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Neuromarketing tools

Record metabolic activity Recording electric aclivity Without recording brain
in the brain in the brain activity

Positron emission Steady State : : Implicit
tomography (PET) Topography (SST) Facial coding associsbion lest

Transcranial
magnetic

Functional Magnetic stimulation (TMS)

i Skin
Resona::':;: maging Magneloencephalography conductance
) (MEG)

Electroencephalography
(EEG) Measuring

Physiological

Facial
Responses

Electromyography



BEHAVIOR AND BRAIN LAB IULM ghsei.,




NEURORETAIL LAB IULM | .

R, L

nnl]m"f"ﬂ vl 1

Jmﬁ“\ﬂﬂmﬁ 7 ?:3 ﬁMﬁﬁgﬁﬁpr! ﬁ




COSA FA IL NEUROMARKETING? | .

CONSUMER SPOT AND DIGITAL ANALYSIS VIRTUAL
BEHAVIOR ADVERTISING WEB and APP REALITY

TASTING IN STORE
7 EXPERIENCE N ANALYSIS
. - wyr ==

@ *
.r?é

L
-

NEUROESTHETICS &
ENVIRONMENTAL
ANALYSIS

HUMAN

EVENTS PERFORMANCE

bt d

/7 1§ WAN




COSA FA IL NEUROMARKETING? =% Strateay




COSA FA IL NEUROMARKETING? == Strategy




COSA FA IL NEUROMARKETING? =% Strateay

Cii kE )
“1AM =




COSA FA IL NEUROMARKETING? s,

e
‘ Galbum /

RJJ aJaRIJ 0

Biscorro con Cereaul, Riso £ Fruta

G DI cu:sl

Jweco® Y ‘:
pmeet |
uugrgmumi DELR
W ORo

Fe't

- :\.\‘tﬁ‘ N

PERCORSO

SALUTE Galbusera

mdy

GOCCB di CIOCCOLATO

-30% di grsssl Hspetto ai fmlllni:ﬂfﬂ venduﬂ 1

FROLLINO con

w%dl(%ﬁmlﬂspem:d‘ﬁnmmm




COSA FA IL NEUROMARKETING?

@ P Brain

“ & Strategy

Ristorante Peruviano La vaca loka

Cocktail Peruviani

Pisco sour
Pisco acholado, ime ,olbume , sciroppo e angostura

Allergenk: Uova e prodotti derivatl

Chicha sour

Pisco , mais viola, lime, sciroppo di gomma albume duova angostura .

Allergeni: Uova ¢ prodotti derivati

Maracuya sour
Pisco , marocuya , albume , sciroppo

Allergeni: Uova e derivati

Chilcano di pisco
Pisco, sciroppo di gomma, Sprite, succo di arancic, angostura .

Machu Picchu

Pisco con liquore allo menta, succo di arancia, sciroppo di granita

€9.00

€9.00

€9.00

€9.00

€9.00

Novita Vaca Loka

Causa acevichada

Base di potate mocinate , con filetto di persico, marinato con limone, cipolia .

5

o=

Allergeni: Molluschi @ prodotti derivat), pesce, crostacel.

Ceviche a la limefia
Filetto di persico , marinato con limone basedi crema gialia e cipolia .

#
Allergeni: Pesce e prodotti derivati

Chaufa vaca loka ( de pollo a la brasa )
Riso con sola, pezzi di pollo ( polio a lo brasa ), uove e cipolia .

Allergeni: Soia, Uova e prodotti derivati.

Duo marino ( sabato e domenica )

€20.00

€20.00

€17.00

€25.00

Riso con pomodoro e frutti di more , Filetto di persico , marinato con limone , cipolia, peperoncino .

