e deve rimanere quasi immobile, ma
anche utilizzando ’EEG e i sensori biometrici, comunque, il soggetto deve solitamente
indossare una cuffia, una fascia elastica o sensori sugli arti che ne limitano i movimenti.

In futuro si potra constatare quali promesse saranno mantenute dalle tecniche di indagine
cerebrale applicate ai problemi relativi ai campi di ricerca della neuroeconomia e del
Neuromarketing; molti concetti dovranno essere introdotti in questi campi nei prossimi
anni per considerare le nuove conoscenze che verranno acquisite dall’analisi del
comportamento umano “osservato” durante trattative economiche o la scelta di un prodotto

(Babiloni, Meroni & Soranzo, 2007).
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Capitolo 2
LA PSICOLOGIA DEL CONSUMATORE
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2.1. 11 processo di decision making

In questo paragrafo si cerchera di analizzare in modo approfondito il processo decisionale,
che svolge un ruolo significativo nel pit ampio comportamento del consumatore.
L’obiettivo sara dunque quello di esplorare il modo in cui i consumatori realizzano le loro
decisioni di acquisto.
Le scelte del consumatore possono essere considerate come processi articolati € complessi
inquadrabili nel generale schema del problem solving, inteso come una sequenza coerente
e consapevole di azioni volte a risolvere la tensione causata dalla mancata soddisfazione di
un bisogno.
Il primo autore ad introdurre il concetto di problem solving ¢ stato Howard (1963), il quale
sottolinea 1I’importanza del processo di apprendimento nelle situazioni d’acquisto: con il
passare del tempo e ’accumularsi di esperienze di acquisto e di consumo, gli individui
apprendono a identificare le fonti di insoddisfazione e quindi le decisioni diventano sempre
piu rapide e automatiche.
La concettualizzazione successiva di Engel et al. (1968), basata sul contributo di Dewey
(1910), articola il processo di problem solving in cinque fasi connesse tra loro:

e ricognizione del problema;

e ricerca delle alternative per la soluzione;

e valutazione delle alternative;

e acquisto;

e valutazione post acquisto dell’alternativa scelta.
Alla base di tale approccio ci sono alcune assunzioni da tenere in considerazione
(Olshavsky & Granbois, 1979): la prima riguarda il fatto che sul mercato esistono due o
pit alternative e il consumatore deve necessariamente fare una scelta, ci sono pero dei
criteri di valutazione che possono aiutare il consumatore facilitando la previsione delle
conseguenze della scelta di ogni alternativa dati gli obiettivi del consumatore. Quest’ultimo
inoltre utilizza regole decisionali e procedure di valutazione per determinare I’alternativa
da scegliere; infine le informazioni usate per le decisioni derivano da fonti esterne, ma
anche dalla memoria del consumatore.
Ovviamente non tutti i processi decisionali sono cosi complessi, a volte infatti le scelte

assumono una forma pill semplice e routinaria senza impegnare in modo significativo il
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nostro sistema cognitivo. Inoltre anche la sequenza lineare appena descritta pud essere
alterata (si pensi ad esempio quando la valutazione si realizza ogni volta che si scoprono
nuove alternative e nuove fonti di informazione).

In base ai parametri relativi al tempo richiesto dalla decisione e all’impegno cognitivo e
comportamentale, i processi decisionali possono essere distinti in estensivi, limitati e
routinari o abituali (Howard, 1994). Quando il consumatore si trova in una situazione
d’acquisto nuova o deve compiere una scelta particolarmente importante mettera in atto
processi decisionali estensivi, che richiedono una complessa fase di ricerca delle
alternative e di definizione dei criteri di scelta, quindi la messa in gioco di una mole
notevole di risorse cognitive e comportamentali e una durata piuttosto lunga.

Se il consumatore conosce una certa classe di prodotto, ma necessita di piu precise
caratteristiche, utilizzera un processo decisionale limitato, piu rapido e meno dispendioso
di quello precedente.

I processi decisionali routinari o abituali sono invece automatici e non richiedono alcuno
sforzo cognitivo e comportamentale rilevante, inoltre richiedono il minimo impegno di
tempo: ¢ il caso in cui il consumatore deve acquistare un prodotto gia comprato numerose
volte e le alternative disponibili sono gia note.

Secondo Engel et al. (1968) e successivamente Solomon (2002) e poi Wells e Prensky
(1996), esistono diversi fattori che possono influenzare la tipologia del processo
decisionale messo in atto dal consumatore; innanzi tutto le sue decisioni sono influenzate
dal suo grado di coinvolgimento nei confronti dei prodotti e della marca, tanto piu alto ¢ il
coinvolgimento, tanto pill il consumatore sara disposto ad impegnarsi nel processo
decisionale. Il secondo fattore ¢ quello relativo all’esperienza accumulata: maggiore ¢ la
conoscenza disponibile su alternative e criteri di valutazione, pil rapidi e poco impegnativi
saranno 1 processi di scelta; connessa all’esperienza c’¢ la frequenza di acquisto, infatti gli
acquisti piu frequenti diventano abitudinari e automatici. Un’altra variabile che influenza il
processo decisionale ¢ quella relativa al rischio che il consumatore percepisce circa
I’eventualitd di acquistare un prodotto non esattamente congruente alle proprie attese.
Infine, maggiore ¢ il valore del prodotto, maggiore ¢ la mole di risorse cognitive e di tempo
richieste al consumatore.

L’approccio basato sul problem solving sottende una certa coerenza e razionalita del

consumatore, ci sono perd almeno due tipi di comportamento d’acquisto che non sono
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spiegabili dal modello convenzionale del processo decisionale, ossia la ricerca della varieta
e gli acquisti di impulso. Il primo fenomeno consiste nella tendenza spontanea del
consumatore a cercare il cambiamento, la varieta appunto, nelle scelte d’acquisto fatte nel
tempo in relazione a una data classe di prodotto (Kahn, 1995). In questo caso I’individuo
decide di comprare un prodotto nuovo solo per I’elevata importanza attribuita al
cambiamento stesso, non perché insoddisfatto del prodotto acquistato di solito (Van Trijp
et al.,, 1996).L’acquisto d’impulso invece si verifica quando il consumatore prova un
improvviso, rilevante e persistente bisogno di comprare qualcosa immediatamente e
attribuisce scarsa considerazione alle conseguenze successive alla scelta (Rook, 1987).
Questa tipologia di acquisto ha caratteristiche tali che lo allontanano dallo schema
tradizionale del problem solving in quanto ¢ molto piu legato alla sfera emotiva che a
quella fredda e calcolatrice dei nostri processi di scelta.

Vediamo ora in dettaglio le fasi della presa di decisione di un consumatore: la ricognizione
del problema e la ricerca delle informazioni, la valutazione e la scelta delle alternative e,

per finire, il consumo e la valutazione post acquisto.

2.1.1 Ricognizione del problema e ricerca delle informazioni

Gli studi relativi ai processi decisionali considerano la fase della ricognizione del problema
come I’evento che da inizio al processo che conduce alla decisione. In questa fase il
consumatore percepisce I’esistenza di una differenza tra il suo stato attuale e quello
desiderato, discrepanza che attivera I’individuo e lo induce a una decisione (Dewey, 1910;
Engel et al., 1968).

Questo concetto puo essere studiato partendo da due prospettive teoriche differenti: il
modella della cognizione sociale di Sirgy (1983) e il modello proposto da Bruner II (1985,
1986). Nel primo caso la ricognizione del problema ¢ funzione della congruenza tra il
valore di uno stimolo multi-attributo percettivo e il valore del referente multi-attributo
evocato (uno stimolo multi-attributo € un concetto o un oggetto percepito in modo unitario,
ma che possiede numerosi attributi che possono a loro volta essere percepiti separatamente
tra loro e dal concetto stesso); ad esempio, un consumatore mette a confronto un oggetto

posseduto da un’altra persona (stimolo percettivo) con un oggetto simile in suo possesso
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(referente evocato): se il primo ¢ considerato significativamente migliore su alcuni o tutti
gli attributi, si ha la ricognizione del problema.

Il modello di Bruner II considera la ricognizione del problema come generata da tre fonti,
il cambiamento nello stato attuale, il cambiamento nello stato desiderato e la combinazione
di questi due fattori. Il cambiamento dello stato attuale puo essere causato dall’esaurimento
delle scorte di beni disponibili, dall’insoddisfazione generata dai prodotti a disposizione o
da un cambiamento nella situazione economica. Le cause di cambiamento nello stato
desiderato invece sono una modificazione nei bisogni e nei desideri, la disponibilita di
nuove informazioni o I’acquisto di nuovi prodotti, che scatena nuovi bisogni. E’
interessante aggiungere che a volte i consumatori non riconoscono I’esistenza di un
problema e il compito delle aziende ¢ quello di indurre gli individui a identificare problemi
che i loro prodotti sono in grado di soddisfare.

A questa prima fase segue quella di ricerca delle informazioni relative alle caratteristiche
della alternative adeguate per la soluzione del problema. Tale ricerca puo essere interna,
quindi di recupero delle informazioni presenti in memoria, o esterna, quando le
informazioni vengono acquisite dall’ambiente. Jacoby et al. (1977) e van Raaij (1977)
hanno dimostrato che quando si trovano in una situazione di scelta, i consumatori usano
una quantita minore di informazioni esterne quando i prodotti sono conosciuti,
dimostrando quindi I’esistenza di conoscenze in memoria e derivanti da esperienze
precedenti; se pero le informazioni disponibili non sono sufficienti, il consumatore ricerca
informazioni presso fonti esterne (Bettman, 1979). Alcuni studi hanno identificato circa 60
variabili in grado di influenzare il processo di ricerca esterno (Snirivasan & Ratchford,
1991) e comprendono variabili ambientali (difficolta del compito di scelta, numerosita
delle alternative ecc.), situazionali (vincoli di tempo, rischi percepiti ecc.) o legate alle
caratteristiche del consumatore (livello di istruzione, coinvolgimento, conoscenze
disponibili ecc.). Schmidt e Spreng (1996) individuano quattro categorie concettuali che
sono I’abilita nel ricercare le informazioni, la motivazione nell’impegnarsi all’attivita di
raccolta, 1 benefici percepiti della ricerca e 1 costi percepiti.

Le fonti di informazione esterne possono essere suddivise in cinque categorie (Hoyer e
Maclnnis, 1997):

e il produttore, che comunica attraverso la pubblicita, le brochure, le etichette ecc.;
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e il rivenditore, quindi le indicazioni e consigli del personale addetto alla vendita o
di particolari tipi di display;
e le organizzazioni indipendenti, che diffondono informazioni provenienti da test
dei prodotti realizzati da agenzie specializzate o da fonti pubbliche;
e i contatti interpersonali, ossia tutte quelle informazioni fornite da amici, parenti,
conoscenti o esperti;
e [’esame diretto del prodotto, che permette di raccogliere informazioni attraverso
I’osservazione e I’ispezione del bene oppure tramite la sua prova.
Dalli e Romani (2010) concludono indicando 1’esistenza di differenze tra le diverse fonti,
ad esempio le fonti interne e personali sono maggiormente credibili e a basso impegno,
quindi sarebbero le preferite; anche la pubblicita e le altre informazioni di marketing
sembrano alla portata del consumatore, in quanto non eccessivamente impegnative da
consultare, ma queste non risultano particolarmente credibili, in quanto parziali. Le fonti
pubbliche e la prova diretta sono poco usate in quanto di accesso difficile e/o impegnativo,
anche se queste sarebbero le pill credibile e utili, poiché imparziali e quindi ispirate alla

tutela del consumatore.

2.1.2 Valutazione e scelta delle alternative

La terza fase del processo decisionale del consumatore consiste nella valutazione o
giudizio delle alternative disponibile e, successivamente, nella scelta di una di esse. Il
giudizio si distingue dalla scelta vera e propria, in quanto il consumatore non deve ancora
realizzare una selezione, ma si sofferma a stimare la probabilita che un certo prodotto o
servizio possieda determinati attributi e fa valutazioni relative a questi ultimi.

Secondo Ashcraft (1993) nella formulazione di un giudizio ¢ possibile seguire uno di
questi due approcci: quello algoritmico o quello euristico. Un algoritmo ¢ una regola o una
procedura complessa e dettagliata che, se eseguita correttamente, porta alla soluzione
esatta; 1’euristica invece € prodotta dall’esperienza, ¢ una strategia di pensiero semplificata
che non necessariamente porta ad una soluzione corretta. Le euristiche di giudizio
maggiormente usate sono ’euristica della disponibilita, quella della rappresentativita e
quella di ancoraggio e aggiustamento. L’euristica della disponibilita porta a stimare la

frequenza di una classe di eventi sulla base della facilita con cui vengono alla mente
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esempi della stessa; il ricorso a questa euristica puo essere fuorviante perché 1’effettiva
disponibilita di informazioni certe su fatti ed eventi pud non corrispondere alla corretta
valutazione delle frequenze. Con I’euristica della rappresentativita si assegna a un oggetto
la stessa probabilita di accadimento di oggetti o concetti simili, mentre |’ euristica
dell’ancoraggio o aggiustamento viene utilizzata quando le persone devono dare una stima
della probabilita di accadimento di un fatto o un evento: partendo da valori iniziali forniti
da un problema o da un calcolo parziale, si effettuano degli aggiustamenti utilizzando
informazioni aggiuntive.

Oltre a stimare la probabilita di un certo evento, i consumatori devono anche fare delle
valutazioni relative agli eventi, agli oggetti, alle persone e a tal fine sviluppano dei
riferimenti interni che verranno poi utilizzati per formulare valutazioni sui diversi stimoli
presenti nell’ambiente, applicando aggiustamenti nella direzione pitt opportuna.

Diverse teorie hanno approfondito il tema della valutazione, come la teoria
dell’adattamento di Helson (1964), la teoria dell’assimilazione-contrasto di Sherif e
Hovland (1961), la teoria dei punti di riferimento cognitivi di Rosch (1975), anche se
quella che ¢ stata maggiormente utilizzata nello studio del comportamento del consumatore
¢ la teoria della prospettiva di Kahneman e Tversky (1979), di cui si ¢ gia parlato nel primo
capitolo.

Il processo di valutazione di un prodotto o di un servizio, o piu in particolare dei suoi
attributi, benché complesso, ¢ necessario per consentire 1’avvio del processo di scelta. 1l
consumatore si trova dover scegliere quando ha a disposizione un certo numero di
alternative e per ognuna ha espresso delle valutazioni. La letteratura propone due tipologie
di processi che un consumatore puo usare nell’effettuare una scelta: le strategie formali di
integrazione e le procedure semplificate. Nel primo caso chi compie una scelta valuta in
modo razionale I’utilita corrispondente ad ogni alternativa e la probabilita che essa si
verifichi. L’unica strategia di questo tipo in senso stretto ¢ la regola additiva o lineare,
secondo la quale una valutazione ¢ il risultato che si ottiene moltiplicando il valore di ogni
attributo per il suo peso relativo e sommando poi 1 prodotti ottenuti. Questa regola ¢ pero
piuttosto onerosa, per questo i consumatori spesso ricorrono a regole semplificate per
effettuare una scelta; esse hanno il difetto di non considerare tutte le informazioni

disponibili, percio non garantiscono I’ottimalita della scelta (Dalli & Romani, 2010).
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Oltre a queste procedure semplificate, il consumatore a volte puo ricorrere a strategie
ancora pitt semplici e flessibili (le euristiche) che permettono di velocizzare ulteriormente
il processo di scelta. Esse sono presenti nella mente del consumatore utilizzate per lo piu
negli acquisti abitudinari, si presentano sotto forma di proposizioni del tipo “se ... allora”,
e sono per lo pit automatiche e inconsapevoli (Peter e Olson, 2002).

Per quanto riguarda poi [’applicazione delle regole di scelta, Bettman et al. (1991)
individuano I’esistenza di due differenti logiche, quella secondo la quale i consumatori
hanno in memoria un repertorio formato da diverse regole che vengono recuperate e
utilizzate al momento della scelta (metodo del recupero delle regole immagazzinate) e
quella per cui le regole vengono elaborate dal consumatore nel momento della scelta
combinando tra loro elementi di regole disponibili in memoria ( metodo costruttivo). In
questo caso le regole vengono create al momento collegando elementi disponibili in

memoria con aspetti derivanti dalla situazione decisionale e dal contesto sociale.

2.1.3 Consumo e valutazioni post acquisto

Analizzando 1 diversi aspetti che compongono le pratiche di consumo, Holt (1995) ha
proposto una tassonomia basata su due distinzioni concettuali, la struttura del consumo e il
suo scopo. Per quanto riguarda la struttura, il consumo puo comprendere sia azioni con
I’oggetto del consumo stesso, azioni quindi individuali, sia interazioni con altre persone
dove I’oggetto ¢ la principale risorsa. Riferendosi invece allo scopo, il consumo puo avere
come fine ultimo I'uso dell’oggetto, oppure pud essere un mezzo per raggiungere altri
scopi. Diventa chiara qui la distinzione tra aspetti edonici e spetti funzionali del consumo.
Incrociando queste due dimensioni si ottiene una matrice che mette in luce le principali
caratteristiche del consumo: consumo come esperienza, come integrazione, come gioco €
come classificazione.

