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Badania eye trackingowe konsumentow.
Postrzeganie a prymowanie

Streszczenie

Drzicki nowoczesnym technologiom staje si¢ mozliwe zebranie danych beha-
wioralnych, pozwalajacych na glebsza eksploracje uwarunkowan zachowan kon-
sumentdw. W artykule przedstawiono wyniki badania eksperymentalnego (z za-
stosowaniem eye frackera). Celem badania bylo poznanie wplywu prymowania
zapachem na postrzeganie przekazdéw reklamowych. Analizie poddano efekty to-
rowania zapachem w odniesieniu do wybranych aspektéw metodologicznych oraz
postrzegania marek.

Artykul przygotowano opierajac si¢ na zrodlach literaturowych polskich i za-
granicznych. Czegs¢ empiryczna bazuje na wynikach badan eye tfrackingowych
przeprowadzonych w listopadzie 2017 roku w Szczecinie. Artykul ma charakter
empiryczny. Sformulowane wnioski majg zaréwno walor poznawczy, jak i prag-
matyczny.

Slowa kluczowe: postrzeganie, prymowanie, eye tfracking, konsumenci.

Kody JEL: M31

Wstep

Do poprawnego funkcjonowania potrzebna jest kazdemu czlowickowi orientacja w ze-
wngtrzne] rzeczywistosci. Odbieranie i zapamietywanie informacji, rozumienie otaczajacego
$wiata oraz prawidlowe podejmowanie decyzji umozliwiajg tak zwane procesy poznawcze.
Przedmiotem badan kognitywistyki (cognitive science) 1 psychologii poznawczej (cognitive
psychology) sa procesy tworzace 1 modyfikujace struktury poznawcze (reprezentacje umy-
slowe) w systemie poznawczym (w umysle). Mozna rowniez stwierdzi¢, ze sg to procesy
przetwarzania informacji, ktore zachodza w ukladzie nerwowym 1 polegaja na odbieraniu
informacji z otoczenia, ich przechowywaniu 1 przeksztalcaniu, oraz wyprowadzaniu ich po-
nownie do otoczenia w postaci reakcji — zachowania. Psychologia poznawcza od dawna zaj-
muje si¢ badaniem podstaw funkcjonowania percepcji, uwagi, pamigci czy przetwarzaniem
informacji. Wiedza o tych procesach jest niezmiernie wazna w odniesieniu do problemu
skutecznosci reklamy (Dolinski 2010, s. 102-110; Stasiuk, Maison 2014, s. 86-87).

Spostrzeganie (percepcja) to termin okreslajacy zbior procesow wplywajacych na powsta-
ni¢ subicktywnego obrazu rzeczywistosci (czyli spostrzezenia). Kazdy czlowick ma pewne
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genetycznie okreslone mozliwosci percepeyjne juz w momencie urodzenia. Ewoluuja one
w trakcie trwania zycia, rozwijajac si¢ wraz z roznymi doswiadczeniami. Percepcja jest pod-
stawowym etapem przetwarzania informacji, odbieranych przez okreslone zmysty. Chociaz
zmysly obejmuja dziesiatki systemow, podstawowe zmysly konsumentow to wzrok, stuch,
wech, smak i dotyk (Kardes, Cline, Cronley 2011, s. 142). Przekaz reklamowy moze dotrze¢
do odbiorcy za posrednictwem ktoregokolwiek ze zmystow, ale zazwyczaj dokonuje sig to
przez wzrok (lub rzadziej stuch). Najogoélniej mozna powiedziec, ze od tego jak wyglada
reklama zalezy jak jest ona postrzegana i na tej podstawie jest budowana jej pozniejsza
reprezentacja umysltowa. Przy czym za percepcje reklamy (szybkos¢ 1 dokladnos¢ percepeji
jej graficznych elementow) odpowiedzialny jest uklad wzrokowy, za$ za tresciowy (znacze-
niowy) aspekt reklamy odpowiedzialna jest struktura osobowosci czlowieka, w tym emocje
(za tzw. efekt przyciagania uwagi, szybkos¢ 1 jakosc skojarzen) 1 osobowos¢ (za znaczenie
tresciowe, zgodnie z hierarchig potrzeb i1 systemem wartosci). [lustruje to percepcyjny mo-
del konsumenta jako adresata reklamy, w ktorym uwzgledniono tylko jeden zmysl — wzrok
(por. schemat 1).

