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Wstep

Celem dziatan marketingowych przedsigbiorstwa jest dazenie do jak najlepszego
dopasowania produktu (badz ustugi) oraz jego atrybutow do potrzeb konsumenta. Im wigksza
zachodzi zbiezno$¢ migdzy tym, co oferuje przedsigbiorstwo a tym, czego oczekuja
konsumenci, tym wigksze prawdopodobienstwo zainicjowania procesu wymiany. Jego
rezultatem bedzie obustronna korzys¢ - konsument otrzyma dobra i1 wartosci, jakich
potrzebowat, a przedsigbiorstwo bedzie mogto dalej dobrze prosperowaé. Aby mozliwe byto
osiagnigcie takiego punktu optimum, konieczne jest zebranie jak najbardziej doktadnych
danych na temat aktualnych potrzeb rynkowych. W tym celu prowadzone sa badania
marketingowe. Przez dtugi czas opieratly si¢ one przede wszystkim na stownych deklaracjach
konsumentow. Powodzenie badan kwestionariuszowych, fokusowych czy wywiadow
poglebionych bylo wigc w duzej mierze uzaleznione od mozliwosci oraz checi
zwerbalizowania przez konsumentow ich potrzeb i1 motywacji. Badania prowadzone
w obszarze nauk poznawczych i1 neuronauk wykazuja jednak, ze mozliwosci werbalizacji
wlasnych stanéw mentalnych sa bardzo ograniczone. Podaje sig, ze az 90% informacji, ktore
do nas docieraja, jest przetwarzanych bez udzialu swiadomosci (Zaltman, 2008). Tresci, ktore
komunikujemy innym, to w bardzo duzej mierze racjonalizacje odnos$nie podjetych dziatan.
Jak przytacza Ohme (2011) korelacja miedzy deklarowana postawa a faktycznym dziataniem
wynosi $rednio zaledwie 0,3. W jaki sposdb zatem mozna przezwycig¢zy¢ ograniczenia badan
deklaratywnych? Pewna nadziej¢ na uzyskanie bardziej rzetelnych danych daja
neuromarketingowe metody badawcze.

Gwaltowny rozwo6j neuronauk majacy swodj poczatek w latach 90. ubieglego wieku
przyniost nieocenione odkrycia dotyczace funkcjonowania umystu cztowieka. Nowa wiedza,
jak réwniez nowe, bardziej zaawansowane rozwiazania technologiczne stworzylty ogromny
potencjat badawczy. Zostal on dostrzezony nie tylko w $§wiecie nauki, ale takze wsrod
praktykow gospodarczych. W 2002 roku po raz pierwszy uzyto slowa neuromarketing
w odniesieniu do dziedziny badan marketingowych prowadzonych przy wykorzystaniu metod
badawczych rodem z neuronauki (Smidts, 2002). Wkrétce potem zostal on wpisany juz na
state do stownika, a dziedzina ta cieszyta si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem. Owo
zainteresowanie pojawiajace si¢ ze strony prasy popularnonaukowej niekoniecznie jednak

sprzyjato jej rozwojowi. Spore oczekiwania ze strony pierwszych przedsigbiorstw, ktore
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zainwestowaly w neuromarketing, spotkaty si¢ z niemalym rozczarowaniem (Disterheft,
Wozniak, 2017). Poczatkowy entuzjazm zwiazany z mozliwoscia dotarcia do
pod$wiadomosci 1 zarazem ukrytych potrzeb konsumentow nieco ostabl, a w jego miejscu
coraz czesciej pojawiat si¢ sceptycyzm. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze neuromarketing
znajduje si¢ wciaz na poczatkowych etapach swojego rozwoju, a wiele mechanizmoéow
poznawczo-afektywnych zachodzacych w mozgu nie zostato jeszcze dobrze wyjasnionych.
Wykorzystywana w poczatkowych fazach rozwoju neuromarketingu aparatura czgsto tez nie
pozwalata uzyskaé¢ takiej precyzji pomiaru, co obecnie stosowane urzadzenia. Co wigcej,
pewne ograniczenia interpretacyjne zwiazane sa z tak zwanym problem inferencji zwrotnej
(Plassmann, Ramsgy, Milosavljevic, 2012). Cho¢ istnieje spora ewidencja empiryczna
odnos$nie neuronalnych i biometrycznych korelatéw procesu podejmowania decyzji, to dane
tego rodzaju nie pozwalaja na konstruowanie jednoznacznych predykcji. Nawet jesli dany
obszar mozgu byt aktywny w momencie kiedy konsument podejmowal decyzje o zakupie, to
nie wiadomo czy ta aktywnos$¢ zawsze prowadzi do zakupu. Wigkszos$¢ obszaréw w mozgu
jest bowiem wielofunkcyjna. Z uwagi na te ograniczenia, badacze czgsto podkreslaja potrzebg
skupienia si¢ na badaniach o charakterze predykcyjnym. Nalezy mie¢ pewnos$¢, ze okreslona
aktywacja mozgu, ekspresja mimiczna czy ruchy oczu faktycznie pozwalaja przewidzie¢
decyzje o zakupie. Cho¢ istnieja pojedyncze badania dotykajace kwestii prognozowania
decyzji 1 zachowan konsumenckich, to najcze$ciej skupiaja si¢ one wokoét jednej metody
badawczej. Z tego wzgledu na etapie projektowania badania neuromarketingowego i doboru
odpowiednich metod badawczych rodzi si¢ pytanie - w jaki sposob poréwnywaé ze soba moc
predykcyjna réznych metod, jesli kazda uzyta byta w innym kontekscie i w odniesieniu do
innych bodzcéw marketingowych?

Celem niniejszej pracy, w jej zakresie teoretycznym, jest zaprezentowanie oraz analiza
poréwnawcza najczgsciej stosowanych metod badawczych w neuromarketingu. Oméwione
zostana najwazniejsze aspekty zwiazane z ich implementacja, jak procedura badawcza,
rzetelno§¢ i trafno$¢ poszczegodlnych narzedzi pomiarowych, komfort i bezpieczenstwo
badanych, koszty badan oraz mozliwo$ci i ograniczenia interpretacyjne. Czg$¢ empiryczna
z kolei skupia si¢ na oszacowaniu mocy predykcyjnej kazdej z tych metod w konteks$cie
przewidywania intencji zakupowych konsumenta. Przedmiotem badah byly dwa rodzaje
bodzcéw marketingowych - opakowania produktow oraz reklamy wideo wybranych sieci

handlowych. Dodatkowo dokonano rozrdéznienia na bodZce znane i nieznane. Dotychczas



prowadzone badania wskazuja bowiem na istnienie istotnych réznic w danych
neuromarketingowych oraz przetwarzaniu afektywnym w zaleznosci od rodzaju przekazu (np.
czy jest on dynamiczny, czy tez statyczny) oraz tego, czy konsument wczes$niej miat z nim
styczno$¢ (m.in. Derbaix, 1995). Mozna zatem wyodrebni¢ cel gtowny przeprowadzonych
badan empirycznych, jakim bylo ustalenie, czy mozliwe jest w ogole przewidywanie intencji
zakupu na podstawie danych neuromarketingowych zebranych w trakcie oddzialywania
komunikatu marketingowego, a takze czy przewidywania takie sa bardziej dokladne niz
w przypadku danych deklaratywnych. Cele szczegotowe skupiaja si¢ wokot okreslenia mocy
predykcyjnej poszczegdlnych metod pomiarowych w zaleznosci od typu komunikatu
marketingowego oraz poziomu jego znajomosci.

W rozdziale pierwszym omdwiono najwazniejsze aspekty badan marketingowych -
cele ich prowadzenia, obszary badawcze, a takze wyrdzniane typy badan. Nastgpnie
wskazano na ograniczenia metod badawczych bazujacych na slownych deklaracjach
konsumentow. Omoéwiony zostal tez proces podejmowania decyzji konsumenckich, a takze
dwa systemy decyzyjne Kahnemana (Kahneman, 2011). W oparciu o nie wskazano, dlaczego
badania deklaratywne moga prowadzi¢ do btednych wnioskdéw. Przytoczono tez przyktady
zakonczonych niepowodzeniem dziatan marketingowych bazujacych na badaniach
deklaratywnych. Nastgpnie przedstawione zostaly przestanki przemawiajace za wlaczeniem
nowych technik pomiaru do repertuaru badan konsumentéw. Omowiona zostala geneza
neuromarketingu, a takze jego cele 1 obszary badawcze.

Kolejny rozdziat stanowi omowienie najczgsciej stosowanych w neuromarketingu
metod badawczych. Znalazty si¢ wsrdd nich: analiza ruchéw oczu, poziomu rozszerzenia
zrenic, ekspresji mimicznej, aktywnosci elektrodermalnej oraz asymetrii czotowe] mozgu.
Omoéwione zostaly zarowno ich geneza, mechanizmy lezace u ich podloza, sposob
funkcjonowania aparatury pomiarowej, rodzaj uzyskiwanych danych, jak i ograniczenia oraz
dobre praktyki w stosowaniu kazdej z tych metod. Wskazano takze na istotna rolg
prognozowania w badaniach marketingowych oraz oméwiono dotychczasowe rezultaty badan
empirycznych skupiajacych si¢ wiasnie na tej kwestii 1 wykorzystujacych omawiane
wczesniej metody. Dokonano takze pordéwnania mocy predykcyjnej metod
neuromarketingowych 1 deklaratywnych. Wskazano tez, dlaczego korzystne moze by¢

laczenie wielu metod pomiarowych oraz w jaki sposob analiza poréwnawcza mocy



predykcyjnej kazdej z metod neuromarketingowych pozwoli wypetni¢ dotychczasowa luke
w wiedzy.