Nel caso del consumo come esperienza, si deve fare riferimento ai diversi processi
implicati nella dimensione edonica ed estetica del consumo, ossia all’assegnazione di
senso, con la quale si cerca di dare un primo significato ad oggetti o eventi, alla
valutazione, attraverso la quale i soggetti comparano 1’oggetto o I’evento con specifiche
norme, esperienze precedenti o altre convinzioni, e infine all’apprezzamento, che fa

riferimento alla risposta emotiva dei soggetti nei confronti dell’oggetto o dell’evento.
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Se si parla di consumo come integrazione ci si riferisce all’utilizzo simbolico degli oggetti
di consumo da parte degli individui per la costruzione della loro identita personale, mentre
se si fa riferimento alla sfera del gioco, il consumo ¢ visto come facilitatore
dell’interazione e il suo scopo ¢ proprio quello di favorire la socializzazione tra
consumatori. Infine i prodotti e quindi le pratiche di consumo possono essere utilizzati
dagli individui per classificarsi rispetto agli altri e di conseguenza creare affiliazione o
distinzione.
Dopo ’acquisto e il consumo di un prodotto, il consumatore dara una valutazione della sua
esperienza in termini di soddisfazione o insoddisfazione. La soddisfazione puo essere vista
come una risposta di appagamento del consumatore (Oliver, 1997), fondamentale per la
successiva decisione di riacquisto del prodotto.
Uno dei primi modelli utilizzati per studiare il fenomeno della soddisfazione post acquisto
¢ quello della disconferma delle aspettative (Oliver, 1980; 1981; Tse & Wilson, 1988;
Fiorentino, 1996) secondo il quale i consumatori si formano delle aspettative relative al
prodotto prime di ogni acquisto e successivamente confrontano la performance ottenuta
con D’aspettativa. La soddisfazione sara dunque moderata se le aspettative sono
confermate, sara elevata quando le prestazioni superano le aspettative, ci sara invece
insoddisfazione quando le prestazioni sono inferiori alle aspettative.
Secondo il modello dell’equita (Oliver & Swan, 1989), la soddisfazione sara tanto piu alta
tanto piu 1 consumatori percepiscono situazioni di giustizia ed equita nel processo di
scambio e quando attribuiscono buone performance al prodotto in quanto tale e non a
fattori esterni. Sono stati proposti successivamente altri modelli che tengono in
considerazione i processi affettivi che si verificano durante il processo di consumo, quindi
le sensazioni provate e di conseguenza le risposte affettive, favorevoli o meno, nei
confronti del prodotto (Oliver, 1993; Mano & Oliver, 1993; Westbrook, 1987; Westbrook
& Oliver, 1991).
Si ¢ visto come la soddisfazione sia un elemento fondamentale per il riacquisto e per la
costruzione della fedelta; I’insoddisfazione, al contrario, pud portare all’abbandono del
prodotto o a comportamenti di reclamo. E’ possibile indicare tre tipi di risposta
all’insoddisfazione (Singh, 1988):

e la risposta vocale, diretta rivolta ai soggetti coinvolti direttamente nello scambio e

con la quale il consumatore puo lamentare la propria insoddisfazione;
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e la risposta nei confronti di terze parti, diretta a soggetti non direttamente coinvolti
nello scambio;
e le risposte private, dirette a soggetti vicini al consumatore (amici, parenti) non

coinvolti direttamente nello scambio.

2.2 1l comportamento del consumatore

Il marketing insieme alle altre discipline, quali la psicologia e la sociologia, hanno
permesso di analizzare, secondo un approccio multidisciplinare, i1 meccanismi che
inducono un consumatore ad effettuare le proprie decisioni di acquisto.

L’attivita di consumo di beni e servizi costituisce un aspetto fondamentale del nostro agire
quotidiano; stare al mondo significa comprare e utilizzare una quantita di oggetti materiali
e immateriali ed interagire frequentemente con persone e istituzioni che condizionano il
nostro comportamento; una parte consistente dei condizionamenti ¢ dovuta al sistema di
marketing che attraverso innumerevoli canali e con modalita diverse accompagna
consumatori nel percorso verso I’acquisto ¢ il consumo.

Il comportamento del consumatore pud essere definito come I’insieme dei processi
impiegati da individui e gruppi per la valutazione, la scelta, 1’utilizzo e 1’eliminazione di
prodotti, servizi o altri beni per la soddisfazione di bisogni o desideri.

Questa definizione evidenzia quanto sia importante il concetto di bisogno e il modo in cui
esso venga soddisfatto mediante 1’acquisto e il suo successivo consumo, sulla base di una
serie di attivita che riguardano la ricerca, la valutazione e I'uso dello stesso. A tal
proposito, infatti, risulta evidente come il consumatore rappresenti il centro di tutte le
attivita di marketing, ¢ quindi essenziale comprendere cid che lo motiva, quali sono le
modalita secondo cui attua gli acquisti e come utilizza i beni acquistati.

I soggetti dell’acquisto e dell’impiego dei beni di consumo sono i singoli individui e le
famiglie, entrambi fanno riferimento a forme e logiche nella gestione dei vari processi di
valutazione, scelta, utilizzo ed eliminazione che variano a seconda delle caratteristiche
individuali, dei beni in oggetto e del contesto.

Per articolare uno studio sul comportamento del consumatore si devono delimitare gli
aspetti e le dimensioni rilevanti, e in particolare individuare quale sia il processo

decisionale di scelta del prodotto o servizio dal momento in cui sorge un bisogno fino al
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momento posteriore all’atto di acquisto o di non acquisto. Infatti in questi momenti

nascono le sensazioni di soddisfazione o di insoddisfazione.

2.2.1 Background storico

Il comportamento del consumatore ¢ stato analizzato nel corso degli anni da diverse
prospettive che si sono affiancate generando una realta piuttosto ambigua e non strutturata;
la letteratura in tema di comportamento del consumatore si caratterizza per il fatto di essere
interdisciplinare, dagli anni 70 in poi entrano in gioco apporti disciplinari alternativi: la
sociologia, I’antropologia culturale, la microeconomia e la psicologia cognitiva, per evitare
che I’'impiego di un solo approccio potesse dare un visione parziale ai fenomeni.
Considerata la varieta degli approcci teorici impiegati non si puo giungere ad una visione
epistemologica condivisa ma si evidenziano due punti di vista: il positivismo e
I’interpretivismo. Il positivismo mira alla previsione dei comportamenti dei consumatori
impiegando principalmente metodologie quantitative, mentre 1’interpretivismo ¢ orientato
alla comprensione e all’interpretazione del comportamento utilizzando metodi di tipo
qualitativo (Hudson & Ozanne, 1988).

I positivisti ritengono che il comportamento dei consumatori possa essere previsto e
controllato in quanto, secondo il loro pensiero, le decisioni individuali sono basate su
criteri di razionalita, che si possono identificare cause ed effetti dei comportamenti e che la
realta possa essere descritta € misurata.

All’opposto la posizione interpretivista ritiene che la possibilita di prevedere e controllare
il comportamento del consumatore sia modesta, affermando che ogni esperienza d’acquisto
¢ unica e fortemente influenzata dalle caratteristiche del contesto e dalla simbologia che il
soggetto associa al comportamento di conseguenza difficilmente tale esperienza potra
essere generalizzata per una pluralita di situazioni.

Nel corso degli anni si sono succedute diverse fasi storiche, ognuna delle quali racchiude
all’interno approcci caratterizzanti il comportamento del consumatore

La storia della disciplina, secondo Arndt, inizia negli anni *30 e *40 con la fase empiricista
in cui il consumatore & visto come homo economicus, un uomo che possiede ed utilizza
tutte le informazioni necessarie per decidere in modo razionale. Segue la fase della ricerca

motivazionale negli anni ’50 che sostiene il primato delle motivazioni profonde e
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inconsapevoli come variabili per poter spiegare e prevedere il comportamento del
consumatore (Packard, 1957).

La fase formativa, a cavallo dei primi anni ’60, ¢ quella in cui prende vita una branca di
studi distinta all’interno del marketing; il filone piu in voga ¢ quello dei modelli stimolo -
risposta ricavati dalla psicologia cognitiva (Osgood, 1957; Newell et al., 1958; Berlyne,
1965) in cui gli cercano di approfondire alcuni aspetti del comportamento del consumatore.
A questo periodo segue la fase dei grandi modelli secondo cui gli stimoli esterni, ossia le
possibili sollecitazioni che il consumatore riceve (messaggi pubblicitari, opinioni altrui,
ecc.) determinano risposte immediate e dirette dei consumatori solo se percepiti, compresi
ed elaborati; ogni consumatore mette in pratica queste attivita cognitive in modo personale,
non generalizzabile e in base a questi processi lo stimolo entra come input nel processo
decisionale di scelta d’acquisto, 1 successivi esiti (soddisfazione o insoddisfazione)
agiscono come feedback sulle procedure di ricerca delle informazioni e sulle logiche
interpretative e decisionali nelle future scelte.

Negli anni ’70 uno dei filoni piu interessanti € quello che si occupa dell’elaborazione
dell’informazione, Bettman cerca di identificare le modalita con cui gli stimoli vengono
internalizzati dai consumatori e impiegati per il processo decisionale.

E’ negli anni "80 che si avvia un radicale rinnovamento della disciplina, negli Stati Uniti
nasce una strategia di ricerca di tipo naturalistico che implica I’osservazione e lo studio dei
comportamenti dei consumatori sul campo ritenendo la rilevanza manageriale, che implica
lo studio di un mercato o di un gruppo di consumatori, un criterio restrittivo e limitante,
sostenendo che la ricerca empirica deve essere giudicata basandosi sull’efficacia descrittiva
con cui essa rappresenta il quotidiano dei consumatori € non sulla sua utilita a prendere
decisioni.

Da questo momento i nuovi argomenti in merito al consumer behavior riguardano il
simbolismo associato all’acquisto, il consumo edonistico ed il ruolo delle emozioni; i
metodi utilizzati sono quelli della ricerca naturalistica che osserva il consumatore nel suo
ambiente naturale e sono tipicamente di natura qualitativa (osservazione, introspezione,

interviste, tecniche proiettive).
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2.2.2 Gli approcci attuali allo studio del consumatore

L’analisi del comportamento nelle sue parti costituenti (affetto e cognizione,
comportamento ¢ ambiente) avviene, in genere, ponendo [’attenzione o alle scelte di
acquisto o all’intero processo di consumo; il consumatore ¢ studiato come individuo,
decisore ed elemento dell’ambiente.

Gli approcci tradizionali si occupano essenzialmente della fase di acquisto e sono:
I’approccio cognitivista e I’approccio comportamentista. E’ solo a partire dagli anni *80

che gli approcci emergenti hanno spostato I’attenzione sull’intero processo di consumo.

2.2.2.1 Approccio cognitivista

L’approccio cognitivista ¢ quello piu diffuso e si basa sul principio che I’individuo
raccolga tutti gli stimoli provenienti dall’ambiente esterno per poi analizzarli ed elaborarli
ed infine effettuare una scelta tra le diverse alternative che gli si propongono. L’individuo
¢ quindi un soggetto attivo che assume dei comportamenti diversi a seconda
dell’interpretazione data alle informazioni raccolte.

Negli anni *60 diversi autori (Howard, 1963; Nicosia 1966; Engel, 1968) iniziano ad
analizzare il comportamento di acquisto del consumatore come individuo attivo che
elabora le informazioni acquisiste dando vita a modelli di analisi basati sullo studio dei
comportamenti di acquisto del consumatore, chiamati modelli stimolo-risposta (S-R).

In base a questi modelli il consumatore riceve dall’esterno stimoli che per dare luogo ad
una risposta devono essere percepiti, compresi (internalizzati) ed elaborati dall’individuo
che in questo modo avviera un processo decisionale fino ad arrivare alla scelta di acquisto
oppure alla necessita di acquisire ulteriori informazioni prima di arrivare alla scelta.

In base a questi modelli il processo cognitivo ¢ il tramite fra gli stimoli e la risposta; il
consumatore ¢ considerato come soggetto attivo, diverso dagli altri individui, che cambia

nel tempo ed insieme a lui cambia anche il suo processo decisionale.
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Tutto questo conduce alla soggettivita del processo decisionale, il quale viene inoltre visto
secondo un’ottica evolutiva in cui I’individuo si trova ad assorbire nuovi stimoli, a
prendere nuove decisioni e ad acquisire nuove informazioni.

Intorno alla meta degli anni *70 si sviluppa una delle principali scuole di pensiero che
implementa dei modelli sul comportamento del consumatore che seguono 1’impostazione
di Bettman (1979); I’attenzione si sposta dallo studio delle conseguenze dei processi di
elaborazione delle informazioni (scelta d’acquisto) al processo di elaborazione delle
informazioni stesse. I modelli di elaborazione dell’informazione si concentrano sullo
studio di come gli individui acquisiscono informazioni dall’ambiente, come attribuiscono
loro un significato, come le immagazzinano in memoria e le utilizzino per acquisire e
interpretare 1 diversi stimoli verso il raggiungimento di obiettivi prefissati. L’accento
viene quindi posto sui processi che portano alla decisione finale e non piu sulla sola scelta
d’acquisto; 1 processi cognitivi piu rilevanti alla base delle decisioni d’acquisto sono: i
processi di attenzione, di comprensione e di integrazione.

Il processo di attenzione conduce il consumatore ad entrare in contatto con gli stimoli
presenti nell’ambiente e ad operare fra questi una selezione. Gli stimoli cosi selezionati
vengono sottoposti ad un processo di comprensione, cio¢ lo stimolo viene dapprima
collegato ad una parte dell’ambiente che circonda il consumatore (organizzazione), quindi
se ne identificano il significato ed il contenuto, nonché le caratteristiche della parte di
ambiente da cui proviene (categorizzazione) ed infine la conoscenza acquisita viene
elaborata al fine di approfondire ulteriormente la familiarita con ’ambiente esterno
(inferenza). Al processo di comprensione segue il processo di integrazione attraverso il
quale 1l consumatore associa 1 diversi tipi di conoscenza acquisita in maniera tale da poter
valutare le varie possibilita di scelta e quindi prendere la sua decisione.

Accanto a questi tre processi si inserisce la memoria intesa come capacita del consumatore
di immagazzinare tutte le informazioni acquisite ed elaborate. Informazioni che nel tempo
egli riutilizzera per aiutarsi nella comprensione di nuovi stimoli e per I’effettuazione di
nuove scelte di consumo.

Ci sono casi in cui il percorso decisionale seguito dall’individuo non ¢ cosi lineare e
razionale come la teoria cognitivista afferma; a creare una distorsione nella elaborazione
delle informazioni e nel processo decisionale interviene la componente affettiva del

consumatore, emozioni, stati d’animo e sensazioni provate dall’individuo influenzano la
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presa delle decisioni e 1’attivazione dei comportamenti e lasciano tracce significative nel
sistema cognitivo che rimangono in memoria per molto tempo e di conseguenza possono
influenzare 1 processi cognitivi e i comportamenti indipendentemente dai fattori che li
hanno originati. Con il termine affetto si fa in genere riferimento ad un’insieme di variabili
alcune delle quali sono controllabili dal processo cognitivo (preferenze, valutazioni ed
atteggiamenti), mentre altre sfuggono al controllo conscio dell’individuo (emozioni e stati
d’animo).

A queste ultime sono ad esempio legati i cosiddetti “acquisti d’impulso” o tutti quegli
acquisti che apparentemente sembrano non avere alcuna motivazione spiegabile in modo
logico, ma che appunto sono perfettamente esplicabili se invece si guarda alla componente
affettiva che essi possiedono per l’individuo; le emozioni giocano quindi un ruolo
importante nel definire le preferenze soggettive, come vedremo nei paragrafi successivi.

La dimensione affettiva del comportamento del consumatore costituisce un’area rilevante,
non ¢ da considerare quindi come una fonte di disturbi per ’attivita cognitiva, ma come

una fonte autonoma di stimoli per la determinazione del comportamento.

2.2.2.2 Approccio behaviorista

L’approccio behaviorista attribuisce la causa dei comportamenti individuali a influenze
extrapersonali di tipo ambientale (Hillner, 1984). Il comportamentismo descrittivo analizza
1 comportamenti senza fare riferimento alla consapevolezza del soggetto e quindi ai suoi
processi cognitivi; pur riconoscendone 1’esistenza, ritiene tali processi estranei alla sfera
dell’analisi scientifica. Questa posizione ¢ legata al fatto che il comportamentismo ritiene
che 1 processi interni all’individuo non sono meno importanti degli stimoli ambientali, ma
in quanto concetti immateriali (conoscenza, decisione, emozione) non sono misurabili e
quindi preferisce non utilizzarli nello studio del comportamento del consumatore.