4

Allergeni: Posce o prodotti derivati

Tequeiios de pollo a la brasa
Stoglia di te pexzi di polio

Antipasti

Papa a la Huancaina

€12.00

una crema di avocado o crema di huancaina

€3.00

Patote lessate con crema di ggio e latte , spezie 500 @ olive

Allergeni: Lotte e derivati, uova e derivati, solfitl

Causa rellena

Allergenk U @ Servatl

1/2 Pollo a la Brasa PER 2 PERSONE
Polio allo spledo con patatine fritte, insclata, 3 creme

1/4 Pollo a la Brasa
Polio allo spledo con Patatine fritte, insalata, 3 creme

Piatti di Carne

Parrillada Criolla

Cuore di manzo, Trippa, Durelli di Pollo con Patote Dorate

Aji de Gallina

Bocconcini di pollo in Crema fatta con Latte e Pep: i salio . Patate

Allergenk: Latte o derivati.

Arroz Chaufa de Pollo
Riso, Sola, Pezzi di Polio, Uova, Cipoliine
Allergentk: Soia. Uova e prodotti derivati

Anticuchos
Cuore di Monzo ol Grigiia, Potate Dorate

geni: Aji Panco (Pep i iano )

Arroz Chaufa Especial
Riso carne di manzo , pollo con gamberi soia , uova, cipolline .

Allergent: Soia, crostocel, Uova.

Filete de pollo
Filetto di Pollo olia Piostra, Patote Fritte, Insolata

€23.00

€12.00

€17.00

€15.00

€14.00

€14.00

€18.00

€13.00
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Pillole di Per(: Cosa & I'Afi Panca Peruviano?

L'oj ponca @ un Peperoncind Peruwviono

dol colore rosso scuro @ sopore offumicato,
Usato per markature @ condiment! por 1 suo
QUSLO 1ICE0 Ma MOderOtamente picconte

Dodzios! togh o menzo, succuiente cotoltte di suno,
solsiccia saporta, autentici wurstel ¢ tenero patto

di pollo. tutti marinati nelconfondible

“Ajl Panca Peruviano® che oy 2 boccone
I UNa snfonio di soporl audocl.. Wit servito con

le ncredibil potate dolct fritte ¢ lo freschissima insoloto
fmista composta do pomodor, cormte, ¢ barbobigtolo!
Scegli tra quale cocktail tipico, birra in

bottiglia peruviana o calice di vino voler
gustare il tutto (& compreso nel prezzo). 359

N

MUY IMPORTANTE!!!

Ordina questo platto, fai una storia

sul tuol soclal con il nostro tag de

LA VACA lﬁ_& mostra in cassa la a
storla ... ti faremo un BEL REGALO!

CHAUFAS

Pillole di Storia Peruviana:
La sua origine risale allinfluenza cinese in Perd a partire dall'Ottocento,
«che difatti arricehi la cucina locale a livello di intensita di sapori e spezie,
diventando parte del suo DNA fino ad essere come la conosciamo oggl.

CHAUFA LA VACA LOKA CHAUFA ESPECIAL
Riso con pezz di pollo ollo spiedo dal gusto Riso saitato con salsa di solo, carne di manzo,
m.mxﬂmmmam polio, gomberl*, uova, erba cipoling. 18
Lovo @ erba cipolina. 19
'8'«1«““:
Perfetto con: Plsco Sour. 3
Pisco Sour. +
CHAUFA SALVAJE 0657 Seliin CHAUFA MIXTO
mmumammdm Riso saltato con salso di sola, came di manzo,
erbo cipoling, cavolo cinese, germogh di polio, uova @ erba cipoling. 7
mmwmmm
@ peperoni rossi. Perfetto con:
et Pisco Sour. +
Maracuya Sour. +3.
CHAUFA DE MARISCOS CHAUFA DE POLLO CLASICO
Riso saltato con salsa d solo, Riso con pezzl df polo, tutto soltoto con salsa
uovo, erbo cipoling e frutti &l mare*. 18 di s0lo, LoV ¢ erba cipoling. 15
perfetto con: '5»««.«.:
Calice di Souvignon “Tacama”. +7 Chilcano de Pisco. +5

— D> ¢ QO —

= @ w @ PESCADD % re = e

Goditi tuttl | nostrl platti a base &l pesce con un vino bianco tpico delle terra peruviane,
direttomaente importats in asclusiva per noi:

i Sauvignon “Tacama”

™ /

1l Sauvignon “intipalka”.