Rozdziat trzeci stanowi omowienie zastosowane]j metodologii oraz uzyskanych
rezultatdw badan wiasnych. Badania eksperymentalne miaty na celu oszacowanie mocy
predykcyjnej kazdej z omawianych metod pomiarowych, czyli analizy ruchow gatek ocznych,
poziomu rozszerzenia zrenic, ekspresji mimicznej, aktywnosci elektrodermalnej oraz
wskaznika asymetrii czolowej moézgu. W tym celu skonstruowano model regresji
logistycznej, gdzie wskazniki neuromarketingowe stanowity zmienne wyjasniajace, podczas
gdy zmienna wyjasniang byla intencja zakupowa. Dodatkowo dokonano poréwnania modeli
skonstruowanych w oparciu o dane neuromarketingowe i1 dane deklaratywne oraz dane obu
typow aby wskaza¢ na rodzaj danych pozwalajacy uzyska¢ najwigksza precyzje z kontekscie
przewidywania intencji zakupowych konsumenta. Ponadto wyrdzniono dwa rodzaje bodzcoéw
marketingowych - opakowania produktéw 1 reklamy wideo, a takze dwa poziomy znajomosci
bodzca - znany i nieznany. Rezultaty badan wtasnych wskazuja na to, iz istotnie w zaleznos$ci
od rodzaju bodzca, inne metody pomiarowe okazuja si¢ uzyteczne. W przypadku badania
opakowan produktow, intencj¢ zakupu w najwigkszym stopniu pozwalaty przewidywac¢ dane
o aktywnosci mozgu oraz ruchach galek ocznych. Méwiac doktadniej, im wyzsze wartosci
przybieral wskaznik asymetrii czotowej, tym wyzsze byto prawdopodobienstwo zaistnienia
intencji zakupu produktu. Réwnoczesnie dobrym predyktorem tychze intencji byly dtuzsze
fiksacje oraz rzadsze mrugnigcia w trakcie ogladania opakowania produktu. Z kolei
w przypadku reklam wideo, dobrym predyktorem decyzji byta aktywnos$¢ elektrodermalna.
W tym przypadku, im wigksza byta liczba reakcji elektrodermalnych, tym wigcej produktéw
reklamowanej sieci handlowej konsument byt sklonny kupi¢. Jednoczesnie kontrolowano tez
moc predykcyjna odpowiedzi udzielonych w pytaniach kwestionariuszowych i dotyczacych
percypowanej na poziomie swiadomym atrakcyjnosci komunikatéw marketingowych. Jak sig
okazalo, w przypadku opakowan produktow stanowity one wartosciowe uzupetnienie modeli
predykcyjnych opartych na danych neuromarketingowych. W przypadku bodzcéw
marketingowych o charakterze dynamicznym natomiast, jakimi sa reklamy wideo, dane
deklaratywne okazaly si¢ nie mie¢ istotnej wartosci predykcyjnej. Podsumowujac, wyniki
badan empirycznych daja nadzieje na uzyskanie bardziej rzetelnych danych o konsumentach
dzigki taczeniu danych deklaratywnych oraz neuromarketingowych i w konsekwencji na

budowanie bardziej adekwatnego przekazu marketingowego przez przedsigbiorstwa.



Ostatni rozdziat stanowi omoOwienie uzyskanych rezultatow empirycznych oraz
ograniczen zwiazanych z procedura badawcza. Zaproponowane zostaty mozliwe przyczyny
uzyskania takich, a nie innych danych, a takze wskazdéwki odno$nie prowadzenia dalszych
badan w zakresie eksploracji mocy predykcyjnej danych neuromarketingowych. Pokrotce
omoéwiono tez metody neuromarketingowe, ktore nie zostaty uzyte w badaniach wiasnych,
amoga stanowi¢ przydatne uzupeklnienie danych empirycznych. Poruszono tez kwestie
etyczne, czgsto pojawiajace si¢ przy okazji prowadzenia badan neuromarketingowych.
Wyjasniono migdzy innymi dlaczego zalozenia i1 cele neuromarketingu nie odbiegaja
znaczaco od zatozen samego marketingu. Podjeto tez probe “odczarowania” neuromarketingu
1 wskazania, dlaczego dalszy rozwoj tej dziedziny badan moze przynie$¢ daleko idace
korzy$ci. Rozprawg konczy podsumowanie dotychczas uzyskanej wiedzy oraz wskazanie
mozliwych kierunkéw rozwoju tejze interesujacej i1 interdyscyplinarnej nauki, jaka jest

neuromarketing.



Rozdzial 1 Badania marketingowe w analizie zachowan konsumentow

1.1 Istota i znaczenie badan marketingowych

Istota prowadzenia badan marketingowych jest zebranie takich informacji na temat
rynku 1 potencjalnego konsumenta, ktéore pozwola w miar¢ mozliwosci zminimalizowaé
ryzyko zwiazane z dzialaniami marketingowymi. Moga one dotyczy¢é na przyktad
wprowadzenia nowego produktu na rynek czy tez modyfikacji poszczegdlnych elementow
marketingu mix. Istnieje wiele definicji badan marketingowych. Jedna z nich, zaproponowana
wiele lat temu przez Dietla (1977), okresla je jako zestaw technik i regul zbierania,
zapisywania, analizowania i przetwarzania informacji, ktorych zadaniem jest ufatwienie
podejmowania decyzji marketingowych. Wedlug autora badania takie maja na celu lepsze
zrozumienie istoty oraz przyczyn zmian zachodzacych w podazy na okre§lone dobra i ustugi,
atakze na tej podstawie lepsze dostosowanie asortymentu przedsigbiorstwa. Najogolniej
definicje badan marketingowych mozna podzieli¢ na dwie grupy: definicje sformutowane
W ujeciu czynnosciowym oraz funkcjonalnym. Zgodnie z pierwszym ujeciem skupiano si¢
bardziej na czynnosciach zwigzanych z prowadzeniem badan. Nalezy do nich migdzy innymi
definicja Kotlera (Kotler, Keller, 2014), zgodnie z ktéra badania marketingowe to proces
systematycznego planowania, zbierania, analizowania i prezentowania danych i wnioskow,
ktore maja zwiazek z okreslona sytuacja marketingowa firmy. Drugie podejscie podkreslato
z kolei funkcje i1 cele prowadzenia badan, a przyktadem takiej definicji jest choc¢by ta podana
przez Tulla 1 Hawkinsa (1993), wedlug ktorej funkcja badan marketingowych jest
dostarczanie informacji, ktore wespra kierownictwo przedsigbiorstwa w podejmowaniu
trafnych decyzji. Do fuzji obu podej$¢ doprowadzili Aaker i Day (Aaker, Kumar, Leone, Day,
2013) proponujac, ze dana organizacja projektuje badania, a nast¢pnie gromadzi, analizuje
oraz interpretuje dane by pomdc kierownictwu zrozumie¢ otoczenie, zidentyfikowaé
problemy i sprzyjajace sytuacje, a takze rozwinaé si¢ i przeprowadzi¢ dziatania na wybranych
rynkach. Jak dodatkowo wskazuje Mazurek-Lopacinska (2016), cele badan marketingowych
mozna podzieli¢ na trzy gldwne kategorie: uzyskanie wiedzy o zjawiskach zachodzacych na
rynku oraz czynnikach je ksztaltujacych, wsparcie proceséw decyzyjnych przedsigbiorstwa
oraz weryfikacja skuteczno$ci podjetych dziatan 1 wykorzystywanych instrumentow

marketingu mix.
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Jako najwazniejsze cechy charakteryzujace badania marketingowe wymienia si¢
najczgsciej (m.in. Garbarski, Rutkowski, 2000):

- systematyczno$¢ - badania powinny by¢ prowadzone w sposob ciagly,
zaréwno przed wprowadzeniem nowego produktu czy ustugi na rynek, jak i po
ich wprowadzeniu, umozliwiajac biezace dostosowywanie oferty do
zmieniajacych sig potrzeb rynkowych,

- uzyteczno$¢ - badania powinny dostarcza¢ takich danych, ktére utatwia
podejmowanie kluczowych decyzji strategicznych,

- celowos¢ - badania powinny mie¢ okreslony cel 1 prowadzi¢ do wypracowania
konkretnych rozwiagzan.

Istnieje wiele propozycji odno$nie kategoryzacji poszczegoélnych etapow badania
marketingowego (por. Kaczmarczyk, 2003), natomiast najczesciej] wyodrgbnia si¢ etapy:
projektowania badan, przeprowadzania ich, analizy danych oraz przygotowywania raportu
zawierajacego rekomendacje i proponowane dziatania. Pierwszy etap obejmuje zaréwno
okreslenie przedmiotu, jak i podmiotu badan, a takze ustalenie liczebno$ci proby i dobor
odpowiednich narzedzi badawczych. Przy przeprowadzaniu badan istotne jest migdzy innymi
zachowanie standaryzacji warunkéw badawczych oraz dbato$¢ o rzetelny pomiar danych.
W zalezno$ci od wybranych narzedzi badawczych proces analizy danych bedzie obejmowat
inne techniki czy testy statystyczne. Czgsto korzysta si¢ na tym etapie z dedykowanego
oprogramowania do analiz czy konstrukcji modeli predykcyjnych. Koncowy raport z badan
powinien zawiera¢ takie elementy jak: streszczenie menedzerskie, wstgp, opis metodyki
badan, wyniki, a takze wnioski i rekomendacje (Mruk, Pilarczyk, Stawinska, 2015).