Il comportamentismo metodologico di Watson (1913) considera la psicologia una branca
oggettiva e puramente sperimentale che deve prevedere e controllare il comportamento; a
questo approccio il comportamentismo radicale aggiunge che i1 processi mentali sono di
effettivo interesse empirico, che sono importanti variabili dipendenti e che le cause dei

comportamenti sono da individuarsi solo nei fattori esterni (Skinner, 1974).
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Poiché ¢ ’ambiente a determinare certi effetti sul comportamento del consumatore senza
nessun intervento da parte dell’attivita cognitiva e affettiva, vengono studiate le
modificazioni del comportamento degli individui generate dall’esperienza degli stimoli
ambientali e I’apprendimento viene definito come un cambiamento permanente del
comportamento del soggetto indotto dall’esperienza degli eventi ambientali (Domjan &
Burkhard, 1986).

L’apprendimento ¢ spiegato tramite i processi di condizionamento per cui la progressiva
ripetizione delle associazioni tra gli stimoli e tra questi e gli esiti che I’individuo
sperimenta costituisce la base per [’accumulazione dell’esperienza e quindi per
I’apprendimento.

Il condizionamento puo essere classico o attivo; il primo ¢ caratterizzato dal fatto che lo
stimolo precede il comportamento e la risposta a tale stimolo ¢ automatica ed
inconsapevole, il secondo, invece, presuppone che 1’individuo risponda consciamente allo
stimolo. In quest’ultimo caso I’individuo agisce consapevolmente in base all’importanza
percepita nello stimolo, il quale ¢ consequenziale al comportamento stesso dell’individuo;
la percezione dello stimolo tuttavia precede il comportamento ed ¢ causa di quel
determinato comportamento.

In definitiva, secondo i comportamentisti la spiegazione della possibilita di cambiamento
del comportamento del consumatore sta nella possibilita di cambiamento degli stimoli

ambientali, indipendentemente da come 1’individuo li percepisce e li interpreta.

2.2.2.3 Approcci emergenti: I’esperienza e I’interazione sociale

L’attenzione agli approcci emergenti si concentra principalmente sull’esperienza di
consumo ¢ non sull’atto di acquisto, che invece era alla base sei due approcci precedenti.
Il focus ¢ quindi cio che accade quando il prodotto entra nel quotidiano del suo possessore
e si approfondiscono i contenuti e valori che assumono i prodotti al di 1a del valore d’uso
considerando dunque anche il valore simbolico dei beni; [’esperienza di consumo viene
considerata come il tramite attraverso la quale I’individuo crea la propria identita e instaura

e cura le proprie relazioni sociali.
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Nell’ambito di queste prospettive ¢ possibile fare una distinzione tra quelle che
mantengono un livello d’analisi di tipo individuale e quelle che si spostano su un livello
collettivo e sociale.

Una tra le diverse correnti di riferimento che ¢ utile analizzare per la sua importanza ¢ la
prospettiva esperienziale nella quale viene concentrata ’attenzione sul singolo individuo, il
consumatore, identificando 1 fattori sottostanti alle sue attivita di consumo. Egli ¢ un
soggetto orientato alla ricerca di beni o servizi che generano sensazioni ed emozioni e che
contribuiscono alla definizione della sua identita.

Holbrook e Hirschman (1982) affrontano lo studio del consumo come un’attivita ricca di
significati simbolici, risposte edoniche e criteri estetici; gli individui consumano per
beneficiare di un’esperienza positiva con un prodotto o un servizio, il consumatore ¢
motivato dunque da fattori emotivi e narcisistici. Le esperienze edoniche possono derivare
da settori molto diversi che evocano fantasie complesse e soddisfano bisogni emotivi
profondi e dunque la valutazione di questi beni e servizi ¢ svincolata da finalita
utilitaristiche immediate. Non viene meno comunque la visione tradizionale del consumo
che continua ad essere valida per i beni che si considerano vengano valutati dai
consumatori sulla base delle caratteristiche tangibili e tecniche.

Un altro filone delle prospettive emergenti si ¢ concentrato sul ruolo che gli oggetti
possono avere nella costruzione dell’identita del consumatore; il ricercatore Belk (1988)
definisce il consumo come un’attivita che permette agli individui di costruire e trasmettere
la propria identita agli altri. La relazione tra I’individuo e i suoi oggetti puo essere talmente
intensa che la loro perdita puo incidere profondamente sulla personalita. I processi tramite
cui gli oggetti diventano elementi costitutivi dell’individuo sono di tre tipi: appropriazione
di un oggetto per un uso personale, creazione e conoscenza.

Il processo di appropriazione prevede un trasferimento di significati soggettivi sul nuovo
prodotto acquistato, per cui un oggetto anonimo e impersonale puo trasformarsi in
qualcosa di spiccatamente personale e capace di integrarsi con il soggetto tanto da
riflettere il proprio concetto di sé.

I1 processo di creazione implica la lavorazione intenzionale su un progetto, I’investimento
della propria energia e 1’espressione in esso delle proprie profonde sensazioni; 1’oggetto

quindi creato appositamente per sé diventa percio parte integrante della sua personalita.
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Infine il processo di conoscenza deriva dalla consuetudine cio¢ prevede che alcuni oggetti
della casa possano diventare parte della vita di coloro che la abitano, ad esempio gli oggetti
pieni di ricordi, legati alle esperienze personali.

Tramite I’appropriazione, la creazione e la conoscenza, i consumatori estendono il proprio
s¢ per mezzo dell’inclusione di oggetti che si trovano simbolicamente incorporati
nell’individualita del soggetto.

Passando a considerare 1’analisi della prospettiva sociale, 1’oggetto di interesse diventa
I’interazione sociale, l’interdipendenza tra il soggetto e le strutture sociali con cui
interagisce. Consumare significa soddisfare i propri bisogni ma anche creare e mantenere
le relazioni sociali, il concetto di consumo viene quindi inteso come espressione di scelte
individuali per poi considerare questa attivita come una conseguenza dell’interazione del
gruppo sociale con cui il consumatore si relaziona (Douglas & Isherwood, 1984).

L’uso di determinati prodotti, la partecipazione a certi rituali di consumo, la presenza in
luoghi ben precisi

diventano elementi e processi essenziali per [’identificazione e I’integrazione
dell’individuo nel contesto sociale. In proposito Fabris parla di “nascita dell’homo
esteticus”, che inventa nuove forme di socialita, animate dalle emozioni. Il consumo
diventa un collante di queste nuove forme di socializzazione caratterizzate da spontaneita
quotidianita ed empatia.

E’ con questo filone che si afferma il concetto di tribu in un’epoca postmoderna dove il
consumatore ¢ all’interno di un network di relazioni sociali e il consumo diventa un’attivita
in grado di creare un universo metafisico per i membri della tribu.

E tuttavia importante precisare che ciascun soggetto spesso appartiene a pitt di una di
queste comunita, le quali a loro volta possono essere molto differenti tra loro con dei
riflessi significativi sui comportamenti individuali di consumo che risultano talvolta
contradditori.

Apporto significativo dell’affermarsi della societa moderna deriva da Codeluppi (2000)
che identifica il consumatore eclettico, ossia un soggetto che si caratterizza per scelte
mutevoli per 1’esigenza di continua ridefinizione della propria identita e del proprio ruolo
sociale. L’eclettismo del consumatore non sarebbe altro che [’espressione della

frammentazione della societa e della difficolta di inquadramento dell’individuo che vive
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un’ampia varieta di esperienze, attivita, modi di essere spesso non coerenti né consistenti

tra loro.

2.2.3 I drivers al consumo

I consumatori si dimostrano interessati e coinvolti in una attivita quando possiedono una
forte motivazione che li anima e che dipende da un bisogno di ordine superiore che risulta
parzialmente o completamente insoddisfatto. L’esistenza di un bisogno non soddisfatto in
modo adeguato crea una tensione nell’individuo che lo porta a cercare attivamente una
soluzione al problema; questo costituisce il motore alla motivazione che quando ¢
particolarmente accentuata da luogo a un elevato livello di coinvolgimento.

Il bisogno, la motivazione e il coinvolgimento costituiscono quindi i tre drivers al consumo

che verranno descritti nei paragrafi successivi.

2.2.3.1 I bisogni

Il bisogno ¢ una necessita che proviene dall’interno del corpo e la cui soddisfazione &
necessaria per la sopravvivenza o per mantenere un buon livello di equilibrio psicofisico.

I bisogni possono essere distinti in due categorie: innati ossia quei bisogni biologici e
fisiologici la cui soddisfazione ¢ necessaria per la sopravvivenza e sono dovuti a
caratteristiche comuni a tutti gli individui e gli acquisiti che invece emergono
dall’interazione con I’ambiente sociale e culturale nel corso della crescita dell’individuo.
Gli individui possiedono un’ampia dotazione di bisogni potenziali che vengono di volta in
volta attivati a seconda della situazione in cui i soggetti si trovano, questi bisogni
inespressi vengono definiti latenti e possono essere considerati come potenzialita che si
attivano quando il livello di soddisfazione ad essi relativo ¢ insufficiente, si crea quindi una
tensione nel consumatore che trovera necessario acquistare un bene adeguato per
soddisfare il bisogno e tornare al suo stato potenziale.

Le principali classificazioni dei bisogni esistenti sono quelle di Maslow, Murray e
McGuire; Maslow ritiene che gli esseri umani hanno bisogni di natura psicologica e
sociale che possono essere classificati secondo delle priorita. Quando i bisogni di base

sono soddisfatti, I’individuo dirige la sua attenzione ad altri bisogni di livello superiore.
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Nella scala gerarchica esistono i seguenti gruppi di bisogni secondo 1’ordine di successione
in cui gli individui tentano di soddisfarli:

1) bisogni fisiologici o di base. Sono chiamati impulsi fisiologici e rappresentano il punto
di partenza della teoria motivazionale. Si tratta di bisogni primordiali, come ad esempio la
fame o la sete, che sono determinati dalla mancanza di alimenti e sono anche i piu facili da
soddisfare. Un bisogno fisiologico ¢, quindi, il bisogno fisico giornaliero di cibo necessario
a garantire la sopravvivenza dell’individuo e misurato in termini di calorie.

2) bisogni di sicurezza e di protezione. Sono quelli che si riferiscono alla attivita personale
e sono: il reddito sicuro, il lavoro, la sicurezza sociale e la sicurezza per la salute.

3) bisogni sociali di appartenenza ad un gruppo di amici o vicini, e riguardano
I’accettazione all’interno di un gruppo di riferimento.

4) bisogno di stima e apprezzamento. Essi si configurano attraverso i contatti sociali e la
vita economica. Sono individuabili nello status sociale, nel prestigio, nel potere e infine
nella reputazione sociale. Il bisogno di stima corrisponde al desiderio di sentirsi accettato e
al contempo rispettato dagli altri.

5) bisogno di autorealizzazione. Il bisogno di autorealizzazione sorge nel momento in cui i
bisogni anteriori sono stati soddisfatti e rispondono al desiderio di conseguire quello che
piu profondamente ci si augura dal punto di vista personale, professionale e sociale.

In base a questo approccio si ipotizza che il consumatore, passando dai bisogni fisiologici a
quelli autorealizzazione percorra un percorso psicologico che determina una progressiva
crescita del numero e della varieta di desideri per la soddisfazione dei proprio bisogni.

La classificazione proposta da Murray ¢ basata sull’analisi clinica e aspira a descrivere il
legame tra stati emotivi interni, espressi in termini di bisogni, e il comportamento. Lo stato
emotivo interno all’individuo corrisponde al bisogno se I’individuo avverte una spinta,
derivante da stimoli interni (psicologici) o esterni (fisici o sociali), che lo induce a
comportarsi in modo da trasformare una situazione non soddisfacente in una soddisfacente.
Secondo I’autore non esiste un ordine gerarchico valido in assoluto ma esso dipende
dall’esperienza ¢ dalla personalita del soggetto, I’ordine ¢ quindi soggettivo; 1 bisogni
identificati da Murray hanno un contenuto sociale e riguardano da vicino il modo in cui
I’individuo si mette in relazione con gli altri.

Infine McGuire propone la distinzione tra i bisogni interni riguardanti la relazione tra

individuo e ambiente a prescindere dall’interazione con altre persone e bisogni esterni che
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invece sono dovuti alle relazioni che 1’individuo instaura con altre persone e con le diverse

componenti del sistema sociale.

2.2.3.2 La motivazione

L’esistenza di un bisogno insoddisfatto costituisce la condizione necessaria per la
manifestazione della motivazione che puo essere definita come la spinta ad agire
finalizzata al perseguimento di un determinato obiettivo che ¢ quello di soddisfare il
bisogno in questione; la motivazione ¢ un fattore dinamico del comportamento umano che
attiva e dirige 1’organismo verso una meta.

La motivazione puo essere definita reattiva quando si manifesta in risposta ad uno stato
psicologico di tensione determinato dall’inadeguata soddisfazione del bisogno, oppure
proattiva secondo la quale la motivazione emerge a seguito di un processo cognitivo
consapevole e autonomo del soggetto che identifica su quali aspirazioni concentrarsi,
seleziona e valuta le alternative scegliendo quella piu adeguata.

La motivazione viene alimentata dall’energia, essa deriva da uno stato di tensione tra
quello che I’individuo ha e quello che vorrebbe, tanto maggiore risulta la differenza tra
questi due stati, tanto maggiore sara l’intensitda della reazione. Oltre all’energia, la
motivazione si caratterizza per una direzione nella quale la spinta viene incanalata che puo
essere espressa in termini di desideri o di obiettivi da soddisfare; la direzione ¢ il motivo
alla base del comportamento ed ¢ strumentale al raggiungimento di un obiettivo.

L’analisi dei motivi, che determinano la direzione in cui il comportamento viene orientato,
permette di comprendere in quale direzione intende muoversi il consumatore in riferimento
a quale tipo di prodotto, punto di vendita o marca intende selezionare.

Gli individui sono sottoposti a una molteplicita di motivazioni, anche in relazione allo
stesso bisogno, infatti la pressione che spinge verso la soddisfazione puo essere indirizzata
in vie diverse e il bisogno puo essere soddisfatto in modi differenti. Se le motivazioni che
spingono un soggetto all’azione sono coerenti la soluzione del problema piu essere
semplice ma accade spesso che le motivazioni siano in contrasto determinando un conflitto
motivazionale per la quale il consumatore si trova motivato ad agire in direzioni

contrastanti.
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2.2.3.3 1l coinvolgimento

Nel momento in cui il consumatore percepisce un bisogno insoddisfatto, nasce una
tensione che determina la motivazione a interessarsi dei prodotti il cui acquisto potrebbe
risolvere il problema, da questo punto di vista il coinvolgimento puo essere visto come la
motivazione a raccogliere informazioni sul prodotto, maggiore ¢ la tensione maggiore sara
la spinta ad informarsi sulle alternative disponibili e I’attenzione per la loro valutazione.

Il grado di coinvolgimento che il consumatore manifesta nei confronti dei prodotti e servizi
possono essere di due tipi: quanto piu un prodotto o una situazione sono collegati a valori
o al concetto di sé del consumatore tanto maggiore sara il coinvolgimento ad essi; il
secondo tipo prevede che il coinvolgimento emerga in risposta a un elevato livello di spinta
dovuto alla motivazione.

Il coinvolgimento consiste quindi nell’importanza soggettiva che il consumatore attribuisce
ad un oggetto, ad una azione o a una attivita; vi pu0 essere coinvolgimento durevole
quando il consumatore manifesta una tendenza persistente a considerare il prodotto un
oggetto di attenzione e interesse, situazionale quando invece viene prestata una
momentanea attenzione al prodotto e alle condizioni del contesto.

E’ possibile determinare una diversa rilevanza di coinvolgimento: intrinseca ossia correlata
alla conoscenza del prodotto che il consumatore ha immagazzinata in memoria (Bloch,
1982), situazionale invece dipende dalle caratteristiche del prodotto che assumono
rilevanza in quanto componenti del contesto e in cui si colloca un atto di acquisto.

In generale il livello complessivo di coinvolgimento del consumatore ¢ sempre determinato
da una combinazione di rilevanza intrinseca e situazionale; in alcune situazioni potrebbe
accadere che i fattori intrinseci assumano un ruolo determinante ma i fattori situazionali
costituirebbero comunque importanti elementi del processo.

In conclusione il coinvolgimento risulta un aspetto centrale in relazione all’analisi dei
processi decisionali legati al comportamento del consumatore e affonda le sue radici

teoriche nella ricerca sulle catene mezzi-fini sopra descritta.
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2.2.3.4 Le emozioni

Per avere una visione completa del processo di decision making & necessario pensare al
comportamento umano come a un equilibrio dinamico di sistemi che possono cooperare in
funzione delle necessita emergenti e che orientano i comportamenti di scelta.
L’integrazione necessaria per una prospettiva completa vede una mediazione tra giudizio,
emozione e processi automatici (Camerer C, Loewenstein G & Prelec D); infatti il sistema
di attese che guida il comportamento individuale non coincide necessariamente con le
aspettative razionali del soggetto ma privilegia spesso 1'uso di euristiche a causa della
complessita delle situazioni in cui gli individui devono operare le proprie scelte e
dell’impossibilita di valutare I’infinita gamma di alternative possibili.