~

CEVICHE DE PESCADO - || ¢/ famons

Flletto & ombdna® mariato con succo di imone,
cpolla @ peperoncing peruviono, 22

JALEA CON LECHE DE TIGRE
JALEA oesT SR mamapuw.m¢m
Fritty & flletto 3 mankoca fritta®, imone concentrato,
frutt) & more*, manioca fritta®, mone, cipolo. 20 Peperoncino e pezzettini i pesce*. 22
CEVICHE MIXTO CHICHARRON MIXTO
Flletto di ombrina® e frutti & more* Pazz! di fletto di pangasio®, @ frutt & more*
marinati con succo di kmone, cipoli frittd, serviti con manioca* fritto. 18
@ peperoncino penwviono. 22

F &

lle torre peruvione,

& & & & CARNE ¢

Goditi tutti | nostrl piottl a base di carne con un vinG rosso tip
direttomente importato In esclusiva par

1l Malbec “Intipatka™. i =@

~

BISTEC A LO POBRE

Riso bionco, bistecca o manzo, wirstel,
potate fritte®, bonang fritte, vovo fritto. w

AEROPUERTO

<o salso di s0lo,
powamddupdgmo
mmogumogdmn

CHICHARRON DE POLLO

Tenerl e succulent! bocconcint di pollo con
potate fritte*, twtto servito con insalata fresca
d stogicae. ©

S>>

v

PARRILADA CRIOLLA
Solo per veri intenditori e intenditricil

Cuore o Gurelli O
mm[anﬂmdm_'}.,mn pu’b;w

iose patate dorot ale arbe. 18
LOMO SALTADO
Caad
cipollo, servita con potate fritte* e riso bionco. 18
POLLO BROASTER
Polio morinato e fritto, infarinoto con LoVo @ senope,

umo o0 patate fiitte® @ salota fresco
di stogione. ©

GIRA PAGINA
@ scope | nostri MENO SPECIALI DEL POLLO LOCO,
@ o proposta del clossico ala brasa.

255 40 Con 080 8 550,
mﬂ:ﬁﬁmum.u

SO

w - = e PESCADD = @ » =

Godit) tunes | mostri piatti ¢ base ¢
dewtiurme.

ne basce tpico defie terme peruviane.
Suuive per Aot

i Sauvignen “Intigolte ‘ N

i seuvignen ‘acama® 20 @ )

Ftna!itbd @ fusti dmae*,
m‘
mc ﬂou:l'n

@ 3ccout o MO
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GUSTO
Sequence 6
BRAND Entry time 3205 ms
Sequence 4 Dwell time 370 ms (5%)

Entry time 1837 ms Hit ratio 10/18 (56%)
Dwell time 216 ms (3%) Revisits 1

Hit ratio 6/18 (33%) Revisitors 5/10
Revisits 2 Average fixation 198 ms

Revisitors 3/6 First fixation 149 ms
Average fixation 74 ms Fixation count 0.9
First fixation 66 ms

Fixation count 0.9 NO CONSERVANTI

Sequence 7
NOME PRODOTTO Entry time 3534 ms
Sequence 2 T T i e " e - Dwell time 370 ms (5%)
Entry time 850 ms ' Hit ratio 11/18 (61%)
Dwell time 1086 ms 514%3 ' Revisits 1
Hit ratio 18/18 (100% ‘ ‘ Revisitors 3/11
Revisits 2 e g Jas®¥i0N i Average fixation 286 ms
Revisitors 17/18 R RGO Tse | \ o First fixation 278 ms
Average fixation 259 ms | b \ . Fixation count 0.9
First fixation 278 ms > o ,
Fixation count 4.0 i B @ ; s R 53 PRODOTTO
- . ~3 1 ‘ Sequence 1
CONTENUTO GRASSI ‘ ’ Entry time 681 ms

