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DEFINIZIONE «SCIENZE SENSORIALI»

…si occupano della risposta umana in termini di percezione sensoriale e risposta

affettiva ad un prodotto….

…utilizzano le valutazioni sensoriali come metodo scientifico utilizzato per:

EVOCARE, MISURARE, ANALIZZARE ed INTERPRETARE le risposte ad un

prodotto così come sono percepite attraverso i sensi

(Lawless & Heymann, 1999)



APPROCCIO MULTIDISCIPLINARE
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ERRORI FISIOLOGICI E PSICOLOGICI
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LA CLASSIFICAZIONE DEI METODI
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GENERAZIONE DEL GIUDIZIO AFFETTIVO

PRODOTTO

PERSONA

CONTESTO
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Acuità Percettiva

Tratti & Attitudini

GIUDIZIO 
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Esperienza al 

consumo
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Memoria & 
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Processo di integrazione



SINTESI
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GIUDIZIO AFFETTIVO IMPLICA SINTESI E COMPARAZIONE

ATTIVAZIONE RILEVAZIONE VALUTAZIONE ESPRESSIONE DEL 

GIUDIZIO
Esposizione

allo stimolo
Identificazione

degli Stimoli

Formazione del 

quadro complessivo

delle proprietà del 

prodotto

Comparazione

con riferimenti

interni

Trasformazione del 

giudizio in punteggio

Test multi-prodotto

Test mono-prodotto

PROCESSO PERCETTIVO



OBIETTIVI & METODI DI MISURA



QUANTE PERSONE?



QUALI STRUMENTI DI MISURA?

SCALA LINEARE 

CONTINUA
SCALA EDONISTICA 

A 9 PUNTI

SCALA LABELED AFFECTIVE 

MAGNITUDE SCALE (LAM)



DOVE CONDURRE LA VALUTAZIONE?

CONTESTI “CONVENZIONALI” CONTESTI “INNOVATIVI”

• Laboratorio

• Central Location Test

• Home Use Test

• Evocare il contesto

• Foto/video

• Immersivi

• Virtuali



ANALISI DEI DATI AGGREGATI

Interesse al responso medio

ANOVA confronto fra medie di gradimento e

differenze fra i prodotti
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Prodotto 3.00 13,56 <0.0001



Interesse al responso individuale/differenze fra i gruppi
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Quali sono le caratteristiche dei 

gruppi di soggetti con pattern diversi 

di preferenza?

• Sociodemografiche

• Psicoattitudinali

• Frequenza e modalità di 

consumo

……
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