Obecnie trudno wyobrazi¢ sobie dobrze prosperujace na rynku przedsigbiorstwo, ktore
nie prowadzi regularnych badan marketingowych. Staly si¢ one niezbednym elementem
tworzenia efektywnych strategii funkcjonowania. Wsrdd czynnikéw katalizujacych rozwdj
badan marketingowych mozna wymieni¢ migdzy innymi postgpujace tempo zmian
w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstwa (Mazurek-Lopacinska, 2016). Zar6wno otoczenie
ekonomiczne, technologiczne, polityczne, jak i prawne zmieniaja si¢ w tempie, ktore
wymusza nieustanne procesy adaptacji ze strony podmiotéw gospodarczych. Jednoczesnie nie
do przecenienia pozostaje zdolno$¢ prognozowania zmian, ktora moze pomoéc uchronié sig
przed negatywnymi skutkami niedostosowania i odpowiednio przygotowaé ofert¢ do

zmieniajacych si¢ potrzeb rynku. Jednoczesnie wraz z postgpujaca globalizacja gospodarki,
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a takze bogaceniem si¢ spoleczenstw w krajach wysoko rozwinigtych, liczba czynnikéw,
ktore nalezy uwzgledni¢ w prognozowaniu tychze zmian konsekwentnie rosnie. Zmianom
ulegaja takze potrzeby 1 zachowania konsumentéw. W krajach wysoko rozwinigtych, gdzie
podstawowe potrzeby sa u nich najcze$ciej zaspokojone, ros$nie ztozono$¢ proceséw
decyzyjnych, a do gtosu dochodza rézne, czgsto trudne do przewidzenia motywacje. Dopiero
dogtebne ich zrozumienie moze pozwoli¢ na adekwatne dopasowanie oferty produktowej czy
ustugowej. Badania marketingowe sa tez szczegdlnie wazne na etapie wprowadzania nowej
oferty na rynek i umozliwiaja zminimalizowanie ryzyka z nim zwigzanego. Jednocze$nie
krotki cykl zycia niektorych produktow wymusza wprowadzanie co jaki§ czas innowacji,
ktore za kazdym razem wymagaja odpowiedniego przygotowania i przetestowania na probie
reprezentujacej rynek docelowy. Réwniez rosnaca konkurencja na rynkach dojrzatych
wzmaga zapotrzebowanie na unikalne i jak najbardziej doktadne informacje o coraz bardziej

wyrafinowanych potrzebach konsumenta.

1.2 Obszary badan marketingowych

Pojecie badan marketingowych jest bardzo pojemne i1 zawiera w sobie analize
warunkéw, w jakich funkcjonuje przedsigbiorstwo, obejmujacych zaréwno zjawiska
wewngetrzne, jak i zewngtrzne, a takze analiz¢ instrumentéw marketingu mix oraz rezultatow
podjetych dziatan. Poszczegélne obszary badan marketingowych w sposob uproszczony

przedstawione zostaty na Rysunku 1.

Obszary badan marketingowych
s . —— Instrumen . .
Warunki dziatania przedsigbiorstwa ST. e th.r Rezultaty dziatania
oddziahywania
Ziawiska rewnetrzne Ziawiska wewnelrzna produkt wyniki sprzedazy
ogilne wanunki dziatania technologie wytwarzania cena udziat w rynku
strukitura podmiotowa zasocby finansowe, T E———
rynku rzeczowe | ludzkie dysirybucia orzedsisbiorstwa
polrzeby i pogyl
promacia

Rysunek 1. Obszary badan marketingowych.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Garbarski, Rutkowski i Wrzosek (2000).
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Jak podaje Mazurek-Lopacinska (2016) jednym z przewodnich celow badan
marketingowych jest wyjasnienie mechanizmow funkcjonowania poszczegdlnych podmiotéw
na rynku oraz identyfikacja mozliwych sposobow oddziatywania na te zachowania.
Podmiotem, do ktérego w szczegolnosci kierowany jest przekaz marketingowy konstruowany
w oparciu o instrumenty marketingu mix, jest konsument. To od jego decyzji zalezy
powodzenie dziatan przedsigbiorstwa i ostateczny sukces na rynku.

W dalszej czesci pracy omawiane beda szczegdtowo metody badan marketingowych
z udziatem konsumentéw, dotyczace instrumentéw oddziatywania przedsigbiorstwa. Badania
tego rodzaju pozwalaja okresli¢ optymalne cechy zaréwno samego produktu, jak i jego ceny,
sposobow dystrybucji oraz narzedzi aktywizacji sprzedazy. Pytania, na ktore odpowiedzi
mozna szuka¢ przy pomocy takich badan, to migdzy innymi:

- Czy produkt ma odpowiednia gramaturg?

- Czy opakowanie produktu kojarzy si¢ z wysoka jakoscia?

- Czy ksztalt opakowania utatwia korzystanie z produktu?

- Czy opakowanie produktu jest atrakcyjne?

- Jak duzy wzrost cen konsumenci sa w stanie zaakceptowac przy zachowaniu
tych samych wlasciwosci produktu?

- Czy produkt wyrdznia si¢ na podtce sklepowe;j?

- Czy materiaty reklamowe zachgcaja do zakupu?

1.3 Typy badan z udzialem konsumentow

Ze wzgledu na Zrédlo danych mozna wyr6zni¢ badania pierwotne 1 wtorne. Drugi
rodzaj dotyczy danych zebranych juz wczesniej przez inne podmioty. Najczesciej rozpoznanie
rynku rozpoczyna si¢ wiasnie od analizy danych, ktore juz sa dostepne. W zaleznosci od tego,
na ile szczegoétowo dane te pozwalaja odpowiedzie¢ na kluczowe dla firmy pytania, formutuje
si¢ cele 1 problem badawczy, ktore nastepnie beda podejmowane podczas badan pierwotnych.
Na nich teraz si¢ skupimy. Cho¢ typologia badan z udzialem konsumentoéw jest bardzo
rozbudowana (por. Kaczmarczyk, 2014), a poszczegdlni autorzy stosuja rozne kryteria
klasyfikacji, wérod najczgsciej wykorzystywanych metod mozna wymieni¢: obserwacje,
wywiady grupowe (nazywane tez badaniami fokusowymi), badania behawioralne, ankietowe
oraz eksperymenty (Kotler, Keller, 2014). Kazdy z wymienionych typow zostanie pokrotce

omowiony ponize;j.
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Dane na temat zachowan konsumenckich w najprostszy sposéb mozna pozyskaé
poprzez ich obserwacje. W zaleznosci od tego, czy konsument zdaje sobie spraweg, ze jest
obserwowany, wyrdznia si¢ obserwacj¢ jawna oraz ukryta. Nastgpnie w zaleznosci od tego,
czy obserwator ma wplyw na warunki badania, wyr6znia si¢ obserwacje kontrolowana
1 niekontrolowana. Badacz moze tez by¢ uczestnikiem wydarzen, stawiajac si¢ na miejscu
0so0b badanych (mamy wtedy do czynienia z obserwacja uczestniczaca) lub tez pozostawac
w odosobnieniu (w przypadku obserwacji nieuczestniczacej). Ze wzgledu na ramy czasowe
wyodrebnia si¢ takze obserwacj¢ posrednia, kiedy przedmiotem badan s rezultaty czynnosci
majacych miejsce w przesztosci, a takze bezposrednia, dotyczaca zdarzen biezacych (Kedzior,
2005).

Bogate zrodlo danych stanowia tez fotografie przedstawiajace na przyklad stan
koszyka zakupowego czy lodowki, na podstawie ktérych mozna oszacowaé wystgpowanie
w nich okre§lonych marek i1 produktow. Szczegdlna forme¢ obserwacji stanowia badania
etnograficzne, ktorych celem jest jak najglebsze wniknigcie w zycie konsumenta i tym samym
zrozumienie jego zachowan i potrzeb. Badanie zachowan konsumentéw w ich naturalnym
otoczeniu zakupowym cechuje si¢ przede wszystkim najwyzsza trafhoscia srodowiskowa.
Dodatkowo, pozwala na zebranie szerokiego wachlarza informacji, ktére moga stanowié
doskonata inspiracje do dalszego doskonalenia produktu badz stworzenia zupelnie nowej
oferty. Wysoka trafno$¢ $rodowiskowa tego typu badan pociaga za soba jednak pewne
ograniczenia. W zwiazku z brakiem mozliwo$ci ingerencji w sytuacj¢ zakupowa, nie jest
mozliwe zaobserwowanie zalezno$ci o charakterze przyczynowo-skutkowym. Choé
obserwacja moze stanowi¢ dobry punkt wyjscia do dalszych analiz, nalezy mie¢ na uwadze,
ze odnotowane zjawiska jedynie wspotwystepuja ze soba, w zwiazku z czym niewiele
wiadomo o charakterze i kierunku zalezno$ci pomigdzy zmiennymi.