Sequence 5 B i Gy’ = ' Dwell time 2109 ms (26%)
Entry time 2370 ms - o e - . Hit ratio 18/18 (100%)
Dwell time 444 ms (6%) Revisits 4

Hit ratio 14/18 (78%) Revisitors 18/18
i

Revisits Average fixation 312 ms
Revisitors 8/14 First fixation 242 ms
Average fixation 199 ms Fixation count 7.0
First fixation 194 ms




‘BB"'“FEE?TLab Neuromarketing analysis & @ Brain
®Un.vers.ta|ULM Augmented Reality “ & Strategy



i

AUGMENTED I N
REALITY
PROTOCOL




Il progetto

OBIETTIVI

Analisi del percepito dell'applicazione di realta
aumentata

Valutazione dell'impatto emotivo e cognitivo
delle applicazioni di AR presentate in maniera
statica e dinamica

Analisi dell'immersivita della APP

284 CAMPIONE

Per la ricerca e stato coinvolto un

campione totale di 20 partecipanti al

Behavior and Brain Lab IULM

Omogeneamente distribuiti per
genere ed eta.

Consumatori di formaggi.

l STIMOLI

STATIC APP

@9 Brain

“ & Strategy

DYNAMIC APP



Metodologia: Strumenti e KPI | .

NEUROMARKETING ANALISI ANALISI TRADIZIONALE

. ENGAGEMENT COGNITIVO

’ . Analisi EEG per comprendere gli stati di attivazione
cognitiva durante I'esperienza di fruizione
dell'applicazione

ANALISI RAZIONALE
Analisi comparativa con il vissuto dei
partecipanti tramite

- EMOTIONAL INDEX
@ Analisi della Conduttanza cutanea (SC) e del battito
@ | cardiaco (HR) per la realizzazione di un indicatore di
"% intensita e qualita dell'emozione provata:
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@ Cognitive: Neuroanalysis and EEG

/ Analisi EEG per comprendere gli stati di attivazione emotivo-cognitiva durante

I'esperienza in store.

> AWI Index

Fornisce un feedback sul «coinvolgimento» di fronte al
contenuto proposto, maggiore € questo indicatore e piu alto

e il grado di coinvolgimento.

Un valore positivo indica .’ " Un valore negativo indica
«Approccion verso lo «Evitamento» dello stimolo,
stimolo, propensione, DISINTERESSE

INTERESSE

T "
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== Cognitive: Neuroanalysis and EEG

I'esperienza in store.

> BATR (Beta/ Alpha + Theta Ratio)

Fornisce un feedback sull’engagement cognitivo,
strettamente legato all'allocazione delle risorse
attentive durante linterazione tra l'utente e |l
sistema, con un focus specifico sull'attenzione

visiva.

Analisi EEG per comprendere gli stati di attivazione emotivo-cognitiva durante

BIOLOGICAL
PSYCHOLOGY

Biological Psychology 50 (1999) 61-76

Evaluation of an adaptive automation system
using three EEG indices with a visual tracking
task
Frederick G. Freeman *, Peter J. Mikulka,
Lawrence J. Prinzel, Mark W. Scerbo

08-2359, USA

2y Department, Old Dowinion Unicersity, Notfolk, VA

Received 21 July 199%; reccived in revised form 31 July 198, accepted 15 October 1998

Absteact

A system was evaluated for use in adaptive utomation using two experiments with
electroencephalogram (EEG) indices based on the beta, alpha, and theta bandwidths
Subjects performed a compensatory tracking task while their EEG was recorded and

verted 1o one of three engagement indices: f1/(x + ©), i/, or 1/z. In experiment one, the

tracking task was switched between manual and automatic modes depending on whether the
subject’s engagement index was increasing or decreasing under a positive or negative

feedback condition. Subjects were run for three consccutive 16-min trials. In experiment two
the task was switched depending on whether the absolute level of the engagement index for
the subject was above or below baseline levels. It was hypothesized that negative feedback
would produce more switches between manual and automatic modes, and that the /(x + ©)

behavioral
sciences

Article
From E-Commerce to the Metaverse: A Neuroscientific Analysis
of Digital Consumer Behavior