Schemat 1
Percepcyjny model konsumenta

Struktura reklamy Prasssy P Umyslowa
(forn_lalna, Wzrok = R > T => Teprezentacja
tresciowa) reklamy

Emocj e (efe_kt Modyfikatory
przyciagania osobowe
uwagi)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Terelak (2004, s. 294).

W procesie spostrzegania biorg wige udzial nie tylko informacje, ktore w danym mo-
mencie otrzymywane sg z otoczenia, ale takze indywidualne kwestie zwigzane z pamigcig
odbiorcy, przebiegiem procesu uczenia si¢ 1 strukturg jego osobowosci. Dzieki percepcji
mozliwe jest tworzenie przez jednostke uporzadkowanego, usystematyzowanego 1 spdjne-
go odzwierciedlenia rzeczywistosci. Rowniez reklamy, ktore niejako zmuszaja odbiorce do
wykazania zaangazowania poznawczego w odczytaniu przekazywanych tresci maja duza
efektywnosc 1 wywoluja czgsto zamierzony skutek. To jak reklama jest przekazywana (jej
forma) ma tak samo istotne znaczenie, jak jej tres¢. Dzigki znajomosci technik, wplywaja-
cych na proces spostrzegania mozna tworzy¢ okreslone nastawienia czy preferencje doty-
czgce produktu.
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Wplywanie na $wiadomos¢ za pomocg mniej lub bardziej niedostrzegalnych bodzcow
towarzyszy ludzkosci od najdawnigjszych czasdw 1 jest stosowane w niemal kazdej dzie-
dzinie zycia. Prymowanie inaczej nazywane poprzedzaniem (priming) to dzialanie pole-
gajace na wplywaniu na przetwarzanie bodzca docelowego (target) przez wcezesnigjsze
wprowadzenie bodzca z nim powigzanego (pryma, prime). Bodziec pojawiajacy si¢ weze-
sniej modyfikuje poprawnos¢ i1 latwosé rozpoznawania albo — szerzej — przetwarzania
bodzcdéw pojawiajacych sie pozniej (Maruszewski 2001, s. 168). Dzialanie to nazywane
Jjest tez torowaniem, poniewaz bodziec poprzedzajacy otwiera (toruje) droge bodzcom do-
celowym. Pryma i bodziec docelowy musza by¢ ze sobg powigzane sensorycznie (charak-
teryzowa¢ si¢ identycznym lub podobnym wygladem) lub semantycznie, czyli posiadac
identyczne lub bliskie znaczenie (Necka, Orzechowski, Szymura 2013, s. 225). Bodziec
poprzedzajacy (pryma) moze by¢ na przyklad synonimem bodzca docelowego lub stowem
nalezacym do tej samej kategorii. W kategoriach psychologicznych oznacza to wykorzy-
stanie czynnikow tla, aby wprowadzi¢ kogos w stan psychiczny, ktory wplywa na jego
dzialanie (bez $wiadomosci). Tlem sg zazwyczaj obrazy lub rekwizyty w pomieszczeniu,
gdzie odbywa si¢ eksperyment. Czasami czynnikami tla sg zapachy, muzyka lub powta-
rzane slowa, ktore slyszy uczestnik.