Il contributo della psicologia ¢ stato quello di dimostrare attraverso lo studio dei processi
decisionali che i comportamenti umani non si conformano ai principi economici di
razionalita, infatti nonostante le persone siano in grado di operare una deliberazione
cosciente in molti processi decisionali vengono coinvolte altre caratteristiche determinanti:
processi cognitivi automatici e rapidi non operanti sotto il controllo volontario e
meccanismi affettivi inconsapevoli che spesso giocano un ruolo decisivo nell’esecuzione
dell’azione.

L’emozione riveste un ruolo fondamentale nella regolazione dell’azione per la scelta,
all’interno della neuropsicologia si ¢ cercato di far luce su quali sono i circuiti neurali
superiori che sono alla base delle scelte e dei processi cognitivi che guidano un individuo
nella selezione delle alternative e quindi nella costruzione delle preferenze.

Recenti studi hanno analizzato I’impatto del significato emozionale del prodotto, (Gehring
& Willoughby, 2002) hanno osservato una specifica deflessione negli ERP, la negativita
medio-frontale correlata alla rapida valutazione del significato motivazionale di uno
stimolo, maggiore per stimoli potenzialmente dannosi. Gli autori hanno ipotizzato che
questo processo potesse coincidere con il concetto di “utilita istantanea”, ossia uno stato
mentale momentaneo che risulta dalla valutazione progressiva degli eventi lungo la
dimensione positivo-negativo.

Altre ricerche hanno mostrato che scelte poco vantaggiose, piu in generale condizioni di
perdita, erano contraddistinte da una deflessione negativa, la negativita errore-correlata,

distribuita sulla parte medio-frontale dello scalpo.
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Altri studi si sono invece focalizzati sulla preferenza e sul processo considerando i correlati
psicofisiologici del decision making in risposta a stimoli pit 0 meno attraenti; sono state
monitorate sia la conduttanza cutanea che la frequenza cardiaca in relazione a scelte di
acquisto di beni di lusso o di largo consumo. E’ stato rilevato un incremento di entrambi
gli indici quando i soggetti optavano per beni di elevato valore, in comparazione a beni

ritenuti di scarso valore o non scelti.

2.3 Le dinamiche d’acquisto dal punto di vista del Neuromarketing

2.3.1 Neuroscienza del consumatore

Negli ultimi dieci anni si ¢ verificato un importante progresso nella ricerca accademica e in
particolare nell’ambito delle neuroscienze, della psicologia e dell’economia, diversi sono
stati gi articoli pubblicati relativi ad argomenti quali la neuroscienza e il decision making.
La nascita della Neuroeconomia e della Neuroscienza delle decisioni ha generato ampio
dibattito per capire se e come queste nuove discipline avrebbero potuto beneficiare in
qualche modo discipline a loro affini (Shiv et al., 2005); il loro obiettivo ¢ quello di
adattare concetti e strumenti delle neuroscienze allo studio della prese delle decisioni dei
consumatori.

Nasce cosi la Neuroscienza del consumatore, che, appunto, studia il comportamento del
consumatore attraverso I’analisi dei processi neurali sottostanti (Plassmann et al., in press).
Diversi possono essere i metodi utilizzati a tale scopo: gia 30 anni fa, i ricercatori
utilizzavano indici relativi alla conduttanza cutanea e ai movimenti oculari per studiare la
motivazione e il coinvolgimento nell’atto di acquisto. Reazioni fisiologiche periferiche poi
possono essere facilmente misurate, come la dilatazione della pupilla, correlata con lo
sforzo mentale, la pressione sanguigna, la velocita del battito cardiaco che invece sono
correlate con 1’ansieta, lo stato di eccitazione, la concentrazione, ma anche gli stati emotivi
che invece sono misurati attraverso la codifica delle espressioni facciali e la registrazione
dei movimenti dei muscoli facciali.

Le piu avanzate tecniche di neuroimmagine permettono di studiare in tempo reale tutto cio
che accade a livello cerebrale durante la presa di decisione. Uno dei metodi piu classici &

I’elettroencefalogramma (EEG), che misura I’attivita elettrica del cervello attraverso 1'uso
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di elettrodi applicati al cuoio capelluto. Tecniche pill recenti sono invece la PET e la
fMRI, di cui si ¢ gia parlato nel capitolo precedente.

Una delle ragioni per cui la neuroscienza ha ottenuto una cosi elevata attenzione
nell’ambito del comportamento del consumatore ¢ data dal fatto che essa puo essere vista
come uno strumento metodologico che permette di esaminare i processi di decision
making senza chiedere nulla al consumatore circa la sua esperienza, i suoi pensieri o le sue
strategie, inoltre permette di indagare le emozioni, che sono spesso inconsce e eterogenee
tra 1 diversi soggetti (si veda anche Bechara & Damasio, 2005). Un’altra area di studio in
cui la neuroscienza puo offrire importanti benefici ¢ quella relativa all’elaborazione rapida
delle informazioni (ad esempio quando gli individui vedono uno spot pubblicitario denso
di informazioni) o alla presa di decisione veloce e routinaria (ad esempio quando il
consumatore deve selezionare il tipo di uova o latte da comprare). A tal proposito
Milosavijevic et al. (2009), in un compito di scelta tra prodotti familiari in cui venne
utilizzato 1’eye-tracker, notarono che i loro soggetti erano in grado di compiere una scelta
semplicemente attraverso un solo blink (piut veloce di 400 ms).

Integrando poi i modelli esistenti della presa delle decisioni con i dati neuroscientifici, ¢
possibile formulare migliori previsioni relative al comportamento del consumatore.
Knutson et al. (2007) ad esempio studiarono i correlati neurali della fase della formazione
delle preferenze e dell’elaborazione del prezzo durante un’esperienza di acquisto e
riportarono un’attivazione del nucleo accumbens, regione coinvolta nei meccanismi di
ricompensa, nella corteccia prefrontale, la corteccia cingolata anteriore e la corteccia
fronto-polare. Durante la fase di scelta invece ’acquisto correla negativamente con
I’attivazione nell’insula bilaterale, una regione interessata alla pro cessazione delle
informazioni relative al rischio e al dolore, e positivamente con le variazioni di attivita
nella corteccia prefrontale ventromediale, area che codifica i segnali di preferenza durante
un scelta. Confrontando nell’esperimento item che dovevano essere acquistati rispetto ad
item che non dovevano essere acquistati, gli autori notarono una differenza significativa
nell’attivazione del nucleo accumbens durante la fase di formazione della preferenza, e una
disattivazione della corteccia prefrontale e dell’insula durante 1’analisi del prezzo.

In un altro esperimento, Knutson et al. (2008) confrontarono situazioni in cui ai soggetti si
chiedeva di vendere qualcosa, comprare differenti prodotti e prendere delle decisioni

d’acquisto per altri prodotti, utilizzando delle scansioni fMRI. Gli autori trovarono che
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nelle condizioni di vendita e compera, le preferenze dei prodotti correlano con
un’attivazione del nucleo accumbens; non c’€ invece alcuna differenza nella sua attivita
nella situazione vendita vs compera, condizione che essi riferiscono di formazione della
preferenza, evidenza che va contro la teoria secondo la quale i beni posseduti sono piu
attrattivi. Infine solo nella condizione di vendita i soggetti presentano una differenza
nell’attivita dell’insula per quanto riguarda i prodotti preferiti.

Knutson et al. (2008) inoltre dimostrarono un aumento dell’attivita nella corteccia
ventromediale prefrontale (VMPFC) nei soggetti che percepivano un offerta come un buon
affare.

Altri studi hanno confermato il coinvolgimento della VMPFC nel processo di valutazione
della preferenza: in compiti d’acquisto simulato in cui 1 soggetti dovevano prendere una
decisione, Deppe e collaboratori (2005) trovarono che quando veniva chiesto loro di
operare scelte binarie tra differenti brand, mostravano un’attivazione ridotta della corteccia
dorso laterale prefrontale posteriore, delle aree occipitali e dell’area premotoria sinistra
solo in risposta alla marca prescelta dal soggetto, ma si verificava un incremento
dell’attivita della VMPFC per le categorie prescelte.

Altri studi si sono focalizzati sulla preferenza e sul processo in risposta a prodotti ritenuti
pit 0 meno attraenti. Ad esempio, alcuni ricercatori hanno monitorato indici quali la
conduttanza cutanea e il battito cardiaco in concomitanza alla scelta di beni di lusso o di
largo consumo. Sono state individuate differenze significative nelle risposte a carico del
sistema autonomo, in funzione sia del valore monetario che del valore sociale dei beni per i
soggetti. In particolare, si ¢ verificato un aumento della conduttanza cutanea e della
frequenza cardiaca quando 1 soggetti optavano per beni di elevato valore, rispetto a beni
ritenuti di scarso valore o non scelti (Braeutigam, 2005; Watson & Gatchel, 1979).

Anche Balconi (2009) sottolinea 1’esistenza di una relazione diretta tra la risposta
soggettiva e la rilevanza sociale percepita di un prodotto, in particolare 1’effetto piu
significativo ¢ stato rilevato nel caso di prodotti di maggior impatto rispetto al proprio
valore sociale, soprattutto per condizioni di attribuzione inadeguate (es. bene di lusso
associato a un prezzo basso).

In questo paragrafo si ¢ cercato di ritrarre, seppur in maniera sommaria, questo ancora
nuovo campo della neuroscienza del consumatore; il suo futuro dipendera dai benefici che

esso puo arrecare in relazione alle discipline a lui vicine: secondo Plassmann et al. (in
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press) infatti € cruciale che i ricercatori adottino un approccio multi-metodo, che includa
non solo diversi strumenti neuroscientifici, ma anche studi comportamentali tradizionali di

laboratorio e sul campo.

2.3.2 La percezione subliminale/sovraliminale

Nel secolo scorso sono stati pubblicati numerosi articoli riguardanti la stimolazione
subliminale e la persuasione subliminale (si veda Dixon, 1971, 1981); questo numero
suggerisce 1’esistenza di un campo di ricerca maturo in cui esperti si ritrovano d’accordo su
diversi risultati ottenuti e discutono sui nuovi studi. In realta perd in questo ambito di
studio la situazione non ¢ cosi semplice: sebbene diversi studi affermino ’efficacia della
stimolazione subliminale, altri sostengono I’inesistenza di tale fenomeno, Holender (1986)
per esempio afferma che il fenomeno della percezione subliminale non ¢ mai stato
correttamente dimostrato.

Gli studi empirici sulla percezione subliminale hanno avuto inizio pitt di cento anni fa,
quando Peirce e Jastrow (1884) dimostrarono che i loro soggetti sapevano discriminare il
peso di due oggetti nonostante la loro differenza fosse cosi piccola da non essere
percepibile consapevolmente.

Altri lavori pionieristici sono stati quelli di Sidis (1898) e Potzl (1917). Nel primo
esperimento, ai soggetti venivano mostrate delle carte contenenti una cifra o una lettera,
poste lontano dai soggetti stessi, tanto che essi riuscivano a vedere solo una macchia o un
puntino; quando pero si chiese ai soggetti di dire di che numero o lettera si trattasse, essi
rispondevano correttamente un numero di volte maggiore che non se lo facessero
casualmente. Potzl (1917) invece investigod I’influenza della percezione subliminale sui
sogni: egli mostrd per 10 ms ai suoi soggetti delle immagini, che sebbene non percepite
consapevolmente, rimanevano attive a livello inconscio e notd che alcune di queste
ritornavano poi nei loro sogni.

L’interesse per questo campo di studi andd aumentando nel ventesimo secolo e la
definizione di percezione subliminale fu argomento di acceso dibattito a meta degli anni
’80 (Cheesman & Merikle, 1984, 1986; Fowler, 1986; Holender, 1986; Wolford, 1986). La
discussione verteva sulla differenza tra soglia oggettiva e soglia soggettiva: se la soglia

oggettiva veniva superata, ma quella soggettiva no, allora si aveva una percezione
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subliminale, se invece anche la soglia soggettiva veniva superata, allora la percezione era
consapevole. Secondo Holender pero (1986) i ricercatori non potevano basarsi
semplicemente sulla soglia percettiva come misura della percezione consapevole, ma solo
la soglia oggettiva poteva essere un affidabile e significativo criterio.

Libet, Alberts, Wright e Feinstein (1967) sono stati i primi a studiare i correlati
neurofisiologici della percezione subliminale: nel loro esperimento essi stimolarono la
pelle dei partecipanti in modo cosi impercettibile che questi non riuscivano a coglierlo
consapevolmente. In realta perd misure dei potenziali evocati mostrarono dei cambiamenti
nel campo elettrico attorno al cervello. Successivamente un’equipe di neurofisiologi
francesi (Dehaene et al., 1998) affermo che 1 messaggi subliminali sono in grado di
modificare 1’attivita cerebrale, dimostrando cosi ’esistenza di un trattamento non cosciente
dell’informazione.

Nel 1968 Zajonc introdusse il concetto della mera esposizione: piu siamo esposti ad uno
stimolo, piu questo ci piacera. Kunst-Wilson e Zayonc (1980) dimostrarono che anche una
esposizione subliminale pud migliorare 1’atteggiamento nei confronti di un determinato
oggetto. Nel loro esperimento, ai soggetti venivano presentate delle figure geometriche per
5 ms, successivamente venivano presentate coppie di figure in cui una delle due era la
figura gia mostrata in condizione subliminale: 1 soggetti non riconoscevano
consapevolmente lo stimolo, ma quando dovevano indicare una preferenza, nel 60% dei
casi sceglievano lo stimolo gia visto subliminalmente.

Altre ricerche successive confermarono I’efficacia della stimolazione subliminale sul
comportamento, Bargh e Pietromonaco (1982) mostrarono che ¢ possibile influenzare
subliminalmente I’impressione che ci formiamo di un’altra persona. Nel loro esperimento
ai soggetti venivano presentati dei flash (che in realta erano parole) in diversi punti dello
schermo e si chiedeva poi loro di localizzare i diversi flash; a seconda della condizione
sperimentale, nello 0% dei casi, nel 20% o nell’80%, le parole erano aggettivi che
richiamavano una personalita ostile. Quando successivamente nell’esperimento ai soggetti
veniva descritta una persona dal comportamento ambiguo, essi la definivano pit 0 meno
ostile a seconda della stimolazione a cui erano stati sottoposti.

Kiesel, Kunde e Hoffmann (2007) hanno cercato di spiegare come funzionano i priming
subliminali individuando tre possibili fasi: i priming potrebbero influenzare 1’elaborazione

del target durante la fase percettiva, quella centrale o quella relativa alla risposta.
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Diverse ricerche dimostrano che il priming agisca durante la fase percettiva, infatti il prime
ridurrebbe il tempo di analisi del target quando entrambi sono presentati uno dopo I’altro
nella stessa posizione, questo perché il prime focalizzerebbe I’attenzione su quella
posizione e quindi renderebbe piu semplice poi 1’analisi del target (Scharlau, 2002, 2004;
Scharlau & Ansorge, 2003; Scharlau & Neumann, 2003).

Secondo altri ricercatori il prime potrebbe agire durante 1 processi centrali (Greenwald et
al., 1996; Marcel, 1980, 1983). In questo caso si suppone che gli stimoli siano analizzati ad
un livello semantico, indipendentemente dal fatto che vengano presentati a livello
consapevole o no. Un prime presentato subliminalmente accelera la risposta al target
perché il prime diffonde I’attivazione in tutto il suo network semantico e se il target
appartiene allo stesso network semantico, esso viene processato piul velocemente a causa
della pre-attivazione del network (per una descrizione piu dettagliata si veda Neely, 1991).
In realta perod ci sono seri dubbi sulla correttezza di questo modello: ci si chiede innanzi
tutto se I’analisi semantica degli stimoli subliminali e 1’attivazione del network semantico
sia obbligatoria e quindi se la risposta alla stimolazione subliminale ¢ basata sull’influenza
della fase centrale.

Il terzo modello prevede che gli stimoli subliminali siano in grado di innescare
direttamente il processo di risposta. Per spiegare come questo avvenga esistono due
differenti posizioni, la prima riprende il concetto di prime semantico e afferma che i prime
inconsci attivano 1’elaborazione della risposta attraverso la semantica (Reynvoet, Gevers &
Caessens, 2005); la seconda sostiene che 1 prime inconsci attivino le risposte attraverso un
acquisito collegamento stimolo-risposta tra lo stimolo target consapevole e le risposte.
Quando successivamente nell’esperimento viene mostrato uno stimolo subliminale che
corrisponde ad uno stimolo a cui si ¢ gia risposto, la risposta ed esso associata viene
recuperata (Abrams & Greenwald, 2000; Damian, 2001). Questo punto di vista nega la
possibilita di un’analisi profonda degli stimoli inconsci, ma spiega la risposta come un
semplice collegamento stimolo-risposta.