Alessandro Fici (9, Marco Bilucaglia *®", Chiara Casiraghi »">*(, Cristina Rossi (", Simone Chiarelli 20,
Martina Cq 1, Valeria Mi 1, ita Zito 20 and Vincenzo Russo '

Department of Business, Law, Economics and Consumer Behaviour “Carlo A. Ricciardi”, Universita [ULM,
20143 Milan, Italy; alessandro fici@iulm.it (A.E); marc Im.it (MB);

" d Im.it (CR); ch Im.it (S.C);

4 Im.it (M.C); valer @iulm it (VM.); margherita zito@iulm.it (M.Z);
vincenzo.russo@iulm.it (VR.)
Behavior and Brain Lab IULM—Neuromarketing Research Center, Universita [ULM, 20143 Milan, ltaly
* C chiara.casiraghil

Abstract: The growing interest in consumer behavior in the digital environment is leading scholars
and companies to focus on consumer behavior and choices on digital platforms, such as the metaverse.
On this immersive digital shopping platform, consumer neuroscience provides an optimal opportu-
nity to explore consumers’ emotions and cognitions. In this study, neuroscience techniques (EEG,
SC, BVP) were used to compare emotional and cognitive aspects of shopping between metaverse
and traditional e-commerce platforms. Participants were asked to purchase the same product once
on a metaverse platform (Second Life, SL) and once via an e-commerce website (EC). After each
task, questionnaires were administered to measure perceived enjoyment, informativeness, ease of
use, cognitive effort, and flow. Statistical analyses were conducted to examine differences between

SL and EC at the neurophysiological and self-report levels, as well as between different stages of
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Metodologia

Emotional: Physiological analysis

\,‘J Analisi di battito cardiaco e conduttanza cutanea per comprendere il livello di attivazione

...~ fisiologica di fronte agli stimoli.

> Emotional Index

della
della

L'Emotional Index e un indicatore tratto dall’'analisi

variazione del battito cardiaco (Heart Rate) e

microsudorazione delle mani (conduttanza cutanea).

Valori piu alti indicano quindi un maggior stato di attivazione

emotiva e un potenziale coinvolgimento verso gli stimoli.

Cogn Comput (2014) 6:856-871
DOI 10.1007/512559-014-9304-x

How to Measure Cerebral Correlates of Emotions in Marketing

Relevant Tasks

Giovanni Vecchiato - Patrizia Cherubino - Anton Giulio Maglione -

Maria Trinidad Herrera Ezquierro - Franco Marinozzi

Fabiano Bini - Arianna Trettel - Fabio Babiloni

Received: 15 December 2013/ Accepted: 18 August 2014/ Published online: 29 August 2014

© Springer Science+Business Media New York 2014

Abstract Nowadays, there is a growing interest in mea-
suring emotions through the estimation of cerebral vari-
ables. Several techniques and methods are used and
debated in neuroscience. In such a context, the present
paper provides examples of time-varying variables related
to the estimation of emotional valence, arousal and
Approach-Withdrawal behavior in marketing relevant con-
texts. In particular, we recorded electroencephalographic
(EEG). galvanic skin response (GSR) and heart rate (HR)
in a group of healthy subjects while they are watching
different TV commercials. Specifically, results obtained in
the Experiment 1 shows a significant increase of cortical
power spectral density across left frontal areas in the alpha
band and an enhance of cardiac activity during the obser-
vation of TV commercials that have been judged pleasant.

In the Experiment 2, frontal EEG asymmetry, GSR and HR
measurements are used to draw cognitive and emotional
indices in order to track the subject’s internal state frame
by frame of the commercial. A specific case study shows
how the variations of the defined Approach-Withdrawal
and emotional indices can distinguish the reactions of
younger adults from the older ones during the observation
of a funny spot. This technology could be of help for
marketers to overcome some of the drawbacks of the
standard marketing tools (e.g., interviews, focus groups)
usually adopted during the analysis of the emotional per-
ception of advertisements.