Efekt torowania moze wystgpowac w dwoch postaciach (Maruszewski 2001, s. 169):

a) torowanic automatyczne, pojawiajace sie wtedy, kiedy bodziec poprzedzajacy i1 bodziec
wlasciwy nie sa ze sobg zwigzane; np. cigg znakow o tej samej dlugosci co pojawiajace
si¢ po nim stowo ulatwia rozpoznanie tego ostatniego; efekt ten ma migjsce pod warun-
kiem, ze oba bodzce nastgpujg po sobie w bardzo krotkim czasie;

b) torowanie strategiczne albo torowanie oparte na oczekiwaniach; ma migjsce, gdy wyste-
puje juz pewien zwigzek (znaczeniowy, afektywny) miedzy bodzcem poprzedzajagcym
a wlasciwym; zwigzek ten polega migdzy innymi na budzeniu oczekiwan co do bodzca
nastgpnego; w tym przypadku mozliwa jest nawet bardzo duza rozpigtos¢ czasowa mig-
dzy bodzcami.

Inne klasyfikacje wyrdzniaja torowanie pozytywne 1 negatywne, torowanie semantycz-
ne, torowanie konceptualne i percepeyjne, posrednie, asocjacyjne, powtdrzeniowe oraz toro-
wanie maskowane (Biederman, Cooper 1992; Foss 1982; Gulan, Valerjev 2010; Matsukawa,
Snodgrass, Doniger 2005; Mayr, Buchner 2007; Reisberg 2007; Vaidya i1 in. 1999; Vorberg
11in. 2003).

Wyniki badan dotyczacych prymowania wskazuja, ze ludzie wystawieni na ekspozycje
slowa , biblioteka™ zaczynaja mowic ciszej, a uczestnicy po rozwigzaniu testu jezykowego,
w ktorym wystepowaly slowa odnoszace si¢ do starosci, poruszg si¢ wolnigj. Efekty torowa-
nia sa posrednimi przejawami pamieci. Co interesujace, $wiadczg o nieswiadomej pamigei
takze takich bodzcow, ktorych badany nie potrafi ani odtworzy¢, ani rozpoznac. W konse-
kwencji priming wywoluje takze okreslone zachowania. Dzialanie efektu torowania w mar-
ketingu bazuje na wykorzystaniu pozornie niezauwazalnych bodzcéw oddzialujgcych na
mozg konsumenta przez obraz, dzwigk lub zapach.
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Zapach jest bodzcem sensorycznym, ktdry w istotny sposob moze wspiera¢ skutecznosc
dziatan marketingowych. W tym zakresie od kilku juz dekad sa prowadzone i rozwijane ba-
dania. Jest wiele publikacji na temat znaczenia zapachu w kontekscie ksztaltowania strategii:
produktu, cen, dystrybucji, promocji, a takze komunikacji marketingowej (Nibbe, Orth 2017;
Roschka, Loureirob, Breitsohl 2017; Adamsi in. 2014; Davisi in. 2013; Doucéi in. 2013).

Stosunkowo bogate sa rowniez zrodla, traktujgce o wplywie zapachu na zachowania kon-
sumentow (Bradford, Desrochers 2009; Doucéi in. 2014; Doucé, Janssens 2013; Gagarina,
Pikturniené 2015; Gulas, Bloch 1995; Kechagia, Drichoutis 2017; Kivioja 2017; Leenders,
Smidts, Haji 2016; Lunardo 2012; Morrison 2011; Ouyang 1 in. 2018). W tabeli 1 zamiesz-
czono wybrane przyklady oddzialywania zapachu na postawy, percepcje, pamigc i zacho-
wania konsumentow.