Wigksze mozliwosci jesli chodzi o zrozumienie przekonan oraz motywow zachowan
konsumentow daje metoda wywiadu. Pozwala ona tez na blizsze poznanie zjawisk nowych
lub stosunkowo mato rozpoznanych. Czgsto stuzy tez jako poczatkowy etap badan stuzacy
generowaniu hipotez lub bardziej szczegdtowych pytan do badan ilo§ciowych. Wyrdznia sig
cztery rodzaje wywiadow: osobisty, telefoniczny, poglebiony 1 zogniskowany wywiad
grupowy (Kedzior, 2005). Ten ostatni ze wzgledu na mozliwos¢ zebrania odpowiedzi od
kilku 0sob jednoczesnie, a takze przyjrzenie si¢ ich interakcjom cieszy si¢ stosunkowo duza

popularno$cia wsrod badaczy. Wywiad grupowy najczsciej przeprowadzany jest na
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kilkuosobowej grupie, nazywanej tez grupa fokusowa. Badanie ma posta¢ dyskusji, w ktorej
moderator zadaje pytania dotyczace zagadnien interesujacych w danym momencie firme. Ma
ono na celu odkrycie motywow okreslonych zachowan zakupowych, a takze nakreslenie sieci
skojarzeniowej, jaka tworzy dana marka czy produkt. Zazwyczaj dla utatwienia p6zniejszych
analiz cala sesja badawcza jest nagrywana czy tez obserwowana przez osoby trzecie zza
weneckiego lustra. Cho¢ badania tego rodzaju moga dostarczy¢ ciekawych wnioskéw oraz
inspiracji do dalszych analiz, w tym wypadku réwniez niewiele mozemy dowiedzie¢ si¢
o przyczynach wylaniania si¢ takich czy innych postaw i skojarzen wsrod konsumentéw (na
przyktad czy postrzeganie produktu jako rozrywkowego wynika z kolorystyki opakowania,
charakteru czcionki, a moze tekstu, ktory pojawia si¢ w reklamie?). Sam kontekst spoteczny
badania fokusowego, a wigc przebywanie w grupie okreslonych osob, moze tez wywotywaé
wsrod uczestnikow tendencje do przejawiania pewnych zachowan. Niektére osoby moga
celowo wypowiada¢ si¢ w sposob kontrowersyjny by zwrdci¢ na siebie uwage, podczas gdy
pozostale moga by¢ bardziej zainteresowane wystuchaniem opinii innych jednocze$nie same
ograniczajac swe wypowiedzi do minimum. Obraz produktu czy marki, ktéry wyloni si¢ po
takim badaniu moze wigc naturalnie by¢ do pewnego stopnia zaburzony.

W ramach zogniskowanego wywiadu grupowego czgsto wykorzystuje si¢ przy okazji
techniki projekcyjne (identyfikowane tez jako osobna metoda badan marketingowych).
Naleza do nich: testy skojarzen slownych, testy uzupelniania zdan, testy rysunkowe czy
personifikacja i animalizacja. Pierwszy typ, zgodnie ze swoja nazwa, polega na podaniu stow,
ktore jako pierwsze przychodza na mysl respondentowi, ktory ustyszat okreslony wyraz czy
nazwg¢ produktu lub marki. Pozwala to na poznanie sieci skojarzeniowej zbudowanej migdzy
innymi w oparciu o komunikaty marketingowe, z jakimi respondent miat do czynienia. Dzigki
takim testom mozna migdzy innymi okresli¢, czy komunikacja marketingowa w istocie
wywotuje wérdd konsumentoéw zamierzone obrazy mentalne. Moze si¢ bowiem zdarzy¢, ze
sie¢ skojarzeniowa zdominuje element reklamy, ktory miat stanowi¢ jedynie jej tlto. Testy
uzupetniania zdan pozwalaja na dotarcie do réznego typu przekonan, w zalezno$ci od tego,
w jaki sposob zdanie zostanie skonstruowane (np. “Chciatbym uniknaé...”, “Jestem dumny
z...”, “Kapiel to dla mnie...”). Graficznym odzwierciedleniem testu uzupelniania zdan jest
test rysunkowy (balonowy, chmurkowy). Polega on na uzupehieniu wypowiedzi postaci
przedstawionych na obrazku. Moga to by¢ na przykltad uzytkownicy produktow

konkurencyjnych marek. Tego typu testy pozwalaja okresli¢ jak postrzegani sa konsumenci
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okreslonych produktow czy ustug i tym samym zrozumie¢ potrzebeg identyfikacji respondenta
z wybranymi cechami uznanymi przez niego za pozadane. W przypadku personifikacji
uczestnicy badania maja za zadanie wyobrazi¢ sobie na przyktad, ze dana marka kawy jest
osoba 1 opisa¢, jak wedtug nich zachowywataby si¢ ona na przyjeciu. Animalizacja z kolei
polega na przyporzadkowaniu marce lub produktowi wybranego zwierzgcia. Czasem
powyzsze zadania taczy si¢ z technika kolazu, czyli komponowania obrazu marki lub
produktu z wycinkow gazet i zdje¢. Takie zabiegi pozwalaja wniknaé glebiej w sie¢
przekonan i skojarzen konsumenta, czasem rowniez tych niezupetnie u§wiadomionych.

Wiele informacji na temat zachowan nabywczych jest rejestrowanych w sposéb
automatyczny. Na podstawie zapisOw kasowych, rejestru zamodwien telefonicznych czy
danych dotyczacych zachowan uzytkownikéw na stronach internetowych (czyli ogoélniej
moéwiage danych behawioralnych) mozna sformutowaé wiele cennych wnioskéw. Wyjatkowo
bogatym medium dostarczajacym bardzo szczegétowych informacji o klientach jest
oczywiscie internet. Narzedzia analityczne, w wielu przypadkach darmowe (jak chocby
Google Analytics), sa nie tylko wygodne i proste w uzyciu, ale tez dostarczaja danych
pozwalajacych na bardzo dokladne dostosowanie przekazu marketingowego do
poszczegolnych grup odbiorcéw. Dzialania oparte o tego typu dane moga cechowac sig
bardzo wysoka skutecznoscia, czego objawem moze by¢ rosnaca popularno$¢ narzedzi do
optymalizacji 1 personalizacji produktow cyfrowych. Jednocze$nie jednak, cho¢ wykonywane
dzialania optymalizacyjne moga by¢ skuteczne, niewiele wiemy na temat tego, dlaczego tak
si¢ dzieje. Powiedzmy, Ze uzytkownicy stron internetowych czgsciej klikaja w reklamy, jesli
zawieraja one zielony przycisk niz czerwony. Jednak to, co jest powodem takiego
zachowania, pozostaje niewyjasnione.

Najczgsciej stosowanym sposobem gromadzenia informacji o konsumentach sa wciaz
badania ankietowe. W zaleznosci od sposobu komunikacji z respondentem wyr6ézni¢ mozna:
ankiety pocztowe, prasowe, telefoniczne, bezposrednie 1 internetowe (Ke¢dzior, 2005).
Ostatnia z metod, ze wzgledu na wygodeg uzycia, szczegolnie zyskuje na popularnosci. Jej
zaleta jest z pewnos$cia mozliwos¢ zebrania wielu danych w stosunkowo krotkim czasie
i niewielkim kosztem. Jedna z kluczowych wad, juz niezaleznie od medium komunikacji
z respondentem, jest natomiast to, ze sposob sformutowania pytania, jak 1 mozliwych do
wyboru odpowiedzi narzuca konsumentowi dos$¢ waski zakres reakcji. Zatem zebrane

informacje w duzej mierze zaleza od tego, jak skonstruowany jest sam kwestionariusz
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ankiety. Ograniczenia zwiazane z przeprowadzaniem badan ankietowych zostana szerzej
omowione w dalszej czg$ci pracy.

W niektorych opracowaniach wyrdznia si¢ tez osobno metode badan panelowych
(m.in. Kaczmarczyk, 2003), ktorych celem jest migdzy innymi okreslenie dynamiki zmian
wybranych cech poprzez wielokrotne zbieranie danych od statej grupy respondentow.
Podobnie jak w przypadku badan ankietowych, wyr6zni¢ mozna panel pocztowy,
telefoniczny, bezposredni czy internetowy (Kedzior, 2005), przy czym ostatni z nich jest
obecnie najbardziej popularny. Wyrdzni¢ mozna takze panel statyczny, w ktorym grupa
badanych nie ulega zmianie, oraz dynamiczny, w ktorym grupa ta jest zmieniana lub
uzupetniana o nowe osoby.