Per quanto riguarda i correlati neurali del priming subliminale, i primi studi eseguiti sono
stati quelli di Dehaene e collaboratori (2001) durante compiti di lettura. Secondo gli autori
tale priming era associato a una attivazione della corteccia occipito-temporale sinistra,
corrispondente alla “visual word form area”. Uno studio successivo (Kouider et al., 2007),

che utilizzava come prime delle pseudoparole, concluse che il picco di attivazione era
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leggermente posteriore rispetto a quello indicato da Dehaene et al. (2001). Inoltre gli autori
osservarono un’attivazione in due altre regioni: nella regione frontale oculare sia sinistra
che destra, coinvolta nei movimenti saccadici e attentivi (Schall, 2004) e nel cerebello
superiore destro. L’attivazione cerebellare, con una consistente lateralizzazione destra, era
gia stata osservata in studi fMRI di lettura (Fulbright et al., 1999; Tuekeltaub et al., 2002).
Sempre nel loro studio, Kouider e collaboratori (2007) trovarono che priming di natura
fonologica erano associati ad un lieve aumento dell’attivazione nella corteccia frontale
inferiore sinistra e nell’insula anteriore. Dalla letteratura si sa che la prima area ¢ associata
all’analisi fonologica sublessicale durante la percezione di un discorso (Burton et al.,
2000), mentre la seconda ¢ collegata alla reiterazione subvocale (Fiez et al., 1996) durante
sia la produzione che la percezione del linguaggio (Wise et al., 1999). Essi studiarono poi
le attivazioni cerebrali evocate da stimoli visibili o invisibili seguiti da un successivo
stimolo target visibile e notarono che i prime sovraliminali coinvolgevano le aeree
occipito-temporali e quelle inferotemporali laterali, ma anche il giro temporale mediale
sinistro, il solco precentrale, la corteccia prefrontale inferiore sinistra, 1’area supplementare
motoria, la corteccia intraparietale destra e il talamo destro. Al contrario, gli effetti dei
prime subliminali rimangono confinati in una zona ristretta che comprende la corteccia
occipito-temporale, la regione frontale oculare e il cerebello.

Studi piu recenti hanno dimostrato come condizioni di presentazione degli stimoli
subliminale e sovraliminali siano modulati da due effetti ERP, 1’effetto N200 ¢ P300
(Liddell et al., 2004).

La deflezione negativa N200 ¢ un indice attentivo: I’attenzione selettiva ad una particolare
categoria di stimoli si esprime come un aumento della negativita registrata nelle aree
posteriori del cervello tra i 150 e i 300 msec dopo la presentazione dello stimolo. Balconi e
collaboratori (2009) hanno trovato che ’'N200 ¢ una deflezione negativa distribuita nelle
zone frontali sia per le stimolazioni consce che non, essa infatti ha una funzione di
elaborazione attentiva (conscia) o pre-attentiva (inconscia).

L’indice P300 ¢ invece una deflezione positiva che appare circa 250 msec dopo la
presentazione dello stimolo e riguarda la valutazione della complessita, dell’elaborazione
centrale delle informazioni. Essa consiste in un’elaborazione cognitiva dello stimolo e la
sua ampiezza aumenta quando la situazione richiede un’analisi controllata

dell’informazione, mentre decresce se la situazione € controllata automaticamente. Anche
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gli stimoli emotivi provocano un aumento del P300 se messi a confronto con stimoli neutri
(Curthbert et al., 2000; Keil et al., 2002).

Nella ricerca di Trezzi e Balconi (2010) si ¢ voluto analizzare se i beni di consumo e di
lusso, associati a stimoli emotivi neutri, negativi o positivi, mostrati in condizione
subliminale o sovraliminale, producono variazioni di risposta negli indici ERP. Dai
risultati emerge che I’N200 (indice di attenzione) ¢ piu marcato nella condizione
subliminale e nell’area parietale, mentre 1’indice P300 (risposta di allerta) ¢ piu elevato
nell’area parietale destra per la condizione sovraliminale. I consumatori dunque non
osservano e elaborano le informazioni in modo neutro, ma differenti condizioni di
stimolazione influenzano le loro scelte, rispetto al modo in cui rispondono in modo

automatico o deliberato.

2.3.2.1. La stimolazione subliminale e sovraliminale puo influenzare le scelte?
Una delle domande piu frequenti nell’ambito della stimolazione subliminale, ¢ se questa
puo influenzare o meno le scelte del consumatore.

Nella seconda meta del 900, alcuni studi indagarono la capacita della stimolazione
subliminale ad indurre sete o fame nel consumatore. Nel suo esperimento, Byrne (1959)
presento a livello subliminale la parola “carne” per 160 volte in un filmato di 16 minuti e
trovo che 1 soggetti non mostrarono alcuna preferenza per la carne dopo la visione, ma si
verifico invece un aumento della fame. Alcuni anni dopo tali risultati sono stati replicati da
Spence (1964), che proietto subliminalmente la parola “formaggio” all’interno di un video
e trovo che su 35 partecipanti, 24 manifestarono un aumento della fame successivamente.
Un aumento della sensazione di sete si ¢ verificata invece nei soggetti dell’esperimento di
Hawkins (1970), il quale all’interno di un filmato proiettd per pochi millisecondi le parole
Coca-Cola o Bevi Coca-Cola.

In un’interessante compito di decisione lessicale (Dijksterhuis et al., 2001) ai partecipanti
vennero presentate 20 stringhe di lettere, che potevano rappresentare parole o non-parole,
ma ognuna di esse era preceduta da flash impercettibili contenenti le parole “bevi” o
“Coca-Cola”. Finito I’esperimento il ricercatore diceva ai soggetti che stava andando a
bere qualcosa e chiedeva loro se ne volessero: a differenza del gruppo di controllo, i
soggetti sperimentali scelsero di bere in misura maggiormente significativa, anche se

nessuna differenza si manifesto nella scelta tra acqua e Coca-Cola.
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Secondo Strahan e colleghi (2002) comunque, la stimolazione subliminale ha una maggior
influenza sulle scelte se presentata insieme a informazioni sovraliminali e che manifestano
gia un bisogno rilevante. Alcuni soggetti assetati vennero invitati in laboratorio; ad alcuni
vennero presentate subliminalmente delle parole collegate alla sete, ad altri delle parole di
controllo. Successivamente ai soggetti vennero offerte due bevande, il Super Quencher e il
Power Pro: la prima bevanda era pubblicizzata come la migliore soluzione alla sete, mentre
la seconda non era pubblicizzata. Dalle analisi dei risultati emerse che i soggetti in
condizione di controllo non manifestavano alcuna preferenza tra le due bevande, a
differenza dei soggetti sperimentali, che scelsero in maggioranza il Super Quencher. Si puo
concludere dunque che per una persona gia assetata, una rilevante pubblicita puo risultare
maggiormente convincente, se accompagnata da un messaggio subliminale.

Ovviamente tale argomento ha suscitato grande interesse, ma ha incontrato anche una forte
avversione. Le persone spesso temono che le tecniche subliminali vengano usate contro di
loro per indurle a effettuare un acquisto piuttosto che un altro, per scegliere un candidato
politico o altro ancora.

Anche la letteratura vede ancora contrastarsi diversi punti di vista al riguardo, e sono
numerose le ricerche che sostengono I’inefficacia di tale tecnica (si veda Trappey, 1996): il
nostro obiettivo ¢ dunque quello di studiare scientificamente tale fenomeno per testare la
sua efficacia nella presa di decisione e studiare, a livello cerebrale, quali sono le aree

attivate alla vista di tali stimoli.
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Capitolo 3
LA RICERCA SPERIMENTALE
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3.1 Introduzione e premesse teoriche

Questa ricerca si colloca nell’ambito del Neuromarketing collegando la neuropsicologia
con il marketing con I’intento di indagare ’influenza delle promozioni di prezzo e di
stimolazioni subliminali e sovraliminali a livello cerebrale e sul decision making del
consumatore.

L’esperimento ¢ diviso in tre sezioni in ognuna delle quali viene utilizzata una metodologia
differente: un’analisi elettroencefalografica, un’analisi degli indici autonomici e un’analisi
dei movimenti oculari.

Gli scopi di questa ricerca possono essere cosi descritti:

e Indagare I’attivita cerebrale in risposta a prodotti in offerta (stimoli target)
confrontata ad una condizione in cui gli stessi prodotti vengono presentati
non in offerta.

e Verificare se il decision making d’acquisto sia influenzato dalla presentazione
di prodotti in offerta.

e Verificare se il decision making d’acquisto sia influenzato dalla presentazione
di stimoli subliminali o sovraliminali (stimoli prime) che precedono gli
stimoli target. I prime possono essere o associati congruentemente agli
stimoli target oppure incongruentemente.

Sono stati misurati 1 tracciati elettroencefalografici tramite V-amp, 1 parametri fisiologici
quali pulsazioni, pressione e conduttanza cutanea tramite Biofeedback2000 e i movimenti
oculari tramite Eye-tracker Tobii.

Al termine di ogni esperimento ai soggetti viene somministrato un breve questionario in
cui, nella prima parte, viene fatto valutare il compito sperimentale, nella seconda le
domande riguardano i comportamenti d’acquisto sia all’interno del compito sperimentale,
sia nella vita reale.

Le basi teoriche della ricerca sono riconducibili ai seguenti ambiti:

e Neuroeconomia, Neuromarketing e processi decisionali

e Psicologia dei consumi

e Gli acquisti promozionali

e Percezione subliminale
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3.2 Obiettivi e Ipotesi

Gli obiettivi generali della ricerca sono i seguenti:

Indagare se la presentazione di snack in offerta speciale o non in offerta
preceduti da immagini subliminali o sovraliminali associate congruentemente
o incongruentemente ai prodotti generi differenze di potenziali nell’attivita
corticale (frontale, centrale e temporo-parietale-occipitale) del soggetto
misurata tramite EEG, differenze negli indici autonomici registrati tramite
Biofeedback2000 e differenze nei movimenti oculari misurati tramite Eye-
tracker Tobii.

Valutare se la presenza o meno di snack in offerta speciale o non in offerta
preceduti da immagini subliminali o sovraliminali associate congruentemente

o incongruentemente ai prodotti influenzi le scelte d’acquisto dei soggetti.

Le ipotesi di ricerca possono essere cosi formulate:

Si prevede che la presentazione di prodotti in offerta speciale preceduti da
immagini subliminali o sovraliminali generino diverse ampiezze in aree
diverse di alcuni potenziali evocati. Non esistendo ricerche precedenti
riguardo i correlati neurofisiologici evocati dalla visione di stimoli in offerta
speciale, I'unica ipotesi che possiamo formulare ¢ quella basata su altri studi
di Neuromarketing, che evidenziano la comparsa di un N200 associato a
processi attentivi e una P300 legata a fenomeni emotivi e alla comparsa di
stimoli inattesi.

Si ipotizza che la visione dei prodotti in offerta preceduti da prime
subliminali o sovraliminali associati congruentemente o incongruentemente al
target produca un innalzamento della conduttanza cutanea (SCL e SCR), delle
pulsazioni (PULS) e della pressione sanguigna (PVA e BVP).

Inoltre si ipotizza che dall’analisi dei movimenti oculari si rilevi una

differenza tra la durata e il numero delle fissazioni dei prodotti presentati
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(stimoli target) nelle diverse condizioni (prodotti scontati o non scontati
preceduti da prime subliminali o sovraliminali associati positivamente o
negativamente al target).

e Si prevede che le scelte d’acquisto relative agli stimoli target saranno influenzate
positivamente dalla presenza dell’offerta speciale applicata al prodotto e dalla
presentazione preliminare di immagini subliminali o sovraliminali associate

congruentemente al target.

3.3 Metodi, procedura e strumenti

3.3.1 Campione

Il campione di soggetti usato nella ricerca ¢ costituito da 30 persone (13 maschi) di eta
compresa tra i 20 e i 30 anni (media: 24,63).
Dalle analisi sono stati eliminati 7 soggetti poiché non soddisfacevano i requisiti richiesti

per il tracciato EEG (insufficienza di epoche).

3.3.2 Stimoli

Le immagini scelte sono state validate presso I’Universita Cattolica del Sacro Cuore. I
prodotti target sono snack e in totale sono 80. Ogni stimolo target ¢ preceduto da
un’immagine sovraliminale o subliminale, associata congruentemente o incongruentemente
al prodotto, per un totale di 240 immagini.

Di seguito verranno poste a titolo esemplificativo alcune delle immagini utilizzate, che

verranno poi presentate in modo completo nell’ Allegato 1.

Figura 3.1 Esempio di prodotto target
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“OFFERTA"
SPECIALE!

Figura 3.2 Esempio di prodotto target in offerta speciale

Figura 3.3 Esempio di prime positivo

Figura 3.4 Esempio di prime negativo

91



3.3.3 Procedura

La ricerca si articola nelle seguenti fasi:
e Definizione del disegno di ricerca
e Fase di pre-test per validare degli stimoli sperimentali
e Fase di test in cui si rilevano gli indici psicofisiologici, elettroencefalografici
e movimenti oculari
e Fase di post-test durante la quale 1 soggetti compilano il questionario di
valutazione

e Compito sperimentale

Definizione del disegno di ricerca

In questa prima fase, dopo aver identificato 1’oggetto di ricerca, sono state preparate le
batterie di stimoli che sarebbero state successivamente validate; sono stati quindi ideati i
questionari di validazione degli stimoli e la presentazione in Power Point. Per la
valutazione post-test & stato creato un questionario ad hoc.

In questa fase sono stati creati tre setup, uno per la ricezione del segnale EEG 18 canali, un
altro per la misurazione degli indici autonomici del Biofeedback impostando sei parametri
(PULS, SCR, SLC, PVA, BVP ¢ TEMP), I'ultimo per la misurazione dei movimenti

oculari con Eye-tracker Tobii.

Fase di pre-test per validare degli stimoli sperimentali

Durante questa fase sono stati somministrati a 12 soggetti i questionari di validazione degli
stimoli sperimentali allegati alla presentazione in Power Point, modificando in un
momento successivo eventuali stimoli che non soddisfacessero i requisiti richiesti dagli

obiettivi sperimentali.

1° Fase di test: consegna sperimentale
I partecipanti alla ricerca sono stati accolti all’interno del Laboratorio di Psicologia
Cognitiva, allestito ad hoc per le registrazioni sperimentali; ai soggetti inizialmente & stato

fatto compilare il consenso informato (Allegato 5) contenente gli obiettivi generali della
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ricerca e successivamente veniva letta loro la prima parte della consegna sperimentale con
le indicazioni di svolgimento del compito (Allegato 6). Tale consegna permette di dare a
tutti 1 soggetti le medesime informazioni cercando di essere il piu neutrali ed esaustivi
possibili. Nel primo compito i partecipanti dovevano utilizzare i tasti Z ed N della tastiera
del computer per decidere se acquistare o no il prodotto target (Z per acquistare, N per non
acquistare). Prima dell’avvio della registrazione veniva proiettato sullo schermo del PC un
breve filmato che simulava I’ingresso in un supermercato per far immedesimare il soggetto
nella situazione d’acquisto. Gli veniva poi ricordato di rimanere il piu fermo possibile
durante le registrazioni ed eventualmente parlare o muoversi solo durante le pause.

Nel secondo compito sperimentale, dopo la lettura della seconda parte della consegna, i
soggetti venivano fatti accomodare di fronte ad un altro schermo per la registrazione dei
movimenti oculari; veniva detto loro di esplorare solo con lo sguardo le immagini

proposte, rimanendo il pitt immobili possibili con il resto del corpo.

2° fase di test: rilevazione indici ERP

Dopo la lettura della consegna sperimentale ai partecipanti veniva indossata la cuffia
electrocup e applicati dapprima 1’ elettrodo per 1’elletro-oculogramma (EOG) sotto
I’occhio sinistro e vicino allo zigomo sulla cavitd orbitaria inferiore laterale, per
riconoscere 1 blink nella fase di analisi successiva in modo che non generino artefatti sul
tracciato globale. In seguito veniva applicato il refer sul lobo dell’orecchio sinistro che
serve come riferimento essendo I’attivita elettrofisiologica li assente, ed infine attivati i 16
elettrodi sullo scalpo inserendo in essi un gel conduttore specifico composto da una
soluzione salina per ottimizzare la trasmissione del segnale dalla cute allo strumento.
Controllata I’impedenza e portata in penombra la stanza, si ¢ proceduto con Ia
somministrazione dei 10 blocchi di stimoli per una durata totale di 12 minuti di
registrazioni (tra un blocco e I’altro ai soggetti era data la possibilita di fare una breve
pausa).

Dopo la procedura di registrazione ¢ stato necessario filtrare i tracciati ottenuti (CNT
continous) per eliminare l’eventuale rumore (filtro low pass) e sono stati estratti e
modificati gli event file, cioe¢ file contenenti la sequenza di trigger e il punto di rilevazione
in cui sono situati per poter utilizzare i segnali ottenuti come riferimento nella creazione

delle epoche. Le epoche sono delle finestre temporali in relazione agli stimoli che servono
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per evidenziare solo i fenomeni di interesse (-100 msec prima dello stimolo target e 700
msec dopo). Le epoche da tenere in considerazione sono quelle senza artefatti motori o
oculari (blink). Terminata la reiezione delle epoche sono stati elaborati 1 file AVG
(average) per le diverse condizioni per ciascun soggetto, ed ¢ stata realizzata un’analisi
morfologica delle onde ricercando componenti elettrofisiologiche condivise da tutti i
soggetti. Sono stati poi estratti i file DAT (data) contenenti la codifica numerica delle onde
e la progressione dei valori di voltaggio. I dati sono stati poi elaborati in Excel per
individuare i valori di picco positivi e negativi e le rispettive latenze e utilizzati per le

analisi statistiche.