Tabela 1

Wplyw zapachu na zachowania konsumentéw

Wyszczegdlnienie Wplyw

Bardziej pozytywne nastawienie oraz ocena otoczenia, produktow
11ch jakosci

Postawy Wyzsza ocena ogdlna z zakupow 1 doswiadczen zakupowych
Bardziej pozytywna ocena ludzi
Percepcja Poczucie krotszego niz w rzeczywistosci czasu spedzonego w sklepie

Lepsze zapamietywanie produktow

Lepsze przypominanie sobie 1 rozpoznawanie marek znanych
1 nieznanych

Pamiegé Bodziec wywolujgcy aktywowanie informacji

Bardziej pogodne, radosne wspomnienia

Efekt pamieci uzalezniony od kontekstu

Pamie¢ krotkotrwata 1 dlugotrwala

Dhluzszy czas spedzony w danym srodowisku

Wydatkowanie wigekszych sum pieniedzy

Wigksza sktonnos¢ do ryzyka

Prospoleczne zachowania

Wigksze prawdopodobienstwo zakupéw impulsowych
Wiecej czasu poswigcanego na sprawdzanie 1 testowanie produktow
Wigksza sktonnos¢ do zaplaty wyzszej ceny

Odczucie glodu

Zachowanie

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Rimkute, Moraes, Ferreira (2016, s. 26).

Na podstawie przeprowadzonych studiow literaturowych mozna stwierdzi¢, iz dostgpne
publikacje opierajg si¢ na klasycznych, tradycyjnych metodach badan. Brakuje natomiast
zrodel, bazujacych na bardziej zaawansowanych technikach, w tym eye frackingu. Uznano
zatem za zasadne, by wykorzysta¢ zapach jako pryme 1 zebra¢ materialy empiryczne z za-
stosowaniem okulografu.
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Podjete w niniejszym artykule rozwazania bedg koncentrowaly si¢ na zaprezentowaniu
1 omowieniu wynikow badan eye frackingowych. Pierwsza czes¢ wynikow bedzie doty-
czyla znaczenia prymowania zapachem w odniesieniu do aspektow metodologicznych,
natomiast druga — w odniesieniu do postrzegania logo marek (zargjestrowane eye trac-
kerem fiksacje na logo a deklaracje o markach wystepujacych w reklamach). Przyjeto
nastepujace hipotezy:
Hipoteza 1: prymowanie zapachem wplywa na czas trwania eksperymentu eye trackingo-
wego.
Hipoteza 2: prymowanie zapachem wplywa na czas poswigcony na udziclanie odpowiedzi
na pytania (podczas trwania eksperymentu eye frackingowego).

Hipoteza 3: prymowanie zapachem wplywa na czas trwania fiksacji.
Hipoteza 4: prymowanie zapachem wplywa na lepsza percepcije logo testowanych marek.

Hipoteza 5: zarejestrowanie fiksacji na logu marki moze $wiadczy¢ o zwroceniu uwagi na
dane logo 1 jego zapamigtaniu przez respondenta.

Organizacja i metodyka badania

Eksplorujac problematyke wplywu bodzcow zewngtrznych na zachowania konsumen-
tow, opracowano koncepcje wlasnych badan o charakterze eksperymentalnym (wrzesien —
pazdziernik 2017). Przygotowano harmonogram prac oraz niezbedne materialy i narzedzia
pomiarowe. Dane empiryczne zebrano za pomocg eye frackera zakladanego na glowe, wy-
posazonego w kamere skierowang na jedno oko respondenta. Okulograf rejestrowal obraz
oka w rozdzielczoscei 640x480 pikseli z szybkoscia 30 klatek na sekunde 1 wymagal stabili-
zacji glowy podczas pracy z ekranem komputerowym.

Po wykonaniu badan pilotazowych przystapiono do badan wlasciwych (listopad 2017).
Respondentami byli studenci Uniwersytetu Szczecinskiego.