Eksperyment z kolei to jedyna forma badania pozwalajaca na identyfikacj¢ zwiazkow
przyczynowo-skutkowych. Polega na manipulacji okre$lona zmienna (np. cena produktu)
przy zachowaniu pozostatych zmiennych w jednakowej formie i nastgpnie analizie wptywu
tej zmiennej na interesujacy nas rezultat (np. decyzje o zakupie). Podczas gdy trzy pierwsze
metody badawcze (obserwacja, wywiad, badania behawioralne) sprawdzaja si¢ bardzo dobrze
na etapie eksploracji sytuacji rynkowej 1 moga prowadzi¢ do narodzenia si¢ pomystow co do
ulepszenia aktualnej oferty produktowej, to na etapie poroéwnywania alternatywnych
rozwiazan czgsciej korzysta si¢ z pozostalych, czyli badan ankietowych oraz eksperymentu.
Do tej pory badania ankietowe w zasadzie dominowaly w obszarze badan marketingowych,
natomiast z czasem okazato si¢, ze sa one w wielu aspektach niedoskonale. Jednoczesnie
nalezy mie¢ na uwadze, ze im dokltadniej zebrane dane beda odzwierciedlaty rzeczywistos¢,
tym wigksza szansa odniesienia sukcesu rynkowego przez przedsigbiorstwo, a tym samym
generowania wigkszych zyskow. Uzywajac metafory zaproponowanej przez Porowska
(2016): “badania marketingowe sa tym dla marek czym mikroskop dla naukowca”. Uzycie
odpowiedniego “mikroskopu” przez odpowiednio wykwalifikowany zespdt pozwala ujrzeé
przedmiot badan w catej jego szczegotowosci i krasie. Jednoczesnie nieodpowiednio dobrane
narzg¢dzia badawcze moga doprowadzi¢ zespdt do btednych wnioskéw i tym samym do
zaimplementowania nieefektywnych strategii na rynku. Wobec powyzszego powstaje pytanie
- jakie metody badawcze sa najbardziej adekwatne do badania zachowan i1 procesow
podejmowania decyzji przez konsumentéw? A przede wszystkim - jakie narzedzia pozwalaja

efektywnie prognozowaé owe decyzje i zachowania i tym samym wspomagacé proces
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decyzyjny dotyczacy doboru odpowiednich narzedzi marketingu mix? Aby odpowiedzie¢ na

powyzsze pytania, przyjrzyjmy si¢ najpierw naturze proceséw decyzyjnych konsumenta.

1.4 Proces podejmowania decyzji konsumenckich i jego uwarunkowania

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych modeli przedstawiajacych proces
podejmowania decyzji przez konsumenta jest model opracowany przez trojke badaczy -
Engla, Kollata i Blackwella (1973). Nazwa modelu (EBK) pochodzi zreszta od pierwszych
liter nazwisk badaczy. Sugeruja oni, ze proces podejmowania decyzji mozna rozpisac na pigé
nastgpujacych po sobie etapéw: rozpoznanie problemu, poszukiwanie problemu, oceng
wariantow wyboru, wybor oraz skutki tegoz wyboru. Poszczegdlne, nastgpujace po sobie

etapy przedstawia Rysunek 2.

uswiadomienie potrzeby

poszukiwanie informacji

ocena alternatyw

zakup

sytuacja pozakupowa

Rysunek 2. Proces podejmowania decyzji zakupowych.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Engel, Kollat i Blackwell (1973); Garbarski i in. (2000).

Pierwszy etap zwiazany jest z u§wiadomieniem sobie istnienia pewnej potrzeby. Stan
ten okreslany jest jako dostrzezenie rozbiezno$ci pomigdzy idealnym i aktualnym stanem
rzeczy, ktora uruchamia proces podejmowania decyzji. Proces ten moze zakonczy¢ sig
podjeciem decyzji, lecz nie musi. Najczesciej potrzeba zostaje u§wiadomiona na skutek braku
danego produktu, uzyskania informacji o nowym produkcie, lub tez na skutek ujawnienia si¢
nowej, nie wystgpujacej dotad potrzeby. Przyczyna moze by¢ tez zmiana warunkow
finansowych, ktore pozwalaja na zaspokojenie nowej gamy potrzeb, czy tez zmiana

oczekiwan w stosunku do produktu i1 co za tym idzie zmiana priorytetu poszczegolnych cech
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produktu (Garbarski i in., 2000). Zgodnie z propozycja Falkowskiego i Tyszki (2001)
rozpoznanie potrzeby moze zaistnie¢ wskutek zmiany stanu istniejacego (np. noszone
dotychczas buty zostaty zniszczone), zmiany stanu pozadanego (np. zmienita si¢ moda lub
czyj$ indywidualny styl) lub jednoczesnej zmiany obu aspektow (np. stare buty zostaly
zniszczone 1 jednoczes$nie pojawila si¢ nowa moda). Proces u§wiadamiania sobie istniejacych
potrzeb jest procesem motywacyjnym, a wigc prowadzi do podjgcia celowych dziatan.
Prawidlowe rozpoznanie motywow postgpowania na etapie badan marketingowych pozwala
adekwatnie zaadresowa¢ przekaz oraz podkresli¢ te wlasciwosci produktu, ktore zaspokajaja
powstale potrzeby.

Kolejny etap procesu polega na poszukiwaniu 1 identyfikowaniu mozliwych sposobow
zaspokojenia potrzeby. Najczgséciej punktem wyjscia dla takich poszukiwan sa dotychczasowe
doswiadczenia konsumenta. W dalszej kolejnosci sigga on po dos§wiadczenia innych osob,
najpierw tych blizszych, pdzniej nieco dalszych, czy nawet obcych. Jezeli dotychczasowe
doswiadczenia byly zadowalajace, nieznacznie oddalone w czasie, a zmiany w ofercie
produktowej nie nastgpuja czgsto, wtedy konsument duzo bardziej sklonny jest polegac
jedynie na do§wiadczeniach wiasnych.

Kiedy juz zostana zidentyfikowane mozliwe sposoby zaspokojenia potrzeby, nastepuje
etap oceny dostgpnych mozliwosci. Ocena taka jest trzyetapowa i zawiera w sobie:
ksztaltowanie opinii dotyczacych dostgpnych alternatyw, formowanie si¢ wobec nich
okreslonych postaw oraz powzigcie zamiaru zakupu. Element pierwszy, czyli ksztaltowanie
opinii funkcjonuje w oparciu o kryteria, ktore sa dla konsumenta istotne. Do takich kryteriow
moze naleze¢ migdzy innymi cena produktu, jego jakos¢, czy tez reputacja marki.
W przypadku ostatniego kryterium znaczaca role odgrywa obraz marki powstaly w umysle
konsumenta na skutek okreslonego sposobu komunikacji marketingowej. Wskutek oceny
produktu wedle wyodrgbnionych istotnych kryteriow formuje si¢ okre§lona postawa. Postawe
t¢ mozna zdefiniowa¢ jako stosunek do danego przedmiotu zwiazany z okreslonym
nastawieniem poznawczo-emocjonalnym oraz okreslonym prawdopodobienstwem podjecia
pewnych dzialan wobec tego przedmiotu. Postawa ma wigc zar6wno wymiar poznawczy,
emocjonalny, jak 1 behawioralny. To, w jaki sposdb wykrystalizuje si¢ postawa wobec danego
produktu, zalezy w duzej mierze od przyjetych przez konsumenta regut decyzyjnych. Reguty
te moga by¢ zalezne od czynnikéw statych, takich jak osobowo$¢ konsumenta, czy tez

zmiennych, takich jak nastrdj czy warunki otoczenia. Garbarski i in. (2000) wymieniaja trzy
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rodzaje regut decyzyjnych: kompensacyjne, satysfakcji oraz leksykograficzne. Reguly
kompensacyjne polegaja na ocenie poszczegodlnych cech produktéw 1 nastgpnie wyborze
takiego produktu, u ktérego niektore jego stabe cechy sa najlepiej rekompensowane innymi
mocnymi cechami. Reguly satysfakcji z kolei polegaja na okre§leniu minimalnego progu
wymagan zwigzanych z jedna lub kilkoma cechami produktu. Pierwszy produkt, ktory
przekroczy prog, zostanie wybrany. Reguty leksykograficzne natomiast skupiaja si¢ na jednej
cesze i nastepnie prowadza do wyboru tego produktu, ktéry jest najlepszy pod wzgledem tej
wlasnie cechy. Postawa wobec produktu uformowana na skutek dziatania okreslonych regut
decyzyjnych prowadzi nastgpnie do powstania zamiaru zakupu. Badania wskazuja na istnienie
wysokiej korelacji migdzy zamiarem zakupu a faktycznym zakupem (Garbarski 1 in., 2000).

Ostateczny zakup produktu jest wypadkowa zamiaru zakupu oraz czynnikéw
sytuacyjnych, ktore dochodza do gtosu w momencie podejmowania decyzji. Naleza do nich
migdzy innymi warunki fizyczne (jak os$wietlenie, muzyka, temperatura i1 wilgotnos¢
powietrza), warunki spoteczne (np. osoby towarzyszace w zakupach), czasowe (ilo$¢ czasu na
dokonanie zakupu, pora dnia), jak réwniez przyczyna dokonywania zakupu oraz zmienne
dodatkowe, jak posiadana gotowka, czy dlugos¢ kolejki do kasy. Oczywiscie, wiele sposrod
tych zmiennych sytuacyjnych moze by¢ intencjonalnie modyfikowanych poprzez dziatania
marketingowe. Na przyktad oswietlenie czy sposéb ekspozycji produktéw moga znaczaco
wptywac na ostateczne decyzje o zakupie.

