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Neuromarketing analysis
Augmented Reality
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Il progetto 

OBIETTIVI STIMOLICAMPIONE

Analisi del percepito dell’applicazione di realtà 
aumentata

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

Analisi dell’immersività della APP

Per la ricerca è stato coinvolto un 
campione totale di 20 partecipanti al
Behavior and Brain Lab IULM

• Omogeneamente distribuiti per 
genere ed età.

• Consumatori di formaggi.

STATIC APP DYNAMIC APP 



Metodologia: Strumenti e KPI

ENGAGEMENT COGNITIVO
Analisi EEG per comprendere gli stati di attivazione 
cognitiva durante l’esperienza di fruizione 
dell’applicazione ANALISI RAZIONALE 

Analisi comparativa con il vissuto dei 
partecipanti tramite

NEUROMARKETING ANALISI ANALISI TRADIZIONALE

EMOTIONAL INDEX
Analisi della Conduttanza cutanea (SC) e del battito 
cardiaco (HR) per la realizzazione di un indicatore di 
intensità e qualità dell’emozione provata:



Metodologia: Strumenti e KPI

Cognitive: Neuroanalysis and EEG

⮚ AWI Index

Fornisce un feedback sul «coinvolgimento» di fronte al

contenuto proposto, maggiore è questo indicatore e più alto

è il grado di coinvolgimento.

Analisi EEG per comprendere gli stati di attivazione emotivo-cognitiva durante 
l’esperienza in store.



Metodologia: Strumenti e KPI

Cognitive: Neuroanalysis and EEG

⮚ BATR (Beta / Alpha + Theta Ratio)

Fornisce un feedback sull’engagement cognitivo,

strettamente legato all’allocazione delle risorse

attentive durante l’interazione tra l’utente e il

sistema, con un focus specifico sull’attenzione

visiva.

Analisi EEG per comprendere gli stati di attivazione emotivo-cognitiva durante 
l’esperienza in store.



Metodologia

Emotional: Physiological analysis

Analisi di battito cardiaco e conduttanza cutanea per comprendere il livello di attivazione 
fisiologica di fronte agli stimoli.

⮚ Emotional Index

L’Emotional Index è un indicatore tratto dall’analisi della

variazione del battito cardiaco (Heart Rate) e della

microsudorazione delle mani (conduttanza cutanea).

Valori più alti indicano quindi un maggior stato di attivazione

emotiva e un potenziale coinvolgimento verso gli stimoli.



Metodologia

Analisi Razionale: Questionario

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

Questionario self report
Ai partecipanti è stato somministrato un questionario durante la fruizione 
dell’applicazione statica e dinamici per indagare aspetti legati: 

• Augmented Reality Immersion (ARI) (Georgiu and Kyza, 2017)

• Perceived Informativeness (PI) (Holdack et al., 2022)

• Perceived Brand Authenticity (PBA) (Park et al., 2021)

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



Metodologia: Prototocollo Sperimentale
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Ogni partecipante interagiva con l’etichetta brand tramite realtà aumentata. 

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

I partecipanti esploravano liberamente le informazioni ritenute più utili o necessarie. L’ordine di 
esposizione alle due versioni dell’applicazione (immersiva o statica) era assegnato in modo 
casuale.
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AWI INDEX

I 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.

20



BATR INDEX

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

Questo risultato è 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
l’interazione con l’esperienza
coinvolgente dell’app immersiva.
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EMOTIONAL INDEX

I risultati evidenziano chiaramente che
l’app immersiva è stata percepita come
emotivamente più 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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NEUROPHYSIOLOGICAL MEASURES

OVERALL

• I risultati mostrano che entrambe le applicazioni non presentano una netta superiorità nell'Approach
Withdrawal Index (AWI), indicando una lieve connotazione negativa prossima allo zero.

• Al contrario, l’app immersiva ha generato un maggiore coinvolgimento cognitivo e visivo (BATR: -0.55, p =
0.06) e un impatto emotivo più forte (Emotional Index: 0.5), grazie all’ambiente virtuale e alla narrazione
coinvolgente.

• In sintesi, l’app statica risulta più efficace per l’apprendimento, mentre l’app immersiva offre un’esperienza
più coinvolgente ed emozionante.



Augmented Reality Immersion (ARI)

I risultati evidenziano una netta preferenza per
l’esperienza immersiva in tutte le dimensioni
analizzate.

In particolare l’intensità 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 più alti per
l’app immersiva.

Questi dati suggeriscono che il livello di
immersione offerto dall’app immersiva
contribuisca a migliorare significativamente
l’esperienza complessiva degli utenti.
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Augmented Reality Immersion (ARI)

L'analisi delle macro-dimensioni
dell'ARI evidenzia che
l'applicazione immersiva è stata
percepita come
significativamente più
coinvolgente rispetto a quella
statica.

Attenzione particolare per la
macro dimensione Total
Immersion che è anche
statisticamente significativa
rispetto all’app statica (p.025).

**
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Perceived Informativeness (PI)
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Perceived Informativeness

Per quanto riguarda la
percezione delle informazioni
sul prodotto presentato nell’app,
la realtà aumentata statica ha
ottenuto un punteggio superiore
rispetto a quella immersiva.

Sebbene la differenza tra le due
modalità non sia
particolarmente marcata (ΔM =
0.23), i risultati suggeriscono
che l’app statica sia percepita
come più efficace per la
trasmissione di informazioni sul
prodotto.
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Perceived Brand Authenticity (PBA)
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Perceived Brand Authenticity

Il confronto delle risposte
relative alla percezione del
brand dopo l'esposizione ai due
tipi di applicazioni mostra che
l'applicazione immersiva porta a
una percezione leggermente
maggiore dell'autenticità del
brand (6.15).
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Perceived Product Authenticity (PPA)
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Perceived Product Authenticity

Lo stesso pattern relativo
all'autenticità emerge anche per
il prodotto, indicando che
l'applicazione di realtà
aumentata immersiva
contribuisce a una percezione
del prodotto come più autentico
e genuino (5.93).
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Intention to Buy (ITB)

I 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 è di soli 0.09, un valore
troppo esiguo per trarre
conclusioni definitive.
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SELF REPORT MEASURES
OVERALL

I risultati mostrano una netta preferenza per l’esperienza immersiva in vari aspetti dell'interazione con l'app.

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

• Le macrodimensioni ARI confermano che l'app immersiva è percepita come significativamente più
coinvolgente, con un punteggio particolarmente alto per la Total Immersion (p = 0.025).

• Tuttavia, per quanto riguarda la percezione delle informazioni sul prodotto (PI), l’app statica risulta
leggermente più efficace nel trasmettere informazioni (ΔM = 0.23).

• Sia per l’autenticità del brand (PBA) che per il prodotto (PPA), l’app immersiva porta a una percezione
maggiore di genuinità (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
l’app immersiva (ΔM = 0.10).

• In sintesi, l’app immersiva migliora l’esperienza complessiva e la percezione di autenticità, mentre l’app
statica risulta più efficace nella trasmissione di informazioni.
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