Gléwnym celem eksperymentu bylo zidentyfikowanie wplywu prymowania zapachem
(naturalny mandarynkowy) na zachowania konsumentow 1 postrzeganie przez nich wybra-
nych materialow reklamowych. Badanie skladalo si¢ z czterech etapow:

1. wypelnienie i podpisanie odpowiednich dokumentdéw zwigzanych z wyrazeniem zgody
na udzial w eksperymencie oraz publikowaniem materialdéw wizualnych, pomiar tetna;

2. udziclenie odpowiedzi na kilka pytan o ogélnym charakterze (ankieta I);

udzial w eksperymencie eye tfrackingowym (etap zasadniczy);

4. pomiar t¢tna; udzielenie odpowiedzi na kilka pytan finalizujgcych badanie (ankieta IT).

w

Po przeprowadzeniu procedury selekcyjnej zdecydowano, iz materialami wizualnymi,
ktore zostang wykorzystane podczas eksperymentu, beda reklamy wody mineralnej mar-
ki Evian (por. rysunck 1) oraz reklamy proszku do prania marki Persil (por. rysunek 2).
Testowano reklamy oryginalne oraz ich lustrzane odbicia. Badania mialy charakter pod-
stawowy z uwzglednieniem szerszych kontekstow 1 zakresow, wykraczajacych poza ramy
niniejszego artykuhu.



LILIANNA NOWAK, AGATA WAWRZYNIAK, BARBARA WASIKOWSKA 301

Rysunek 1
Reklamy wody mineralnej marki Evian

Reklama oryginalna Lustrzane odbicie reklamy

A ohn e
evian neiva evian nsivs

o~ i ey s
evian neiva evian nsiva

Loy by A hh
evian nsive evian nsiva

5

Bl

B
A S

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: http://www.evian.com [dostep: 09.09.2017].
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Rysunek 2
Reklamy proszku do prania marki Persil

Reklama oryginalna Lustrzane odbicie reklamy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: http://www.persil.com [dostep: 09.09.2017].

Charakterystyka respondentow

W badaniu wzi¢lo udzial 48 respondentdéw. W tabeli 2 zamieszczono informacje o plei,
liczbie rodzenstwa, migjscu zamieszkania 1 ocenie sytuacji materialngj badanych oséb.
Podano w nigj rowniez deklaracje respondentéw odnosnie samopoczucia i stosunku do
reklam. Na podstawie zgromadzonych wynikéw mozna stwierdzic, iz samopoczucie bada-
nych bylo nieco powyzej dobrego. Ponad polowa osob bioracych udzial w eksperymencie
miata neutralny stosunek do reklam (w grupie kontrolnej — 61%, w grupie prymowangj
—52%).
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Tabela 2

Charakterystyka respondentow

Liczba respondentow
Wyszcezegolnienie Ogoélem Grupa kontrolna | Grupa prymowana
™) (%0) Ny (%0) (N,) (%)
Ogolem 48 100 23 100 25 100
Ple¢
Kobieta 30 62.5 13 56,5 17 68,0
Megzczyzna 18 37.5 10 435 8 32,0
Rodzenstwo
Tak 35 72,9 16 69,6 19 76,0
Nie 13 27,1 7 304 6 24,0
Miejsce zamieszkania
Wies 7 14,6 5 21,7 2 8.0
Miasto do 10 tys. mieszkancow 5 104 1 43 4 16,0
Miasto od 10 do 50 tys. mieszkancow 5 10.4 - - 5 20,0
Miasto od 50 do 100 tys. mieszkancow 6 12,5 2 8,7 4 16,0
Miasto od 100 do 500 tys. mieszkancow 24 50,0 14 60,9 10 40,0
Miasto pow. 500 tys. mieszkancow 1 2,1 1 43 - -
Ocena sytuacji materialnej
Bardzo dobra 2 4,2 - - 2 8,0
Dobra 27 56,3 12 522 15 60,0
Przecietna 15 31,3 8 34,8 7 28,0
Zia 4 8.3 3 13,0 1 4,0
Bardzo zla - - - - - -
Srednia 3,56 3,39 3,72
Samopoczucie respondentow
Bardzo dobre 11 22.9 7 30,4 4 16,0
Dobre 32 66,7 14 60,9 18 72,0
Przecietne 5 10.4 2 8,7 3 12,0
Zte - - - - - -
Bardzo zle - - - - - -
Srednia 4,13 4,22 4,04
Stosunek do reklam

Bardzo pozytywny 3 6.3 - - 3 12,0
Pozytywny 5 10,4 3 13,0 2 8,0
Neutralny 27 56,3 14 60,9 13 52,0
Negatywny 11 22.9 5 21,7 6 24.0
Bardzo negatywny 2 4,2 1 4,3 1 4,0
Srednia 2,92 2,83 3,00

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badania eksperymentalnego.