Po dokonaniu zakupu pojawia si¢ ostatni etap, jakim jest sytuacja pozakupowa.
Pozadanym z punktu widzenia marketingowego jest w tym momencie stan satysfakcji
zpodjetej decyzji oraz poczucie zaspokojenia potrzeby. Zwigkszaja one bowiem
prawdopodobienstwo dokonania ponownych zakupow oraz wyksztatcenie si¢ lojalnosci
konsumenckiej. Na ostatnim etapie moze si¢ jednak pojawi¢ poczucie dysonansu
pozakupowego. Jest ono szczegodlnie prawdopodobne gdy liczba dostgpnych alternatyw
produktow jest spora, a ich walory wysokie. Istnieja rozne sposoby redukcji tegoz dysonansu,
chocby przez zmniejszenie liczby dostepnych produktow. Cho¢ bogata oferta sklepu z jedne;j
strony zachg¢ca do zakupu, z drugiej strony moze powodowaé negatywne doswiadczenia
pozakupowe 1 co za tym idzie niska lojalno$¢ konsumentow. Odpowiednie dziatania
marketingowe moga pozwoli¢ na ustalenie optymalnej oferty, ktéra bgdzie maksymalizowac

zadowolenie z dokonywanych zakupow.
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Cho¢ omoéwiony wyzej proces podejmowania decyzji konsumenckich stanowi
uzyteczne ujecie teoretyczne, to nalezy mie¢ na wzgledzie, Zze stanowi on w duzej mierze
uproszczenie realnych proceséw podejmowania decyzji o zakupie. Wspotczesny konsument
pokonuje bardzo ztozona $ciezk¢ od momentu pojawienia si¢ potrzeby do jej zaspokojenia
poprzez zakup. Sciezke t¢ komplikuje przede wszystkim dostep do bogatego zrodta danych
jakim jest internet, a bedac bardziej szczegdélowym: wyszukiwarka, fora internetowe, media
spotecznosciowe, komunikatory czy portale. Konsumenci coraz czgsciej chca mie¢ pewnosc,
ze beda zadowoleni z zakupu i tym samym zminimalizowa¢ szanse wystapienia dysonansu
pozakupowego. Przyktadowo, konsument moze natrafi¢ na reklam¢ banerowa przegladajac
wiadomos$ci na ulubionym portalu. Nastgpnie odwiedza sklep internetowy, zapoznaje si¢
z oferta i postanawia odwiedzi¢ stacjonarny sklep aby na przyklad przymierzy¢ ogladane
wczesniej buty. Bedac jeszcze w sklepie 1 przymierzajac buty czyta recenzje produktu
1 korzysta z porownywarek cenowych. Dochodzi do wniosku, ze zamowi buty przez sklep
internetowy, poniewaz taka opcja jest tansza i wygodniejsza - produkt zostanie dostarczony
bezposrednio do jego domu. Przyktadow podobnych zachowan jest coraz wigcej, zyskaty one
nawet wilasng nazwe - ROPO (Research Online, Purchase Offline) jako okreslenie na
porownywanie ofert w internecie i ostateczny zakup w sklepie stacjonarnym. Takim samym
skrotem oznacza si¢ tez czasami zachowania odwrotne (Research Offline, Purchase Online),
czyli porownywanie ofert w sklepie stacjonarnym i zakup w internecie. Jak podaja Mruk
1inni (2015), szacuje sig, ze srednio konsument okoto dziesigciu razy ma stycznosé
z informacja o interesujacym go produkcie (reklama, opinia, oferta sklepu internetowego lub
stacjonarnego) zanim dokona zakupu. Ponadto, jak stusznie wskazuja Kotodziej i Gola (2006)
proces podejmowania decyzji przez konsumenta moze u kazdego przebiega¢ odmiennie.
O ostatecznym zakupie decyduje tez szereg uwarunkowan, wsrdd ktorych wyr6ozni¢é mozna:
demograficzne, ekonomiczne, psychologiczne 1 spoleczne, polityczne, prawne,
technologiczne czy naturalne (Mruk 1 in., 2015).

Procesy podejmowania decyzji przez czlowieka zawieraja zaréwno komponent
swiadomego, jak i nieSwiadomego przetwarzania. Kahneman (2011) proponuje by procesy
decyzyjne podzieli¢ na dwie kategorie - zarzadzane przez system 1 i 2. Pierwszy z nich
okreslany jest jako szybki, automatyczny, nieu§wiadomiony 1 zwiazany z emocjami.
Odpowiada on migdzy innymi za takie czynnosci, jak prowadzenie auta, czytanie, czy

podstawowe operacje matematyczne. System drugi z kolei zwiazany jest z przetwarzaniem
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wolniejszym, $wiadomym i1 majacym charakter logiczny. Odpowiada on na przyktad za oceng
ztozonych zachowan spotecznych, skomplikowane operacje matematyczne, czy tez
przywolywanie z pamigci numeru telefonu.

Badania wskazuja, ze w sytuacjach ztozonych, kiedy dostepnych jest wiele informacji,
ludzie sa sktonni korzysta¢ z Systemu 1, co usprawnia ich procesy decyzyjne. W sytuacji, gdy
do wyboru mamy na przyktad kilkanascie roznych produktow tej samej kategorii, analiza
poréwnawcza ich wszystkich oraz ocena poszczegdlnych cech zajglaby zwyczajnie zbyt wiele
czasu. Koszty czasowe i energetyczne zwigzane z podejmowaniem decyzji w sposob
systematyczny 1 logiczny przekraczatyby korzysci zwiazane z zakupem najlepszej sposrod
dostepnych opcji. Zalezno$¢ ta ma zastosowanie szczegOlnie w przypadku produktow
niskiego zaangazowania, jak choc¢by szybko zbywalne towary konsumpcyjne (FMCG, fast
moving consumer goods), gdzie ewentualne réznice w jako$Sci 1 cenie maja niewielkie
znaczenie dla nabywcy. System 2 z wigkszym prawdopodobienstwem bedzie zaangazowany
w momencie podejmowania decyzji o zakupie dobr luksusowych, jak samochod. W tym
momencie, poza czynnikami emocjonalnymi, ktdre oczywiscie tez odegraja istotna rolg, do
glosu dochodzi wigcej przestanek racjonalnych, jak koszty naprawy, spalanie, awaryjnos¢.

Fakt istnienia dwoch omawianych systeméw ma spore znaczenie w kontekscie
prowadzenia badan marketingowych. Metoda badawcza musi bowiem by¢ dostosowana do
sposobu podejmowania decyzji 1 pozwala¢ na uchwycenie tych zmiennych, ktére maja istotne
znaczenie przy zakupie. W momencie, kiedy konsument dokonuje zakupu pewnych
produktéw w oparciu o przetwarzanie informacji w Systemie 1, zadanie mu bezposredniego
pytania o to, dlaczego to zrobil, najprawdopodobniej nie zaprowadzi nas ku prawdziwym
informacjom. Decyzja byla bowiem podjeta nieSwiadomie, a konsument zmuszony do
odpowiedzi bgdzie probowal przedstawi¢ pewne racjonalizacje na temat dokonanego przez
siebie wyboru. Mozliwe tez, ze bgdzie starat si¢ udzieli¢ odpowiedzi, ktora wedtug niego
mialaby najwigkszy sens logiczny, czy tez bylaby postrzegana jako najbardziej racjonalna.
Badania wskazuja bowiem, ze bycie odbieranym jako osoba racjonalna jest przez wigkszo$¢
0s0b pozadane (Cialdini, 2007).

Zgodnie z zalozeniami ekonomii klasycznej, kazda obnizka cen produktu powinna
prowadzi¢ do zwigkszenia prawdopodobienstwa zakupu - t¢ sama rzecz mozna bowiem naby¢
mniejszym kosztem. Jednakze taka zalezno$¢ nie zawsze wystepuje. Zdarza sig, ze

konsumenci percypuja obnizkg cen jako znak, Ze towar nie cieszyl si¢ zbyt duzym
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zainteresowaniem (Bridger, 2015). A skoro tak, to by¢ moze jego jakos¢ jest niezadowalajaca.
Jednoczes$nie promocja, w ktorej oferuje si¢ dodatkowa ilos¢ towaru gratis, nawet jezeli
ostatecznie prowadzi do takich samych oszczednosci, moze by¢ percypowana w bardziej
korzystnym $wietle. Moze ona wrgcz dowodzié, ze towar cieszy si¢ tak duza popularnoscia,
ze wzroslo zapotrzebowanie na jego ilo$¢ (Bridger, 2015).

Badania z wykorzystaniem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (Plassmann,
O’Doherty, Shiv, Rangel, 2008) dowodza, ze cena produktu moze nawet wplywaé na
rzeczywiscie odczuwany smak. Uczestnicy badania kilkukrotnie degustowali wina. Cho¢ byt
to doktadnie ten sam trunek, za kazdym razem podawano inna jego ceng. Okazalo sig, ze
kiedy uczestnicy byli przekonani, ze probuja drozszego wina, oceniali jego smak duzo lepie;.
Co wigcej, osrodki odpowiedzialne za odczuwanie przyjemnos$ci w mozgu (przysrodkowa
czg$¢ kory oczodolowo-czotowej) byly u nich bardziej aktywne. Skoro wigc cena produktu
jest pozytywnie skorelowana z oczekiwana przyjemnos$cia z jego konsumpcji, mozna
oczekiwa¢, ze w niektérych sytuacjach konsumenci beda gotowi zaplaci¢ wigcej za produkt,
mimo istnienia jego tanszych odpowiednikow. W innym eksperymencie (Hsee, 1998) badani
mieli za zadanie wybraé, ktory deser lodowy preferuja. W pierwszej wersji lody ledwo
miescily si¢ w kubeczku i sprawialy wrazenie bardzo obfitej porcji. W drugiej wersji za$ byty
umieszczone w takim kubku, ze miescily si¢ tam swobodnie, zostawiajac nieco pustej
przestrzeni. Cho¢ obie porcje lodow byly doktadnie tej samej wielkosci, zdecydowana
wigkszo$¢ konsumentow wybrata lody podane w wersji pierwszej. Takie zachowania bytyby
trudne do wytlumaczenia w $wietle zalozen ekonomii klasycznej. Ekonomia behawioralna
natomiast, biorac pod uwage ztozonos$¢ ludzkich zachowan, dostarcza ram teoretycznych

pozwalajacych wyjasniac takie zjawiska.