3¢ fase di test: rilevazione indici psicofisiologici

Biofeedback 2000 ¢ il programma utilizzato per la rilevazione degli indici psicofisiologici:
quali le pulsazioni, pressione, conduttanza cutanea e temperatura, tramite radio modulo. Ai
soggetti veniva posto sul polso della mano non dominante il radio modulo MULTTI per
registrare i parametri in analisi; ¢ stato usato inoltre il sensore combinato per temperatura,
pulsazioni, conduttanza cutanea e pressione, applicato al dito della mano non dominante
tramite un elettrodo.

Nella fase preliminare delle analisi, dai file Excel di output sono stati estratti i valori
relativi ai parametri nell’intervallo di tempo interessante (da -100 msec a 2 sec dopo la
presentazione dello stimolo target). Tali dati sono stati poi utilizzati per le analisi

statistiche.

4° fase di test: rilevazione dei movimenti oculari

Dopo la lettura della seconda parte della consegna sperimentale, i soggetti, dopo una fase
iniziale di calibrazione, dovevano osservare una batteria di 40 immagini (target + prime)
con una durata totale di 5 minuti. Sono stati quindi analizzati le heatmap, i gaze plot e le

area of interest per ciascun soggetto.
Fase di post test

Al termine dei due compiti sperimentali i soggetti compilavano il questionario di

valutazione del compito sperimentale (Allegato 7).
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3.3.4 Strumenti

Elettroencefalogramma
La registrazione dell’attivita corticale ¢ stata realizzata tramite V-amp utilizzando 18
elettrodi suddivisi per le diverse aree cerebrali, al fine di ottenere una mappatura definita di
tale attivita.
Gli elettrodi, applicati alla cute tramite una cuffia indossata dal soggetto, captano le
variazioni del potenziale elettrico, che sono in parte deviate e smorzate dal passaggio
attraverso tessuti con diversa conduttanza, densita e morfologia (in particolare la corteccia
cerebrale, il cranio, la cute e i capelli) e che successivamente vengono trasmesse al
computer. L’attivita EEG ¢ stata acquisita tramite Acquire 4.2, mentre 1’elaborazione
offline delle registrazioni ¢ stata realizzata tramite Edit 4.2.
Il Sistema Internazionale 10-20 (Jaspers,1958) ¢ il sistema che indica la posizione corretta
degli elettrodi e la rispettiva nomenclatura. La corteccia cerebrale ¢ suddivisa in quattro
aree: F indica la regione Frontale, C quella Centrale, P quella Parietale e O Occipitale.
Gli elettrodi collocati sulla linea sagittale mediana sono indicati con una z oltre alla prima
lettera, gli elettrodi posti al livello della corteccia sugli emisferi destro e sinistro sono
indicati rispettivamente con numeri pari e dispari.
I 18 elettrodi utilizzati sono cosi suddivisi:

e 5 perl’area frontale: F7, F3, Fz, F4, F8

e 3 per’area centrale: C3, Cz, C4

e 3 per I’area parietale: P3, Pz, P4

e 2 per I’area temporo-parietale: Tp7 e Tp8

e 2 per I’area occipitale : O1, O2

e | elettrodo di massa (Gnd) utile per stabilizzare il segnale e migliorare I’impedenza

e | elettrodo di riferimento (Ref) applicato al lobo di un orecchio con cui vengono

confrontati 1 potenziali di tutti gli altri elettrodi.
e [ elettrodo EOG applicato sotto I’occhio sinistro che rileva i movimenti oculari e
verifica che 1 soggetti, durante la registrazione, non realizzino dei blink, ossia dei

rapidi movimenti di chiusura e riapertura della palpebra.
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Figura 3.5 Un soggetto durante PEEG

Biofeedback

Per la misurazione dei correlati autonomici ¢ stato usato lo strumento Biofeedback. Sono
stati rilevati quattro indici fisiologici: pulsazioni cardiache (PULS), pressione (PVA e
BVP), conduttanza cutanea (SCL, livello di conduttanza cutanea e SCR, risposta specifica
della conduttanza cutanea) e temperatura corporea (TEMP).

La strumentazione Biofeedback 2000 x-pert utilizza una tecnologia radio che permette di
trasferire 1 dati al computer mediante i soli segnali radio (Bluetooth). Il radio modulo
MULTT ¢ stato posizionato sul polso della mano non dominante del soggetto con un velcro
per registrare 1 quattro parametri in analisi (pulsazioni, pressione e attivita elettrodermica-
conduttanza della pelle e temperatura); 1 connettori sono contrassegnati con tre colori
diversi. In questo studio ¢ stato usato il sensore combinato per temperatura, pulsazioni,
conduttanza cutanea e pressione, applicato al dito della mano non dominante tramite un
elettrodo.

Il software Biofeedback 2000 x-pert ¢ composto da due moduli: base e speciali di terapia.
Per quanto riguarda il primo, utilizzato per questa ricerca, la funzione database memorizza
i dati del soggetto, i dati della sessione e i tracciati, inoltre ha la funzione di importare ed
esportare i dati. La funzione session preselection consente di selezionare i radio moduli da
utilizzare nella sessione, mentre la funzione posizione dei sensori fornisce informazioni per
il collocamento degli elettrodi; infine la funzione impostazione di marker (tasto F8 + tasto

Invio) consente di annotare eventi che avvengono durante la registrazione della sessione.
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Figura 3.6 Radio Modulo Multi

Eyetracker
L’eye tracking (Tobii) si basa sulla registrazione della posizione dell’occhio nell’orbita e
dei suoi movimenti, attraverso una camera digitale.
La registrazione ¢ preceduta da una fase di calibrazione in cui si chiede al soggetto di
seguire con lo sguardo un richiamo visivo (una pallina rossa) che si muove all’interno dello
schermo, per assicurarsi che i parametri necessari alla fase successiva di registrazione
vengano rispettati.
La registrazione dei movimenti oculari puo essere suddivisa in tre macro fasi:
e una sorgente di luce infrarossa invia un fascio al centro della pupilla (I'unica
parte non riflettente dell’ occhio);
e una videocamera ad alta risoluzione registra il fascio riflesso nella pupilla per
ricostruire la posizione dell’occhio rispetto alla sorgente.
e il campo visivo viene cosi ricostruito dall’ eye tracker integrato al monitor.
Le informazioni raccolte possono essere organizzate in tre classi differenti: heatmap, gaze
plot, area of interest (AOI).
e Heatmap (mappe termiche) sono delle immagini dello stimolo che il soggetto
ha visionato caratterizzate da zone di colore, che variano dal verde al rosso e
permettono di capire intuitivamente quali aree dello stimolo sono state
maggiormente osservate, in termini di frequenza e durata delle fissazioni.
e Gaze plot consistono in cerchi colorati, numerati in modo progressivo, che
ricostruiscono il percorso di osservazione fatto da ciascun utente. La
grandezza dei cerchi ¢ solitamente proporzionale alla durata delle fissazioni

avvenute.
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e Area of Interest sono porzioni dello stimolo, che si possono ritagliare a
piacere e che si intende analizzare maggiormente nel dettaglio. Su tali aree ¢
infatti possibile ottenere dei dati statistici come il rapporto fra il totale delle
fissazioni e quelle focalizzate su una specifica area, oppure rilevare dopo

quanto tempo la nostra area target ¢ stata identificata.

Figura 3.7 Eyetracker TobiiX60

Questionario di validazione degli stimoli

Per validare gli stimoli (target e prime) che sarebbero successivamente stati utilizzati nel
compito sperimentale, ¢ stato realizzato un questionario di validazione contenente
domande a risposta chiusa basate su scala Likert e differenziale semantico.

La presentazione degli stimoli in Power Point era divisa in tre parti. Nella prima ai soggetti
venivano mostrati solo gli stimoli target, nella seconda e nella terza venivano mostrati una
seconda volta gli stimoli target seguiti dagli stimoli prime positivi € negativi o viceversa.
Al termine di ogni fase veniva chiesto al soggetto di rispondere ad un questionario inerente
gli stimoli appena visti: nella prima parte gli veniva chiesto di indicare tramite
differenziale semantico quanto degli attributi riportati fossero adatti a descrivere il prodotto
target; nelle ultime due veniva chiesto di valutare la congruenza tra lo stimolo prime e il
target su scala Likert a 5 passi.

In appendice (allegato 4) ¢ inserito il Questionario di validazione degli stimoli.

Questionario di valutazione del compito sperimentale
Al termine del compito sperimentale al soggetto veniva fatto compilare un breve
questionario a domande chiuse, le prime due domande erano relative all’influenza che gli

stimoli subliminali e sovraliminali avevano avuto sulla scelta finale d’acquisto, le altre due
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riguardavano la complessita del compito sperimentale appena svolto; le risposte erano

basate su un punteggio da 1 a 7 utilizzando il differenziale semantico.

Seguivano al questionario tre domande aperte riferite alle scelte d’acquisto di prodotti in

offerta sia in relazione al compito sperimentale sia in contesti di acquisto reale.

In appendice (allegato 7) ¢ inserito il questionario di valutazione del compito sperimentale.

3.3.5 Piano sperimentale

3.3.5.1 Variabili indipendenti e dipendenti

Variabili indipendenti entro i soggetti (within)

1.
2.

1.
2.

Condizione di presentazione dello stimolo target (due livelli):
Prodotto in offerta speciale
Prodotto non in offerta speciale
Condizione di presentazione del prime (due livelli):
Subliminale
Sovraliminale
Caratteristica del prime (due livelli):
Congruente

Incongruente

Variabili dipendenti

1.

2.

Tracciati elettroencefalografici

N200, una componente del potenziale evento-relato (ERP), ¢ una
deflessione negativa che aumenta in funzione dell’attenzione selettiva verso
uno stimolo visivo. Essa compare nell’area posteriore dello scalpo tra i 150
e 1300 msec dopo la presentazione dello stimolo stesso.

P300, una componente del potenziale evento-relato (ERP) attivata durante i
processi di decision making, raggiunge il suo picco massimo all’incirca 300
msec dopo la presentazione dello stimolo nell’area Centro-Parietale. Essa ¢
legata al contenuto informativo dello stimolo (Sutton et al., 1965) ed ¢
considerata  espressione  bioelettrica del livello psico-semantico

dell’elaborazione, quello piu tardivo.
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Indici di attivazione fisiologica
Pulsazioni cardiache (PULS)
Pressione sanguigna (PVA e BVP)
Conduttanza cutanea (SCL e SCR)
Temperatura corporea (TEMP)

Movimenti oculari

. Durata delle fissazioni

Numero delle fissazioni

Risposte comportamentali

. Acquisto

Non acquisto
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Capitolo 4
ANALISI DEI DATI
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4.1 Definizione delle variabili e specificazione dei database di analisi
statistica

In questo capitolo verranno presentati i 4 database con le relative variabili dipendenti e
indipendenti utilizzate per le analisi; per queste ultime ¢ stata effettuata ’analisi della
varianza univariata a misure ripetute (ANOVA) e per I’analisi post hoc ’analisi dei
contrasti. (Allegato 8)

Nei paragrafi successivi verranno inseriti solo 1 risultati significativi con 1 relativi valori di
significativita e i grafici illustrativi.

Verra infine eseguita un’analisi qualitativa sui dati raccolti con 1 questionari somministrati

ai soggetti al termine di ogni seduta sperimentale.

4.1.2 Variabili indipendenti entro i soggetti (within)

e Condizione: offerta speciale / non offerta speciale (2 livelli)
e Prime: subliminale / sovra liminale (2 livelli)

e Congruenza prime: congruente / non congruente (2 livelli)

4.1.3 Variabili dipendenti

e Picchi ERP:
N200 (latenza / voltaggio)
P300 (latenza / voltaggio)

Analizzando i picchi, gli elettrodi sono stati raggruppati in 3 aree:

o Area frontale comprendente gli elettrodi F7, F8, F3, FZ, F4;

o Area centrale comprendente gli elettrodi C3, CZ, C4;

o Area temporo-parietale-occipitale comprendente gli elettrodi T7, T8,P3, P4, PZ,
01, 02

e Movimenti oculari
o Durata fissazioni

o Numero di fissazioni
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e Scelte d’acquisto
o Acquisto

o Non acquisto

4.1.3 Definizione dei database per ’analisi statistica

Elettroencefalogramma
Ognuno dei picchi (N200, P300) ¢ stato analizzato in 1 database strutturato secondo le
seguenti variabili indipendenti:

v" Condizione: offerta speciale / non offerta speciale (2 livelli)

v" Prime: subliminale / sovra liminale (2 livelli)

v' Congruenza prime: congruente / non congruente (2 livelli)

v’ Area cerebrale: frontale / centrale / temporo-parietale-occipitale (3 livelli)

Eye-tracker
L’analisi dei movimenti oculari ¢ stata effettuata sulla base di un secondo database
includente le seguenti variabili indipendenti:

v Condizione: offerta speciale / non offerta speciale (2 livelli)

v Prime: subliminale / sovra liminale (2 livelli)

v Congruenza prime: congruente / non congruente (2 livelli)

Indici comportamentali

Il terzo database relativo alle scelte d’acquisto € composto dalle seguenti variabili:
v" Condizione: offerta speciale / non offerta speciale (2 livelli)
v Prime: subliminale / sovra liminale (2 livelli)

v" Congruenza prime: congruente / non congruente (2 livelli)

Per tutte le analisi ¢ stata effettuata un’analisi della varianza a misure ripetute (ANOVA) e
un’analisi dei contrasti.
Infine verra eseguita un’analisi qualitativa per i dati raccolti dai questionari somministrati

ai soggetti al termine dell’esperimento.
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4.2.Risultati

4.2.1 Analisi picchi ERP

4.2.1.1 N200 Latenza
E’ risultato significativo I’effetto principale PRIME (F=6,28 e p=.020) con una media

maggiore per il prime subliminale rispetto a quello sovraliminale.

N200 Effetto PRIME

M Prime subliminale ® Prime sovraliminale

178,332

Grafico 4.1

E’ risultato inoltre significativo I’effetto interazione PRIME*AREA (F=3,29 e p=.046).

N200 Prime*Area

® Prime subliminale m™ Prime sovraliminale

181,518 180,842

178,107
176,047

Areafrontale Areacentrale Areat-p-o

Grafico 4.2
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Dal grafico 4.2 si nota che nelle aree frontale e centrale i valori relativi ai prime
subliminali sono significativamente superiori rispetto ai prime sovraliminali. Nell’area
temporo-parietale-occipitale non emerge nessuna differenza significativa tra i due prime.
Dall’analisi dei dati (ANOVA a misure ripetute) emergono effetti significativi per

I’interazione tra i fattori sconto, prime, area (F=4,24 ¢ p=.021).

N200 Prime*Area*Sconto

M Sconto  Non sconto

181,939

180,341 180,196

179,183
178,268

Areafrontale Areacentrale Areat-p-o
Prime Sovraliminale

Grafico 4.3

Dal grafico 4.3 si osserva che nella condizione di prime sovraliminale, solo nell’area
frontale si rileva una differenza significativa tra condizione sconto € non sconto, con un

valore maggiore per la prima.

N200 Sconto*Prime*Area

B Prime subliminale ® Prime sovraliminale

174,274 173,826

Areafrontale Areacentrale Areat-p-o
Condizione Non Scontata

Grafico 4.4
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Nella condizione non scontata una differenza significativa tra prime subliminale e

sovraliminale si trova sia nell’area frontale che in quella centrale con una latenza maggiore

nel prime subliminale.

4.2.1.2 N200 Voltaggio

E’ risultato significativo I’effetto principale AREA (F= 10,00 e p=.001)

Area frontale

N200 Effetto AREA

2,11

Area centrale

0,949

Area t-p-0

11 grafico 4.5 mostra un’ampiezza maggiore dell’onda N200 rilevata nell’area frontale.

Si riscontra un effetto interazione significativo tra le variabili prime e area (F= 28,88

e p=.000.

Grafico 4.5

N200 Prime*Area

B Areafrontale M Areacentrale

1,66

0,302

Prime subliminale

Areat-p-o

2,201

1,382

Prime sovraliminale

Grafico 4.6
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Solo nella condizione subliminale esiste una differenza significativa tra le

superiori per 1’area frontale, come si vede nel grafico 4.6.

aree con valori

N200 Area*Prime

B Prime subliminale  ® Prime sovraliminale

Area frontale Area centrale Area t-p-o
p=.000 p=.005

Grafico 4.7

Considerando distintamente le tre aree i prime subliminale e sovraliminale differiscono

significativamente nell’area frontale e temporo-parietale-occipitale.

Infine ¢ stato rilevato un effetto interazione tra sconto, prime e area (F=4,28 e p=.027)

N200 Sconto*Area*Prime
B Prime subliminale ™ Prime sovraliminale

Condizione Scontata

Area frontale Area centrale Area t-p-o
p=.000 P

Grafico 4.8
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Dal grafico 4.8 si evidenzia una valore maggiore significativo per il prime subliminale

nell’area frontale se il prodotto € presentato in condizione scontata.