Podczas badan starano si¢ sprawdzi¢, czy prymowanie naturalnym zapachem manda-
rynkowym moze wplyna¢ na poziom t¢tna (wyniki zamieszczono w tabeli 3). Srednie tetno
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respondentow przed badaniem wynosilo 88,6 uderzen na minute 1 w obydwoch grupach
bylo zblizone (w grupie kontrolnej — 89,7, a w grupie prymowanej — 87,6). Ogdlnie poziom
sredniego tetna studentdw po zakonczeniu eksperymentu obnizyl si¢ 1 wynosil 85,6 uderzen
na minutg. Spadek byl jednak znacznie wickszy w grupie prymowangj (odpowiednio: 83,3
1 88,1 uderzen na minutg). W grupie torowanej zapachem wigkszy byl roéwniez odsetek osob,

wsrod ktorych odnotowano spadek tetna (56% respondentdw, a w grupie kontrolnej wsrdd
48%).

Tabela 3

Poziom tetna respondentéw mierzony przed i po przeprowadzeniu eksperymentu
Ogoélem Grupa kontrolna Grupa prymowana

Tetno (liczba uderzen (liczba uderzen (liczba uderzen

na min) na min) na min)

Przed eksperymentem:

najnizsze 54 54 66

najwyzsze 150 129 150

srednie 88,6 89,7 87,6

Po eksperymencie:

najnizsze 55 55 56

najwyzsze 108 108 107

Srednie 85,6 88.1 83,3

Kierunek zmian poziomu tetna — przed 1 po eksperymencie (% respondentoéw)

Spadek 52,1 47,8 56,0

Bez zmian 42 43 4.0

Wzrost 438 478 40,0

Zrédlo: jak w tabeli 2.

Hipoteza 1: Prymowanie zapachem mandarynkowym wplywa na czas trwania ekspe-
rymentu eye trackingowego.

Zgromadzone wyniki badan pozwalajg na sformulowanie wniosku, iz prymowanie za-

pachem mandarynkowym istotnie wplynelo na skrocenie czasu badan eye trackingowych
(por. tabela 4).

Tabela 4
Czas trwania eksperymentu eye trackingowego
Ogolem Grupa kontrolna Grupa prymowana
Czas . . .

(min) (min) (min)
Minimalny 05:44 06:50 05:44
Maksymalny 19:02 19:02 12:34
Sredni 10:04 11:21 08:52
Odchylenie standardowe 02:51 03:12 01:52

Zrédlo: jak w tabeli 2.
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Hipoteza 2: Prymowanie zapachem wplywa na czas poswiecony na udzielanie odpowie-
dzi na pytania (podczas trwania eksperymentu eye trackingowego).

W grupie respondentow torowanych zapachem mandarynkowym czas poswigcony na
udzielanie odpowiedzi na pytania byl krotszy, niz w grupie kontrolnej (por. tabela 5).

Tabela 5

Czas poswiecony na udzielanie odpowiedzi na pytania podczas trwania eksperymentu
eye trackingowego (bez czasu po§wieconego na ogladanie reklam)

Ogolem Grupa kontrolna Grupa prymowana
Czas . . .
(min) (min) (min)
Minimalny 03:17 03:17 03:28
Maksymalny 09:22 09:22 07:44
Sredni 05:18 05:50 04:48
Odchylenie standardowe 01:36 01:51 01:09

Zrédlo: jak w tabeli 2.