1.5 Ograniczenia deklaratywnych metod badan konsumentow

Badania, w ktorych osoby badane prosi si¢ o werbalne przedstawienie swoich
motywacji, postaw czy preferencji mozna okresli¢ mianem deklaratywnych, a w ich sktad
wchodza migdzy innymi badania kwestionariuszowe, fokusowe 1 wywiady poglebione. Wielu
badaczy (np. Fisher, 1993; Neeley, Cronley, 2004; Shiv, Yoon, 2012) wskazuje, iz
korzystanie z wyzej wymienionych metod przy ocenie preferencji konsumenckich wiaze si¢ z
duzym prawdopodobienstwem uzyskania blednych danych. Badania wykazaty, ze korelacja

migdzy deklarowana postawa a faktycznym zachowaniem oscyluje wokot 0,3 (Ohme, 2011).
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Cho¢ wiele osob twierdzi, ze wazne jest dla nich sprawiedliwe traktowanie pracownikéw,
niewiele sposrod nich kupuje produkty ze znakiem Fair Trade. Cho¢ sporo osob w badaniu
przyzna, ze wazne jest dla nich zdrowe odzywianie, w momencie zakupu czgsciej zdecyduja
si¢ na batonika niz §wieze owoce. Dzieje si¢ tak miedzy innymi dlatego, ze cztowiek posiada
ograniczony dostep do wlasnych procesOw mentalnych. Szacuje si¢, ze okoto 90% informacji
przetwarzanych jest na poziomie nieuswiadomionym (Zaltman, 2008). Co wigcej,
przetwarzanie nieswiadome moze by¢ nawet 500 tysigcy razy szybsze niz przetwarzanie
Swiadome (czasem rdwniez utozsamiane z przetwarzaniem racjonalnym). Dlatego tez
zpunktu widzenia wykorzystania zasobow mentalnych, korzystanie z przetwarzania
nieswiadomego jest jak najbardziej racjonalne.

Majac na uwadze udzial §wiadomego i nieSwiadomego umyshu w przetwarzaniu
informacji, w momencie kiedy dana osoba proszona jest o okreslenie, co spowodowato, ze
podj¢la taka a nie inna decyzjg, najprawdopodobniej nawet ona sama nie bedzie wiedziata, co
to tak naprawd¢ bylo. Jednocze$nie to nie powstrzyma jej od udzielenia w petni
wyczerpujace] wypowiedzi. Jak podkresla Graves (2010) konsument postrzega samego siebie
jako osobe $wiadomie podejmujaca decyzje, a ich rezultat jako w pelni przewidziany
i kontrolowany. Jednoczes$nie, jak shusznie wskazuje Zaltman (2008), §wiadomos$¢ czgsciej
stuzy do wyjasniania zachowania post factum, niz do kierowania nim.

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze jezeli decyzja zakupowa byta odlegta w czasie, §lad
pamigciowy z nig zwiazany mogl czg$ciowo zaniknaé, wobec czego konsument nie ma
dostepu do pelnych danych dotyczacych sytuacji decyzyjnej. Co wigcej, nawet jezeli dana
osoba zdaje sobie spraweg z prawdziwych motywOw swoich zachowan czy przyczyn
okreslonych preferencji, nie zawsze musi przejawia¢ wolg podzielenia si¢ nimi. Po pierwsze
moze uwazaé tego typu dane za osobiste, a pytanie o nie za naruszanie prywatnosci. Po
drugie, niektore przekonania czy preferencje moga by¢ uznawane za nieakceptowane
spotecznie, wobec czego dana osoba bedzie wolata je zatai¢ (Calvert, Brammer, 2012;
O'Connel, Walden, Pohlmann, 2011).

Kolejnym ograniczeniem zwigzanym z badaniami kwestionariuszowymi moze by¢
sama ich konstrukcja. Badacze czgsto majac juz dostgp do docelowej grupy konsumentow
chca pozyska¢ od nich jak najwigcej potencjalnie przydatnych informacji. Wobec tego
badania do$¢ czgsto z perspektywy konsumenta sa dtugie i monotonne, a uczucie zmegczenia

moze w istotny sposob wplywa¢ na uzyskane wyniki. Badania wykazaty, ze dlugosé
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kwestionariusza jest negatywnie skorelowana z precyzja odpowiedzi. Co wigcej, im dalej
w kwestionariuszu znajduje si¢ dane pytanie, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze
odpowiedz bedzie odbiegac od rzeczywistosci (Hardy, 2015).

Pewnym pomyslem na przezwycig¢zenie ograniczen zwiazanych z koniecznoscia
werbalizowania swoich stanéw emocjonalnych, motywacyjnych i1 innych zwiazanych
z podejmowaniem decyzji, jest korzystanie z komunikacji obrazkowej. Badania
konsumenckie czasem wykorzystuja t¢ forme¢ przekazu aby ulatwi¢ wyrazanie swoich stanow
wewngtrznych uczestnikom. Polegaja one na przyklad na utworzeniu mapy skojarzeniowej
dla wybranej marki. Inna, cieckawa propozycja, sa techniki projekcyjne, majace swe korzenie
w badaniach psychiatrycznych. Pozwalaja one na dotarcie do niektérych znaczen
przypisywanych markom 1iproduktom oraz automatycznych skojarzen i reakcji na nie
(Kaczmarek, Olejnik, Springer, 2013). Wiele spos$rod nich bytoby trudnych do uchwycenia
przy wykorzystaniu metody kwestionariuszowej. Do$¢ popularng metoda badania postaw
niejawnych jest Test Utajonych Skojarzen (IA7, Implicit Association Test). Polega on na
dopasowywaniu kolejno pojawiajacych sig atrybutow do danego produktu czy marki. Zaktada
si¢, ze im szybciej dany atrybut zostanie przyporzadkowany, tym wigksza sita danego
skojarzenia. W zwiazku z tym, ze badanych prosi si¢ o szybkie wypelnianie testu, ich
odpowiedzi moga w sposob bardziej adekwatny odzwierciedla¢ prawdziwe skojarzenia, gdyz
nie maja oni czasu zastanowi¢ si¢ nad tym, jak ich odpowiedZ zostanie odebrana. Metoda
IAT, cho¢ zdaje sig by¢ nieco lepszym rozwigzaniem niz badania kwestionariuszowe, to ma
ona wielu przeciwnikdw. Zarzuca si¢ migdzy innymi, ze cechuje si¢ ona niska rzetelnoscia,
a wyniki uzyskane ta metoda trudno zreplikowaé. Wyniki sa tez zalezne od indywidualnej
szybkosci reakcji.

Ciekawej metafory odnos$nie aktualnego stanu badan marketingowych uzywa Ohme
(2011) w swym artykule dla Harvard Business Review Polska. Przyrownuje on potozenie
obecnych menedzerow do spraw marketingu do sytuacji, w ktorej znajdowali si¢ lekarze
mniej wigcej sto lat temu. O sposobie leczenia decydowali oni przede wszystkim na
podstawie wywiadu z pacjentem, obejrzenia go oraz osluchania. Nie mieli jeszcze wtedy
mozliwosci, aby stan wukladu nerwowego zweryfikowa¢ przy pomocy technik
neuroobrazowania, czy dokona¢ dokladnej analizy sktadu krwi. Te ograniczenia sprawialy, ze
czgsto diagnozy byly nietrafne, a przyjgty sposob leczenia niekoniecznie prowadzit do

poprawy stanu zdrowia. Tak, jak pacjent nie jest Swiadom chociazby sktadu wtasnej krwi, tak
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rowniez nie jest Swiadom wigkszosci procesow zachodzacych w jego mézgu. Do pewnego
stopnia wigc badacze w obszarze marketingu stosujac klasyczne metody badawcze, jak
obserwacja czy badania ankietowe, narazeni sa na podobne ryzyko popehienia btedu
w diagnozie sytuacji rynkowe;j.

Ohme (2011) w swym artykule przytacza ponadto ciekawe przyktady badan
biometrycznych, ktorych wyniki zupetnie zaprzeczaty temu, co deklarowali konsumenci.
W jednym z badan przedstawiciele firmy kosmetycznej zastanawiali si¢ nad doborem scen do
spotu reklamowego. Spos$rod jedenastu nalezalo odrzuci¢ kilka aby zmiesci¢ sig
w 30-sekundowym oknie czasowym. W badaniu deklaratywnym wigkszo$¢ 0sob
odpowiedziata, ze najbardziej angazujaca scena przedstawia matke z dzieckiem. Dane
o aktywnosci elektrodermalnej wskazywaty jednak, ze nie wywotuje ona zadnego
pobudzenia. Z kolei scena wywotujaca najwigksze pobudzenie na poziomie fizjologicznym
1 przedstawiajaca dwie przyjaciotki, z ktoérych jedna ociera drugiej tzg, poczatkowo byta
zaplanowana do odrzucenia. Menedzerowie do spraw marketingu argumentowali, Ze scena ta
jest nacechowana negatywnie i wywoluje smutek. Owe hipotezy postanowiono nastgpnie
przetestowaé w tescie potkowym (shelf test). Respondentdw podzielono na cztery grupy -
pierwsza ogladata wszystkie jedenascie scen reklamowych, druga wybrane sceny, w tym t¢
z matka i dzieckiem, trzecia wybrane sceny, w tym t¢ z przyjacidtkami, i w koncu ostatnia
grupa nie ogladata reklam. Ostatecznie produkt wybrato 42% o0s6b z ostatniej grupy, 48%
0s0b z grupy pierwszej, 45% o0s0b z grupy drugiej 1 53% z grupy trzeciej. W grupie, ktéra
ogladata reklame zawierajaca sceng z przyjaciotkami, sprzedaz wzrosta o cate 8% w stosunku
do grupy ogladajacej sceng z matka i dzieckiem. Gdyby wigc decyzja o ostatecznej wersji
reklamy zapadla bez udzialu metod biometrycznych, potencjal sprzedazowy nie zostatby
w pelni wykorzystany.