Keywords EEG - Heart rate - Emotions - TV
commercials - Neuromarketing
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Questionario self report
Ai partecipanti e stato somministrato un questionario durante la fruizione
dell'applicazione statica e dinamici per indagare aspetti legati:

%

Analisi Razionale: Questionario

Analisi del vissuto razionale dei partecipanti nella sperimentazione al fine di comprendere
I'elaborazione dell’'esperienza e compararla con quanto emerso dai dati neurofisiologici.

Augmented Reality Immersion (ARI) (Georgiu and Kyza, 2017)
Perceived Informativeness (Pl) (Holdack et al., 2022)
Perceived Brand Authenticity (PBA) (Park et al., 2021)

Intention to Buy (ITB) (Russo et al., 2021)




Metodologia: Prototocollo Sperimentale | .

Ogni partecipante interagiva con l'etichetta brand tramite realta aumentata.

|l ricercatore forniva istruzioni per inquadrare I'etichetta con il marker e interagire con
I'applicazione, che poteva essere immersiva o statica.

| partecipanti esploravano liberamente le informazioni ritenute piu utili o necessarie. L'ordine di
esposizione alle due versioni dell’applicazione (immersiva o statica) era assegnato in modo

casuale.

APP
IMMERSIVE

* = Randomized




i

AUGMENTED I N
REALITY
RESULTS




AWI INDEX

‘. Brain

- & Strategy

- 20

0,10
0,08
0,06
0,04
0,02
0,00
-0,02
-0,04
-0,06
-0,08

-0,10

-0,03

Immersiva

AWI Index

-0,02

Statica

| risultati dell’Approach Withdrawal Index
indicano una lieve connotazione negativa
per entrambe le applicazioni, sebbene
prossima allo zero.

Inoltre, non emerge una differenza
significativa tra i due tipi di applicazione
che permetta di definire una come
nettamente superiore all’altra.



BATR INDEX
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0,6

0,4

0,2

-0,2

-0,4

-0,6

BATR Index

0,15

Immersiva

*p < .10, ** p < .05, *** p < .01

-0,48

Statica

S -
e &
m 4,

9

L'applicazione immersiva ha registrato un
punteggio nettamente superiore rispetto
all’app statica (0.15).

Questo risultato e inoltre statisticamente
significativo dal punto di vista scientifico
a favore dell’app immersiva (p 0.06).

Questo indica che ci sia stato un elevato
coinvolgimento cognitivo relativamente
all'esperienza visiva vissuta durante
I'interazione con I'esperienza
coinvolgente dell'app immersiva.




EMOTIONAL INDEX
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- 20

0,70
0,50
0,30
0,10
-0,10
-0,30
-0,50

-0,70

Immersiva

Emotional Index

**

“p<.10,* p<.05,*** p <.01

0,29

Statica

@’:’;

| risultati evidenziano chiaramente che
I'app immersiva e stata percepita come
emotivamente piu impattante (0.5)
rispetto all’app statica.

L'esperienza immersiva ha permesso ai
partecipanti di immergersi in un contesto
rurale verdeggiante, accompagnati dalla
narrazione di un produttore che
raccontava la storia del formaggio.

Questo ha favorito un maggiore
coinvolgimento emotivo rispetto all'app
statica, che si limitava a presentare le
caratteristiche del prodotto in forma
testuale.
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» | risultati mostrano che entrambe le applicazioni non presentano una netta superiorita nell’Approach
Withdrawal Index (AWI), indicando una lieve connotazione negativa prossima allo zero.

« Al contrario, I'app immersiva ha generato un maggiore coinvolgimento cognitivo e visivo (BATR: -0.55, p =
0.06) e un impatto emotivo piu forte (Emotional Index: 0.5), grazie all'ambiente virtuale e alla narrazione

coinvolgente.