Hipoteza 3: Prymowanie zapachem wplywa na czas trwania fiksacji.

W grupie respondentow prymowanych zapachem odnotowano mnigjsza liczbg fiksacji
niz w grupie kontrolnej, a takze krotszy sredni czas jednej fiksacji (por. tabela 6).

Tabela 6
Sredni czas jednej fiksacji (ms)
Liczba fiksacji Ogoélem Grupa kontrolna Grupa prymowana
Liczba fiksacji 19403 11051 8352
Sredni czas jednej fiksacji (ms) 461,1 4760 4414
Odchylenie standardowe 4453 460.8 423,1

Zrédlo: jak w tabeli 2.

Hipoteza 4: Prymowanie zapachem wplywa na lepsza percepcje logo testowanych marek.

Testowane reklamy nie byly wezesniej znane respondentom. Wigkszos¢ badanych za-
uwazyla logo Persila, znacznie mniej — wody mineralnej Evian (por. tabela 7). Wymieniano

Tabela 7

Marki jakie zauwazyli respondenci podczas badania eye trackingowego (deklaracje

po zakonczeniu eksperymentu ET)

Marki Ogoélem Grupa kontrolna Grupa prymowana
Evian 16 9 7
Persil 39 16 23
Inne 19 9 10

Zrédlo: jak w tabeli 2.
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takze inne marki (Perwoll, Lenor, Vizir, Ariel), ktore nie ,,wystepowaly™ w testowanych re-
klamach. W grupie prymowanej zapachem odnotowano 30 poprawnych deklaracji marek
(w grupie kontrolngj 25).

Hipoteza 5: Zarejestrowanie fiksacji na logn marki moze swiadczy¢ o zwréceniu uwagi
na dane logo i jego zapamietaniu przez respondenta.

Analiza map cieplnych otrzymanych w wyniku agregacji danych wszystkich respon-
dentow oraz analiza indywidualnych map fiksacji sugerowala, ze wickszo$¢ responden-
tow zwracala uwage na logo marki umieszczone w reklamie (por. rysunki 3 1 4). Jednak
z analizy ankiet przeprowadzonych bezposrednio po badaniu wynika co innego. Mimo
zarejestrowanych fiksacji na logach marek nie zostaly one zauwazone przez wszystkich
respondentow na tyle swiadomie, by zadeklarowali ich wystgpowanie w testowanych re-
klamach (por. tabela 8).

Rysunek 3

Przykladowa mapa cieplna oraz odwroécona mapa cieplna otrzymana w wyniku
agregacji danych wszystkich oséb badanych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badania eksperymentalnego.
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Rysunek 4
Przyklad indywidualnej mapy fiksacji

Zrédto: jak w rysunku 3.

Tabela 8

Liczba fiksacji na logach marek w stosunku do liczby deklaracji zlozonych
po zakonczeniu eksperymentu eye trackingowego

Marki Ogoélem Grupa kontrolna Grupa prymowana
fiksacje/deklaracje dla marki Evian 45/16 22/9 23/7
fiksacje/deklaracje dla marki Persil 43/39 18/16 25/23

Zrédlo: jak w tabeli 2.

W szezegolnoscei dotyezy to marki Evian, ktora jest jeszcze stabo znana w Polsce 1 ktorej
zapamigtanie nazwy nastrgczalo respondentom duzy problem.