N200 Sconto*Prime*Area
M Area frontale W Area centrale 7 Area t-p-o

1,884 2,097

1,668

0,162

Prime subliminale Prime sovraliminale

p=.000 Condizione Non Scontata

Grafico 4.9

Nella condizione non scontata invece emerge una differenza significativa tra le aree nella

condizione subliminale con un picco piu accentuato nell’area frontale.

4.2.1.3 P300 Latenza

E’ risultato significativo 1’effetto principale SCONTO (F=4,720 e p=.041)

P300 Effetto SCONTO

M Sconto Non sconto

307,543

Grafico 4.10
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La media relativa alla latenza del picco P300 ¢ maggiore nella condizione non scontata.

E’ inoltre significativo I’effetto principale AREA (F=3,349 e p=.010), il valore maggiore si

ottiene nell’area temporo-parietale-occipitale.

P300 Effetto AREA

M Area frontale [ Area centrale Area t-p-o

4,516

Grafico 4.11

4.2.1.4 P300 Voltaggio

E’ risultato significativo I’effetto interazione PRIME*AREA (F=24,93 e p=.000). Nel
grafico 4.12 si legge che quando il prime presentato ¢ subliminale si ha un voltaggio
superiore nell’area temporo-parietale-occipitale. La differenza tra prime subliminale e
sovraliminale ¢ significativa non solo nell’area temporo-parietale-occipitale, ma anche

nell’area frontale, dove pero il valore maggiore ¢ raggiunto dal prime sovraliminale

(grafico 4.13).
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P300 Prime*Area
M Area frontale m Area centrale Area t-p-0

5,899
5,393 >7 3754

Prime subliminale Prime sovraliminale
p=.000
Grafico 4.12
P300 Area*Prime

M Prime subliminale © Prime sovraliminale

Areafrontale Areacentrale Areat-p-o
p=.004 p=.

Grafico 4.13
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4.2.2 Analisi movimenti oculari

4.2.2.1 Numero di fissazioni

L’analisi del numero di fissazioni ¢ stata effettuata innanzitutto mediante il programma
Tobii Studio, che ha permesso, per ciascun prodotto, di verificare sia il numero che
I’ordine delle fissazioni eseguite.

Da questa prima analisi qualitativa ¢ gia possibile constatare la presenza di una differenza

nel numero di fissazioni per i prodotti scontati, rispetto a quelli non in promozione.

Participant filter: All

Participant filter: All
n »

v

Figura 4.1 Analisi del numero di fissazioni su due prodotti target

Dalla figura 4.1, si nota che il nel prodotto non scontato il soggetto compie solo due
fissazioni significative, a differenza del prodotto in offerta su cui le fissazioni significative
sono tre. La dimensione dei cerchi indica il tempo di durata di tali fissazioni: piu il
diametro ¢ grande, maggiore ¢ stata la fissazione. I numeri indicano invece la successione
delle fissazioni con cui ¢ avvenuta I’esplorazione delle immagini.

Il passo successivo ¢ stato quello di analizzare quantitativamente questi dati.

Dall’ANOVA a misure ripetute ¢ risultato significativo I’effetto principale SCONTO (F=
8,32 e p=.007).

Per quanto riguarda il numero di fissazioni effettuate dai soggetti, ¢ risultato significativo

I’effetto principale SCONTO (F= 8,32 e p=.007)
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Numero di fissazioni Effetto SCONTO

W Sconto ™ Non sconto

G

Grafico 4.14

Il numero di fissazioni ¢ significativamente superiore nelle condizioni in cui il target ¢
presentato in offerta speciale.

Significativo ¢ anche I’effetto principale CONGRUENZA (F= 18,18 e p=.000): i soggetti
sperimentali tendono a guardare maggiormente prodotti preceduti da immagini associate

negativamente al target, come si vede dal grafico successivo.

Numero di fissazioni effetto CONGRUENZA

H Congruenza M Incongruenza

Grafico 4.15

Una  triplice interazione si ¢  ottenuta invece per le  condizioni

SCONTO*PRIME*CONGRUENZA (F= 6,48 ¢ p=.017)
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Sconto*Prime*Congruenza
M Sconto ™ Non sconto

Congruente Incongruente
Prime Sovraliminale p=.000

Grafico 4.16

Quando il prime ¢ sovraliminale e incongruente rispetto al target, i soggetti manifestano un
numero di fissazioni maggiore nella condizione scontata (grafico 4.16).
Dai due grafici che seguono si legge chiaramente che quando il target ¢ presentato in

condizione scontata, il numero di fissazioni ¢ maggiore se il prime ¢ sovraliminale e

incongruente.

Sconto*Congruenza*Prime
M Prime subliminale ™ Prime sovralimina

3892

Congruente Incongruente

Condizione Sconto p=.002
Grafico 4.17
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Sconto*Prime*Congruenza

m Congruente m Incongruente

3,138

Prima subliminale Prime sovraliminale
Condizione Sconto p=.001

Grafico 4.18
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4.2.2.2 Durata delle fissazioni

Anche per I’analisi della durata delle fissazioni ¢ stata effettuata dapprima un’analisi
qualitativa attraverso le mappe di calore. Esse permettono di visualizzare graficamente
quali parti delle immagini maggiormente catturano 1’attenzione e su cui lo sguardo si
focalizza per pill tempo. Da questa analisi preliminare ¢ emersa una differenza nella durata
delle fissazioni tra prodotti preceduti da prime subliminali, rispetto a quelli che invece

erano preceduti da prime sovraliminali. La durata risulta maggiore nel secondo caso.

Participant filter: All

3 articipant filter: All

% 5 JOFFERTA
"% SPECIALE !

Figura 4.2 Analisi del numero di fissazioni su due prodotti target

Dalla figura 4.2 ¢ possibile verificare la differenza nella durata delle fissazioni per i due
prodotti. Il primo, quello a sinistra, era preceduto durante I’esperimento, da un prime
subliminale, mentre il secondo da un prime sovraliminale. Anche se le fissazioni in
entrambi sono maggiormente concentrate al centro, per il primo prodotto si ha una durata
inferiore, rispetto che per il secondo. Graficamente questa differenza ¢ data dalla
dimensione dell’area rossa, che ¢ leggermente piu estesa nel prodotto di destra, a
testimonianza del fatto che lo sguardo del soggetto indugia maggiormente su tale
immagine e per uno spazio pill esteso.

Dall’analisi quantitativa ¢’ stata trovata una significativita nell’effetto principale PRIME
(F= 14,61 e, p=.001). La durata delle fissazioni riguardanti il target cresce quando il prime

che lo precede ¢ sovraliminale.
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E’ stata trovata una significativita nell’effetto principale PRIME (F= 14,61 e, p=.001). La
durata delle fissazioni riguardanti il target cresce quando il prime che lo precede ¢

sovraliminale.

Effetto principale PRIME

0,964

Primasubliminale Prime sovraliminale

Grafico 4.17
4.2.3 Analisi dati comportamentali
Si ¢ ottenuta una significativita nell’effetto principale CONGRUENZA (F= 17,96 ¢

p=-000). Dal grafico 4.20 si nota che i soggetti tendono ad acquistare in misura

significativamente maggiore prodotti preceduti da prime congruenti.

Scelte d’acquisto Effetto CONGRUENZA

M Congruente Incongruente

7.417

Grafico 4.18
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Inoltre un effetto interazione significativo (F= 5,22 e p=.030) ¢ stato ottenuto per le
condizioni PRIME*CONGRUENZA. Gli acquisti aumentano quando i prime non solo

sono congruenti ma anche sovraliminali.

Effetto interazione Prime*Congruenza

7,150

Congruente Incongruente

Prime sovraliminale p=. 000

Grafico 4.19

4.2.4 Analisi qualitativa dei questionari di valutazione del compito
sperimentale

Il questionario sottoposto ai soggetti al termine di ogni seduta sperimentale ha I’obiettivo
di valutare innanzi tutto quanto, secondo i soggetti stessi, le immagini sovraliminali e
subliminali presentate prima dello stimolo target influenzassero le loro scelte d’acquisto.
Inoltre si chiedeva loro quanto avessero trovato il compito complesso sia nel primo caso
(prime sovraliminale) che nel secondo (prime subliminale).

Infine sono state poste delle domande aperte in cui si indagava I’influenza dell’offerta
speciale sull’acquisto, sia nel compito sperimentale che nella vita reale.

Da un’analisi qualitativa dei questionari ¢ emerso che la maggior parte dei soggetti da una
valutazione negativa o media alla domanda relativa all’influenza delle immagini
sovraliminali; su una scala da 1 a 7, dove 1 corrisponde a nessuna influenza, 13 soggetti
danno valutazioni da 1 a 3, 6 danno valutazioni intermedie, 10 soggetti ritengono che le

immagini sovraliminali influenzino abbastanza o molto le loro scelte.
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Influenza prime sovraliminali

Grafico 4.20
Le valutazioni diventano ancora piu negative nel caso lo stimolo preliminare sia
subliminale. 28 soggetti infatti dichiarano che tale stimolazione non influenzi per niente o
solo mediamente la scelta d’acquisto. Solo 2 soggetti ritengono che le immagini

subliminali influenzino abbastanza gli acquisti.

Influenza prime subliminali

Grafico 4.21
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Quando si ¢ chiesto ai soggetti di valutare la complessita del compito, ¢ emersa una
differenza tra la valutazione dei trial sovraliminali rispetto a quelli subliminali. Anche se in
entrambi 1 casi le risposte rientrano per lo piu nello spettro di risposte da 1 a 5 (da nessuna
complessita a compito abbastanza complesso), nel caso dei prime subliminali, esse tendono

ad essere maggiormente negative.

Complessita compito con prime sovraliminale

Grafico 4.22

Complessita compito con prime subliminali

Grafico 4.23
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Al soggetti ¢ stato poi chiesto se le offerte speciali avessero influenzato le loro scelte
all’interno del compito sperimentale. 11 soggetti hanno risposto affermativamente, 17
negativamente, 2 soggetti hanno risposto che la loro scelta di acquistare o meno il prodotto
dipendeva dalle loro preferenze o dalle caratteristiche del prodotto in sé.

Quando si & chiesto loro di dire quali fossero le caratteristiche su cui si sono maggiormente
basati per decidere se acquistare un prodotto, solo un soggetto ha citato gli sconti. La
maggior parte delle persone (25 su 30) ha menzionato la preferenza per il prodotto, per il
sapore, il gusto personale ( “guardo se mi piace o no”). 12 soggetti hanno detto di preferire
prodotti conosciuti o di marca (4 soggetti), o di aver acquistato prodotti che erano loro utili
(“ho pensato a quello che avevo a casa e se mi poteva servire”). 4 soggetti hanno detto di
essere stati influenzati anche dal prime che precedeva lo stimolo target: se era congruente
acquistavano tendenzialmente di pil il prodotto rispetto a quando era invece incongruente;
un soggetto ha specificato anche che se il prime era un’immagine invitante e dai colori vivi
era maggiormente invogliato.

Un soggetto ha detto di preferire prodotti con un packaging attraente, curato.

Un altro ha affermato che i suoi acquisti nel compito sperimentale erano legati tra loro: “se
prendevo qualcosa di salato, poi volevo qualcosa che mi dissetasse”.

Per quanto riguarda gli acquisti promozionali nella vita reale, ¢ emerso che solo 7 persone
su 30 si lasciano influenzare dagli sconti se di fronte a due prodotti simili di cui uno in
offerta, 11 persone danno invece piu importanza alla preferenza per i prodotti in sé. Gli
altri soggetti hanno affermato che la loro scelta dipende dall’entita dello sconto, dal fatto
che D'offerta sia davvero vantaggiosa. C’¢ una tendenza a comprare prodotti che si
conoscono e che assecondino i1 gusti personali, anche se non in offerta. Un soggetto dice di
non guardare 1’offerta se il prodotto ¢ sconosciuto, mentre due soggetti sostengono che

solitamente I’ offerta 1i attira su prodotti nuovi e mai provati.
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Capitolo 5
DISCUSSIONE DEI RISULTATI
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5.1 Discussione indici ERP

Analizzando I’indice ERP N200 sono state ottenute significativita nelle seguenti variabili
indipendenti: la tipologia di prime (subliminale e sovraliminale), area (frontale, centrale,
temporo-parietale-occipitale) e la condizione sconto (scontato, non scontato).

Riguardo I’indice ERP P300 le significativita riscontrate sono: prime (subliminale,
sovraliminale), area (frontale, centrale, temporo-parietale-occipitale) e sconto (scontato,
non scontato).

Tali significativita si sono conseguite sia come effetti principale che come effetti
interazione.

In entrambi gli indici non si sono evidenziate significativita per quanto riguarda la

variabile indipendente congruenza.

5.1.1 Indice N200

L’N200 ¢ un indice di elaborazione attentiva che si attiva in presenza di stimoli visivi
percepiti per un tempo di circa 10-30 msec; esso ¢ detto negativita da selezione (Harter &
Aine, 1984) o da elaborazione (Naatanen, 1982) e indica la presenza di una attenzione
elaborativa e selettiva in presenza di stimolazioni subliminali. In particolare la componente
N200pc ¢ un segno dell’orientamento covert dell’attenzione visiva e rappresenta una fase
dell’elaborazione che precede il completo riconoscimento dell’ oggetto.

Dai risultati relativi alla latenza emerge che nella condizione subliminale I’indice N200 ha
una latenza maggiore rispetto a quella sovraliminale, inoltre dall’effetto interazione
prime*area risulta che tale differenza ¢ significativa per le aree frontale e centrale.

Tale ritardo nella comparsa del picco nelle aree frontale e centrale potrebbe indicare la
necessita per il soggetto di un tempo superiore per riuscire ad elaborare lo stimolo visivo
quando presentato per 10 msec risultando quindi non percepibile consapevolmente.

Come da letteratura I’N200 ¢ risultata piu marcata nell’area frontale con un voltaggio
significativamente maggiore rispetto alle altre aree; in particolare I’ampiezza dell’onda

aumenta quando il prime presentato ¢ subliminale.
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Nell’effetto interazione sconto*prime*area, sia nel caso in cui il target sia presentato nella
condizione scontata o non scontata, si evidenzia una deflessione negativa N200 piu ampia
quando il prime che precede lo stimolo target ¢ presentato subliminalmente.

Si pud dedurre che I’attenzione selettiva dei soggetti sperimentali non ¢ catturata dalla
presenza dell’offerta speciale, come avevamo ipotizzato, ma dalla tipologia di prime
proposta e nello specifico da quello subliminale.

Una spiegazione di questo effetto potrebbe essere relativa al fatto che nel target di
riferimento non si verificano differenze a livello cerebrale nel caso in cui il prodotto
presentato sia in offerta o meno; I’attenzione selettiva di questi soggetti non ¢ catturata in

modo differente da stimoli presentati in condizione scontata 0 meno.

5.1.2 Indice P300

L’indice P300 ¢ legato ad una elaborazione cognitiva di uno stimolo ed aumenta quando
I’informazione richiede un’analisi consapevole mentre decresce nel caso in cui sia
automatica.

L’effetto P300 ¢ stato definito anche effetto vigilanza per la sua attivazione in condizioni
inattese, non corrispondenti alle aspettative del soggetto.

In linea con i risultati ottenuti si verifica una latenza maggiore nella comparsa del picco
P300 per quanto riguarda la condizione non scontata come se tale condizione richiedesse
un’elaborazione cognitiva maggiormente prolungata nei soggetti.

Secondo la nostra tesi i soggetti tendono a soffermarsi maggiormente sui prodotti non
scontati per valutare consapevolmente se conviene loro acquistare il prodotto anche se non
in offerta.

Un ulteriore effetto principale ¢ riscontrabile nella variabile indipendente area con una
latenza maggiore nella zona temporo-parietale-occipitale.

L’effetto interazione prime*area evidenzia una deflessione pitt marcata nell’area temporo-
parietale-occipitale nel caso in cui il prime sia presentato subliminalmente.

Precedenti studi hanno rilevato un’analoga localizzazione dell’indice P300 (Trezzi &
Balconi, 2010) anche se differiscono nella tipologia di prime presentato: nella presente

ricerca si ha una significativita maggiore nel caso in cui il prime sia subliminale il che
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potrebbe essere spiegato facendo riferimento all’effetto vigilanza per cui uno stimolo

subliminale inatteso da parte del soggetto richiederebbe una maggiore elaborazione.

5.2 Discussione movimenti oculari

Dai risultati riguardanti il numero di fissazioni emergono delle significativita negli effetti
principali delle variabili indipendenti sconto e congruenza con in piu un effetto interazione
per le variabili sconto*prime*congruenza.

Analizzando la durata delle fissazioni si nota un’unica significativita nell’effetto principale

della variabile indipendente prime.