* In sintesi, I'app statica risulta piu efficace per I'apprendimento, mentre I'app immersiva offre un’'esperienza
piu coinvolgente ed emozionante.



Augmented Reality Immersion (ARI)

‘. Brain

“ & Strategy

o 20

(62}

N

w

N

=

5,69
| 519

Interest

ARI - Micro dimensions

5,10
4,82
4,57
4,28 4,29
391 420
I I |

Usability

Emotional Focus

B Immersiva M Statica

Presence

5,28
4,92

Flow

2

| risultati evidenziano una netta preferenza per
I'esperienza immersiva in tutte le dimensioni
analizzate.

In particolare l'intensita emotiva (4.82), il
focus (5.10) e soprattutto la presenza (4.29) -
intesa come la percezione di essere immersi
in un ambiente misto fisico/virtuale realistico
— hanno registrato valori molto piu alti per
I'app immersiva.

Questi dati suggeriscono che il livello di
immersione offerto dallapp immersiva
contribuisca a migliorare significativamente
I'esperienza complessiva degli utenti.
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L 'analisi delle macro-dimensioni

dell'ARI evidenzia che
I'applicazione immersiva é stata
percepita come
significativamente piu

coinvolgente rispetto a quella
statica.

Attenzione particolare per la
macro dimensione Total
Immersion che e anche
statisticamente significativa
rispetto all’'app statica (p.025).
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Per quanto riguarda la
percezione delle informazioni
sul prodotto presentato nell’app,
la realta aumentata statica ha
ottenuto un punteggio superiore
rispetto a quella immersiva.

Sebbene la differenza tra le due
modalita non sia
particolarmente marcata (AM =
0.23), i risultati suggeriscono
che l'app statica sia percepita
come piu efficace per Ia
trasmissione di informazioni sul
prodotto.
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Il confronto delle risposte
relative alla percezione del
brand dopo l'esposizione ai due
tipi di applicazioni mostra che
I'applicazione immersiva porta a
una percezione leggermente
maggiore dell'autenticita del
brand (6.15).
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Lo stesso pattern relativo
all'autenticita emerge anche per
il prodotto, indicando che
I'applicazione di realta
aumentata immersiva
contribuisce a una percezione
del prodotto come piu autentico
e genuino (5.93).
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| risultati relativi all'intention to
buy non mostrano un trend
significativo.

Sebbene i partecipanti dichiarino
un'intenzione di acquisto
leggermente  superiore  dopo
aver utilizzato l'app immersiva,
la differenza rispetto all'app
statica & di soli 0.09, un valore
troppo  esiguo per trarre
conclusioni definitive.
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| risultati mostrano una netta preferenza per I'esperienza immersiva in vari aspetti dell'interazione con l'app.

« L'analisi delle microdimensioni ARl evidenzia un miglioramento significativo in termini di focus (5.10),
intensita emotiva (4.82) e presenza (4.29), suggerendo che l'immersione contribuisca a migliorare
l'esperienza complessiva.

 Le macrodimensioni ARl confermano che lapp immersiva & percepita come significativamente piu
coinvolgente, con un punteggio particolarmente alto per la Total Immersion (p = 0.025).

« Tuttavia, per quanto riguarda la percezione delle informazioni sul prodotto (Pl), I'app statica risulta
leggermente piu efficace nel trasmettere informazioni (AM = 0.23).

« Sia per l'autenticita del brand (PBA) che per il prodotto (PPA), 'app immersiva porta a una percezione
maggiore di genuinita (6.15 per il brand, 5.93 per il prodotto).

 Infine, non emergono differenze significative nell'intenzione di acquisto (ItB), con una leggera preferenza per
I'app immersiva (AM = 0.10).

* In sintesi, 'app immersiva migliora I'esperienza complessiva e la percezione di autenticita, mentre I'app
statica risulta piu efficace nella trasmissione di informazioni.
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