Podsumowanie

Celem przeprowadzonego eksperymentu bylo sprawdzenie, jaki wplyw na postrzeganie
przekazoéw reklamowych ma prymowanie zapachem. Postawiono pig¢ hipotez badawczych,



308 BADANIA EYE TRACKINGOWE KONSUMENTOW. POSTRZEGANIE A PRYMOWANIE

z ktorych cztery zostaly catkowicie potwierdzone, natomiast hipoteza piata zostala potwier-
dzona tylko czgéciowo. Z przeprowadzonego ecksperymentu wynika réwniez, ze prymo-
wanie zapachem w sposob istotny wplywa na czas przebiegu badania eye trackingowego.
Zastosowanie zapachu mandarynkowego w opisanym wyzej eksperymencie spowodowato
skrdcenie czasu przebiegu eksperymentu o ponad dwie 1 pol minuty. Ponadto, respondenci
czuli si¢ mnigj zmeczeni 1 szybceiej udzielali odpowiedzi na pytania. Stwierdzono rowniez,
ze osoby poddane prymowaniu zapachem potrzebowaly mniej czasu, aby dokladnie przyj-
rzec si¢ wyswietlanej na monitorze reklamie 1 jednoczesnie znacznie czgseiej udzielaly pra-
widlowej odpowiedzi dotyczacej marki produktow. Analiza wynikow wykazala takze, ze za-
rejestrowanie fiksacji na logu firmy nie daje ,.,gwarancji” zapamigtania przez respondentow
marki produktu. Na podstawie przeprowadzonego eksperymentu mozna sformulowac wnio-
sek, ze w wigkszosci przypadkow respondenci zapamietuja te marki produktow, ktore sg im
znane (nawet jesli jakis procent czasu poswiccili na przygladanie si¢ logo innych marek).
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Consumer Eye Tracking Surveys. Perception and Priming

Summary

Thanks to modern technologies, it is possible to collect behavioural data al-
lowing for deeper exploration of determinants of consumer behaviour. The article
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presents the results of an experimental study (using an eye tracker). The aim of the
study was to learn about the influence of the priming of fragrance on the perception
of advertising messages. The effects of paving with scent in relation to the selected
methodological aspects and brand perception were analysed.

The article was prepared on the basis of Polish and foreign literature sources.
The empirical part is based on the results of eye tracking researches carried out in
November 2017 in Szczecin. The article is empirical. The conclusions formulated
are both cognitive and pragmatic.

Key words: perception, priming, eye tracking, consumers.
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Okynorpaduyeckue odcienoBaHus norpedureieii. Bocnpusitue
H NPaNHMHHT

Pesrome

Brarozaps COBPEMCHHBIM TEXHOJIOTHAM BO3MOXKHBIM CTAHOBUTCS cOOp Omxe-
BHOPANBHBIX JAHHBIX, KOTOPEIC MO3BOLIIOT 00nee mIy0OoKO H3ydIHuThH O0YCIOBICH-
HOCTH MOBEICHUS OTpeOuTeNneH. B cTaThe mpeacTaBUIN Pe3yIETaTH 3KCIICPIMCH-
TQJIBHOTO HCCIEA0BAHMS (IPUMEHUB OTCIEKHUBATEND IIA3). LIeNbI0 UCCIeI0BaHMA
OBIIO M3yUCHHE BIMSIHUS IPAMUHTA C IOMOIIBIO 3aIlaXa Ha BOCTIPISITHE PEKIIAM-
HBIX coobmennit. [Tposenu anamm3 3(h(eKToB MpaiMUHTA ¢ TOMOMIBIO 3amaxa o
OTHOHOICHUIO K I/I36paHHBIM MECTOAOJIOTHICCKUM ACIICKTAM U K BOCIIPHUATHIO 6peH-
10B. CTaTplo MOJATOTOBHJIM HA OCHOBE IOINBCKUX M 3apyOEKHEIX JHTEPATYPHBIX
HCTOYHHKOB. OMITUPHUICCKAS YaCTh OA3MPYETCsS HA PE3YIBTAaTaX OKyIorpadmde-
CKHX HCCIIEIOBAHMH, IpoBeAeHHBIX B HOA0pe 2017 . B lenmue. Crates mMmeer
sMImpudeckuit xapakrep. ChopMyIHpOBAHHBIE BEIBOIB HMEIOT KAK IT03HABATEIb-
HBIH, TaK W IParMaTUuECKUH Xapaxrep.
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