5.2.1 Numero e durata delle fissazioni

La variabile indipendente sconto risulta significativa con un numero di fissazioni
significative maggiori rispetto alla variabile non sconto in linea con le ipotesi iniziali.
Inoltre si ¢ constatato che il numero di fissazioni significative ¢ maggiore anche nella
condizione di prime incongruente; questo dato potrebbe essere spiegato dal fatto che uno
stimolo associato negativamente ad un altro attivi un’attenzione maggiore attraendo lo
sguardo per un numero di volte piu elevato.

Le due variabili sconto e incongruenza interagiscono tra loro e con la variabile
indipendente prime ottenendo un numero di fissazioni significative maggiore nella
condizione scontata preceduta da un prime incongruente e sovraliminale.

Questa significativita conseguita nella condizione di prime sovraliminale porta a
concludere che tale stimolazione attiri maggiormente I’attenzione in quanto uno stimolo
incongruente percepito dal soggetto risulta dissonante rispetto al target, necessitando
quindi di un maggior numero di fissazioni per essere elaborato.

Per quanto riguarda la durata delle fissazioni ¢ emerso un effetto principale per la variabile
sovraliminale, indicando anche in questo caso una maggiore elaborazione dello stimolo da

parte del soggetto che vi indugerebbe per cogliere il collegamento logico tra prime e target.
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5.3 Discussione indici comportamentali

Analizzando i dati relativi alle scelte d’acquisto dei soggetti, relative ai prodotti scontati o

non scontati, emerge che le variabili indipendenti rilevanti sono congruenza e prime.

5.3.1. Scelte d’acquisto

L’effetto principale congruenza indica che i soggetti tendono ad acquistare maggiormente
prodotti preceduti da un prime congruente; in accordo con le ipotesi iniziali un’immagine
associata semanticamente allo stimolo target influenza positivamente 1 soggetti
invogliandoli all’acquisto del prodotto.

Anche nell’effetto interazione prime*congruenza si rileva una tendenza ad acquistare
prodotti preceduti da un prime congruente e sovraliminale; a differenza di un prime
presentato subliminalmente, un’immagine consapevolmente percepita ¢ in grado di

influenzare in misura maggiore le scelte d’acquisto dei prodotti.

5.4 Discussione dei questionari di valutazione del compito sperimentale

Dalle risposte ai questionari somministrati ai soggetti al termine del compito sperimentale
emerge che la maggior parte dei soggetti ritiene di non essere stata influenzata dalla
presentazione di immagini sovraliminali precedenti lo stimolo target; questo dato ¢
discordante con quanto ottenuto dai risultati relativi alle scelte d’acquisto effettuate durante
il compito in cui invece si ¢ verificato un aumento degli acquisti in corrispondenza di
prime sovraliminali.

I soggetti ritengono inoltre che i prime subliminali siano ancora piu irrilevanti ai fine delle
scelte d’acquisto dei prodotti.

Per quanto riguarda il peso della presenza o meno dell’offerta sulle decisioni d’acquisto ne
compito sperimentale, la maggior parte dei soggetti sostiene di non essere stata influenzata
nelle sue scelte.

Ci0 che per i soggetti determina la scelta finale riguarda le caratteristiche dei prodotti in sé,

la preferenza per prodotti conosciuti o di marca e utili; dalle interviste si evidenzia una
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tendenza quasi unanime dei soggetti a privilegiare i propri gusti personali durante il
momento di acquisto.

Intervistando i soggetti riguardo i loro comportamenti d’acquisto di prodotti in offerta nella
vita reale si evince che solo una minima parte di essi si lascia attrarre dallo sconto, mentre
tutti gli altri sono guidati dalle proprie preferenze per i prodotti o dall’entita dell’offerta: il
gusto personale pud essere messo in secondo piano per un prodotto con un’offerta piu
vantaggiosa.

Si pud concludere che questi risultati siano probabilmente legati all’eta del target
considerato nella presente ricerca che ¢ compreso tra i 20 e i 30 anni in quanto la maggior
parte dei partecipanti non ¢ ancora il principale responsabile degli acquisti domestici e di
conseguenza si mostra poco interessato al risparmio.

In vista di una ricerca futura sul tema delle offerte speciali potrebbe essere interessante
ripetere 1’esperimento modificando il target di riferimento rivolgendosi ai diretti

responsabili delle spese domestiche.
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Capitolo 6
CONCLUSIONI
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Riprendendo le ipotesi iniziali e i risultati ottenuti nel corso della ricerca possiamo

avanzare le seguenti conclusioni:

La prima ipotesi riguardava una possibile generazione di differenze di potenziali
evocati nell’attivita corticale del soggetto, differenze nei movimenti oculari e negli
indici autonomini in presenza di prodotti in offerta o meno, preceduti da prime
subliminali o sovraliminali, congruenti o incongruenti.

In accordo con tale ipotesi 1 dati della ricerca relativi ai potenziali evocati hanno
permesso di individuare la presenza di due indici significativi, I’N200 e il P300.

Il picco N200 risulta avere una latenza maggiore nell’area fronto-centrale durante
la stimolazione subliminale e un voltaggio significativamente superiore nell’area
frontale in situazione di prime subliminale, esso infatti indica la presenza di una
attenzione elaborativa e selettiva in presenza di stimolazioni al di sotto della soglia
della consapevolezza.

L’indice P300 ha una latenza maggiore nella condizione non scontata e¢ nella zona
temporo-parietale-occipitale; i dati relativi al voltaggio evidenziano un’ampiezza
dell’onda superiore nell’area temporo-parietale-occipitale quando il prime ¢&
subliminale; I’effetto P300 pud essere imputato a situazioni inattese, non
corrispondenti alle aspettative del soggetto.

La seconda ipotesi prevedeva che la visione di prodotti in offerta, preceduti da
prime subliminale o sovraliminale, congruenti o incongruenti, producesse un
aumento della conduttanza cutanea, delle pulsazioni e della pressione sanguigna.

I risultati mostrano che 1’unica differenza significativa si riscontra nelle pulsazioni
nei casi in cui i prime sia subliminali che sovraliminale siano congruenti allo
stimolo target indipendentemente dal fatto che il prodotto sia scontato o meno.

La terza ipotesi relativa all’analisi dei movimenti oculari presumeva una differenza
tra la durata e il numero delle fissazioni dei prodotti presentati nelle diverse
condizioni.

Dalla ricerca emerge che la variabile indipendente sconto genera differenze
significative ottenendo un maggior numero di fissazioni quando il prodotto viene
presentato scontato.

Tra i due livelli della variabile congruenza si verificano differenze significative con

un maggior numero di fissazioni per la condizione incongruente.
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Dall’interazione tra sconto, prime e congruenza emerge che le fissazioni aumentano
quando il prime sovraliminale e incongruente precede un prodotto scontato.
Relativamente alla durata delle fissazioni si nota un effetto principale per la
variabile indipendente prime con una media maggiore per la condizione
sovraliminale a testimonianza del fatto che tale stimolazione consapevolmente
percepita attiri maggiormente I’attenzione del soggetto.

e Infine le ipotesi circa le scelte d’acquisto prevedevano un aumento degli acquisti
per prodotti scontarti preceduti da immagini subliminali o sovraliminali congruenti
al target stesso. In accordo con le ipotesi i soggetti sperimentali tendono ad
acquistare prodotti preceduti da prime sovraliminali e congruenti influenzati
positivamente dalla presentazione di immagini legate semanticamente al target.

I limiti di questo lavoro di ricerca sono legati alla validita ecologica, I’esperimento infatti ¢
stato condotto in laboratorio in una condizione poco aderente alla realta e per i soggetti era
difficile immedesimarsi nella situazione richiesta. Per migliorare questo aspetto si potrebbe
ripetere 1’esperimento in un vero e proprio supermercato in cui anche se persisterebbero
alcuni limiti legati all’'uso degli strumenti, si permetterebbe al soggetto di vivere
I’esperienza del supermercato in modo piu realistico.

Un ulteriore miglioramento si potrebbe cercare nell’'uso di strumentazioni di scansione
cerebrale con una migliore risoluzione spaziale al fine di ottenere un quadro piu preciso
delle attivita delle aree del cervello, ad esempio la risonanza magnetica funzionale (fMRI).
Un ulteriore spunto di riflessione sulla ricerca ¢ legato al fatto che il target considerato (20-
30 anni) non dava importanza alla presenza di offerte speciali, questo potrebbe dipendere
sia dalla fascia d’eta considerata che dalla tipologia di prodotti usata. Si ¢ notato che 1
soggetti di questa eta, non essendo i principali responsabili degli acquisti, non fanno
differenza tra un prodotto scontato e uno non scontato. Questo risultato potrebbe pero
dipendere anche dalla tipologia di prodotti presentata; si ¢ preferito scegliere prodotti ad
acquisto d’impulso per evitare che i soggetti si soffermassero troppo sui prodotti da
acquistare ma I’offerta speciale su prodotti di questo genere potrebbe essere poco rilevante.
In vista di una ricerca futura si potrebbe considerare la possibilita di modificare il
campione scegliendo soggetti maggiormente coinvolti nelle esperienze di acquisto dei

prodotti scelti per I’esperimento.
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Appendice

Allegato 1: Prodotti target
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Allegato 2: Immagini prime congruenti
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Allegato 3: Immagini prime incongruenti
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Allegato 4: Questionario validazione degli stimoli

Snack

Qui di seguito troverai una serie di aggettivi riferiti al prodotto. Ti prego di indicare in che
misura, nella scala da 1 a 7, 1i ritieni adatti a descriverlo.

Conosciuto 1 234 5 6 7 Non conosciuto
Reperibile 1 23 4 5 6 7 Non reperibile
Non desiderabile 1 234 567 desiderabile
Familiare 1 23 4 5 6 7 Non familiare

Lo comprerei 1 2345 67 Non lo comprerei

Immagine 1

Quanto ritieni congruente questa immagine con lo snack? Rispondi utilizzando una scala
da 1l a3, dove 1=per niente congruente e 5= molto congruente.

1 2345

Immagine 2

Quanto ritieni congruente questa immagine con lo snack? Rispondi utilizzando una scala
da 1 a5, dove 1=per niente congruente e 5= molto congruente.

1 2345
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Allegato 5: Consenso informato

Committente della ricerca

Facolta di Psicologia — Universita Cattolica del Sacro Cuore

Scheda partecipante

Presentazione della ricerca

La ricerca che stiamo svolgendo riguarda lo studio dei processi d’acquisto in una
situazione di laboratorio. Le aree di riferimento e applicazione sono la neuropsicologia ed
il marketing. Al partecipante verra chiesto di svolgere un compito al computer e di
compilare un breve questionario.

Prima di queste fasi verranno comunicate le consegne a cui il partecipante si

dovra attenere e verranno preparate le apparecchiature necessarie per la conduzione

dell’esperimento.
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Informative per il partecipante alla ricerca

a. Informativa sulla liberta della persona di ritirarsi dalla ricerca e sulla riservatezza

(privacy)

Il partecipante alla ricerca deve ritenersi assolutamente libero di ritirarsi dalla ricerca
qualora lo desideri. Al partecipante viene inoltre garantito 1’anonimato: nel caso in cui i
suoi risultati dovessero essere presentati in sedi scientifiche o in altri contesti, si assicura
che si fara in modo di non permettere la riconoscibilita della sua identita personale.

b. Informativa sull’utilizzo di apparecchiature bio-mediche

Il partecipante alla ricerca ¢ informato del fatto che, nel corso dell’esperimento, verranno
rilevate una serie di misure elettro-fisiologiche mediante 1’uso di strumenti di tipo bio-
medico. Si sottolinea comunque che questo di tipo di strumentazione non comporta rischio
di danno fisico alla persona del partecipante.

Firma del
partecipante .............oeeeiiiiannn.

Milano, ..... /...../2012
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Allegato 6: Consegna sperimentale

Consegna sperimentale A

Istruzioni per il partecipante

Ti chiediamo di immedesimarti nella situazione che ti sto per raccontare.

Hai vinto un buono da spendere nel supermercato vicino a casa. Potrai spendere questo
buono per comprare snack di vario genere, dolci e salati. Per farti immedesimare nella
situazione verra proiettato un breve filmato che simula il tuo ingresso nel supermercato.

Grazie per aver accettato di partecipare a questa ricerca.
L’esperimento sara suddiviso in due compiti.

Nel primo ti sara chiesto di guardare alcuni stimoli che ti verranno proposti. Ti chiediamo
di rimanere pit immobile possibile durante la registrazione, esplorare le immagini solo con
gli occhi tenendo il capo fermo.

Al termine di questo primo compito ti verranno spiegate le istruzioni per il secondo.

Secondo compito.

Nella prova che stai per affrontare ti verranno proposti dei prodotti che potrai scegliere se
acquistare oppure no. Verranno presentati, sullo schermo del computer, due stimoli
consecutivi. La tua scelta riguarda solo il secondo stimolo mentre il primo ¢ solo un
richiamo attentivo che non riguarda la tua scelta. Clicca il pulsante z della tastiera se
scegli di acquistare il secondo prodotto, il tasto n se non vuoi scegliere di acquistarlo.

L’esperimento sara diviso in blocchi, nei quali a volte il primo stimolo (quello che non
dovrai acquistare) sara visibile per circa un secondo, mentre altre volte esso sara quasi
impercettibile. Ricorda che la tua scelta sara solo per il secondo prodotto presentato.

Ogni 2 blocchi ci sara una breve pausa in cui ti chiediamo, se possibile, di non muoverti e
di proseguire quando te la senti premendo un pulsante qualsiasi (segui comunque le
istruzioni che compariranno sullo schermo).

Cerca di muoverti il meno possibile durante le registrazioni.
Al termine dell’esperimento ti verra chiesto di compilare un breve questionario.

Ora puoi iniziare I’esperimento. Premi la barra spaziatrice per iniziare.
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Consegna sperimentale B

Istruzioni per il partecipante

Ti chiediamo di immedesimarti nella situazione che ti sto per raccontare.

Hai vinto un buono da spendere nel supermercato vicino a casa. Potrai spendere questo
buono per comprare snack di vario genere, dolci e salati. Per farti immedesimare nella
situazione verra proiettato un breve filmato che simula il tuo ingresso nel supermercato.

Grazie per aver accettato di partecipare a questa ricerca.
L’esperimento sara suddiviso in due compiti.

Nella prova che stai per affrontare ti verranno proposti dei prodotti che potrai scegliere se
acquistare oppure no. Verranno presentati, sullo schermo del computer, due stimoli
consecutivi. La tua scelta riguarda solo il secondo stimolo mentre il primo ¢ solo un
richiamo attentivo che non riguarda la tua scelta. Clicca il pulsante z della tastiera se

scegli di acquistare il secondo prodotto, il tasto n se non vuoi scegliere di acquistarlo.

L’esperimento sara diviso in blocchi, nei quali a volte il primo stimolo (quello che non
dovrai acquistare) sara visibile per circa un secondo, mentre altre volte esso sara quasi
impercettibile. Ricorda che la tua scelta sara solo per il secondo prodotto presentato.

Ogni 2 blocchi ci sara una breve pausa in cui ti chiediamo, se possibile, di non muoverti e
di proseguire quando te la senti premendo un pulsante qualsiasi (segui comunque le
istruzioni che compariranno sullo schermo).

Cerca di muoverti il meno possibile durante le registrazioni.
Al termine di questo primo compito ti verranno spiegate le istruzioni per il secondo.

Ora puoi iniziare I’esperimento. Premi la barra spaziatrice per iniziare.

Secondo compito.

Nel primo ti sara chiesto di guardare alcuni stimoli che ti verranno proposti. Ti chiediamo
di rimanere piu immobile possibile durante la registrazione, esplorare le immagini solo con
gli occhi tenendo il capo fermo.

Al termine dell’esperimento ti verra chiesto di compilare un breve questionario.
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Allegato 7: Valutazione compito sperimentale

Valutazione del compito sperimentale
Quando il primo stimolo era maggiormente visibile, quanto ha influito sulla tua
scelta? Segna con una X il valore piu opportuno, tenendo conto che 1 = nessuna
influenza 7 = totale influenza.

Nessuna influenza 1234567 Totale influenza
Quando il primo stimolo era poco percepibile, quanto ha influito sulla tua scelta?
Segna con una X il valore piu opportuno, tenendo conto che 1 = nessuna influenza 7 =
totale
influenza.

Nessuna influenza 1234567 Totale influenza
Nel primo caso quanto hai trovato il compito complesso? Segna con una X il valore

piu opportuno, tenendo conto che 1 = nessuna complessita 7 = massima complessita.

Nessuna complessita 1234567 Massima complessita
Nel secondo caso quanto hai trovato il compito complesso? Segna con una X il
valore piu opportuno, tenendo conto che 1 = nessuna complessita 7 = massima

complessita.

Nessuna complessita 1234567 Massima complessita

1.Ripensando alle tue scelte nel compito sperimentale,il fatto che il prodotto fosse in
offerta, ha influenzato le tue decisioni di acquisto?

2. In una situazione di acquisto reale, trovandoti di fronte a due prodotti simili, di cui uno
in offerta, la tua scelta ¢ condizionata piu dall’offerta speciale stessa o dettata dalla tua
preferenza per il prodotto in se?

3. Quali sono state le caratteristiche dei prodotti sulle quali ti sei soffermato per decidere se
acquistarli o meno.
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