Przykladem btednych wnioskow, do jakich doprowadzi¢ moga badania deklaratywne,
nie wspomagane metodami biometrycznymi, sa tez dzialania pewnego koncernu z branzy
FMCG (Ohme, 2011). Uzytkownikéw jednego z dezodorantow spytano o wrazenia dotyczace
korzystania z produktu. Respondenci wskazali, ze moze on wysusza¢ skorg. Producent
kosmetyku postanowit wigc uzupetni¢ go o dodatkowy sktadnik nawilzajacy i1 nastgpnie
w oparciu o t¢ zmiang zbudowac¢ przekaz reklamowy. Po jego wdrozeniu okazato sig jednak,
ze produkt nie sprzedaje si¢ tak dobrze, jak przewidywano. Dodatkowe badania wykazaty, ze

osoby, ktére obejrzaly nowa reklamg, ocenialy produkt gorzej niz te, ktére reklamy nie
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ogladaty w ogoéle. Nowy przekaz zatem nie tylko nie wywotat pozadanego efektu, ale wreez
pogorszyt wizerunek produktu. W testach behawioralnych konsumenci mogli wybra¢ forme
zado$Cuczynienia za udziat w badaniu - testowany produkt, produkt konkurencji, badz
gotowke. W grupie, ktora zapoznata si¢ z reklama, testowany produkt byl wybierany o 10%
rzadziej w stosunku do grupy kontrolnej, podczas gdy produkt konkurencji byt wybierany az
0 25% czgsciej. Analiza zapisu fal moézgowych pozwolita wyjasni¢ to zachowanie. Osoby,
u ktorych zanotowano specyficzna aktywno$¢ moézgu w momencie pojawienia si¢
testowanego produktu w reklamie, byly potem sktonne wybra¢ go jako nagrodg. Natomiast
osoby, ktére na poziomie neuronalnym byty najbardziej zaangazowane w momencie
przekazywania informacji o cechach nawilzajacych produktu, czesciej siggaty po produkt
konkurencji, ktéry w swej komunikacji marketingowej podkresla wiasnie t¢ cecheg. To
pokazuje, jak wazny jest odpowiedni dobdr cech produktu podkreslanych w przekazie
marketingowym. Wykorzystanie roznych, komplementarnych technik badawczych na etapie

pretestow moze pozwoli¢ na zmniejszenie ryzyka niepowodzen.

1.6 Kierunki rozwoju badan konsumentéw - narodziny neuromarketingu

Zgodnie z propozycja Olejniczuk-Merty (2010) wyodrebni¢ mozna trzy nastgpujace
po sobie generacje badan marketingowych (w tym badan konsumentéw): klasyczna,
technologiczna oraz multidyscyplinarna. Pierwsza z nich bazowala na wykorzystaniu
klasycznych metod badawczych, jak ankiety papierowe, ktore w swej istocie byly dos¢
czasochlonne i wymagaly duzego naktadu pracy. Wraz z rozwojem technologicznym
1 upowszechnieniem si¢ komputerow osobistych oraz internetu, coraz czgsciej do wachlarza
metod badawczych wiaczano wspomagane komputerowo wywiady osobiste 1 telefoniczne,
a pozniej takze ankiety i panele internetowe. Jednoczesnie ewolucji uleglo samo postrzeganie
konsumenta - zaczgto dostrzegaé jego aktywna rol¢ w ksztalttowaniu procesow rynkowych.
Przejscie do trzeciej generacji badan dokonato si¢ dzigki stopniowemu odkrywaniu
i wlaczaniu do repertuaru badan marketingowych metod i technik zaczerpnigtych z nauk
medycznych 1 psychologii. Ten krok pozwolil spojrze¢ na konsumenta w duzo szerszej
perspektywie 1 przede wszystkim dostrzec, ze jego procesy decyzyjne zachodza, jak zreszta
u kazdego cztowieka, nie gdzie indziej, jak w modzgu. Prowadzone wczesniej badania
marketingowe przy uzyciu standardowych metod pomiarowych, jak ankiety czy wywiady, nie

zawsze pozwalaly na uzyskanie zadowalajacych i1 jednoznacznych rezultatow. Badacze coraz
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czesciej zdawali sobie sprawe z wagi czynnikéw pozaracjonalnych w procesie podejmowania
decyzji konsumenckich. Co wigcej, liczba czynnikéw, jakie potencjalnie moga mie¢ wplyw
na decyzje konsumentow, jest tak duza, ze najczesciej nie sposob uwzgledni¢ ich wszystkich
w badaniach tradycyjnych. Coraz cze$ciej badacze marketingowi w poszukiwaniu
rozwigzania sklaniaja si¢ ku metodom badawczym wywodzacym si¢ z psychologii
1 ekonomiii behawioralnej. Dziedziny te uwzgledniaja bowiem ztozono$¢ umystu cztowieka
(konsumenta) i co za tym idzie pozwalaja uchwyci¢ proces podejmowania decyzji w sposob
bardziej holistyczny i1 zarazem blizszy rzeczywistosci.

Szybki rozwdj technologii, a takze coraz wigksza wiedza na temat funkcjonowania
moézgu przyczynity si¢ do powstania zupelnie nowej dziedziny badan, jaka jest
neuromarketing. Lata dziewigédziesiate ubieglego wieku okrzyknigte dekada moézgu
dostarczyty przebogatej porcji danych na temat dzialania tegoz organu. Jak twierdzi Damasio
(2016), w ciagu zaledwie dzisigciu lat dowiedzieliSmy si¢ wigcej na ten temat, niz w ciagu
catego ubieglego stulecia. Z poczatku wigc entuzjazm zwigzany z duzym potencjalem
zastosowania nowych technik badawczych w marketingu byl spory. Na rynku pojawito si¢
wiele firm oferujacych badania neuro, a wsrdd nich SalesBrain, BrightHouse, NeuroFocus
czy Neurosense Inc. Pierwsze doswiadczenia przedsigbiorcow, ktorzy zdecydowali si¢ na
inkorporacj¢ nowych technik badawczych do swojej strategii, nie byly jednak najlepsze.
Doskonale obrazuje to stynny przykiad eksperymentu przeprowadzonego przez Fundacje
Badan Reklamy. Osiem réznych reklam przestano do analizy konsumenckiej o$miu roznym
agencjom badan neuromarketingowych. W rezultacie kazda z nich dostarczyla zupetnie
innych wnioskow 1 rekomendacji (Kowalik, 2012). Tego rodzaju dos§wiadczenia powodowaty,
ze nowa dziedzina badan coraz cze$ciej spotykata si¢ ze sceptycyzmem. Z perspektywy czasu
mozna stwierdzi¢, ze neuromarketingowe techniki badawcze nie byly jeszcze wtedy na tyle
dobrze rozpoznane, by pozwoli¢ na jednoznaczng interpretacj¢ wynikow. Do tej pory zreszta
wiedza na temat funkcjonowania ludzkiego mdzgu jest bardzo ograniczona. Najczgsciej dane
z badan neurofizjologicznych pozwalaja jedynie z pewnym prawdopodobienstwem
wnioskowa¢ o okreslonym stanie mentalnym. Nie istnieje natomiast mapa neuroanatomiczna
pozwalajaca z cala pewnoscia stwierdzié, iz aktywacja okreslonego obszaru przektada si¢ na
konkretny stan poznawczy czy afektywny, na przyktad preferencje danej marki. Co wigcej,
w poczatkowych fazach rozwoju neuromarketingu, mozliwosci technologiczne nie byly

jeszcze tak dobrze rozwinigte jak teraz. Mozliwosci prowadzenia badan przy jednoczesnym
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uzyciu kilku metod pomiarowych réwniez byly ograniczone. Nie bez znaczenia pozostaje
fakt, ze spora cze$¢ wynikéw badan neuromarketingowych nie zostaje upubliczniona ze
wzgledu na ich poufno$¢. Stuza one badz co badz celom konkretnego przedsigbiorstwa
zlecajacego analizy. Dodatkowo, na poczatkowych etapach rozwoju neuromarketingu z metod
tych korzystalo niewiele przedsigbiorstw. Koszty aparatury byly bowiem bardzo wysokie,
a 1 dostep do specjalistow w tej nowej dyscyplinie niewielki. W zwiazku z powyzszym rozwoj
neuromarketingu byt do pewnego stopnia spowolniony.

Najnowsze badania pokazuja jednak, ze neuromarketing moze dostarcza¢ rzetelnych
danych, o ile badania przeprowadzane sa prawidlowo, przez odpowiednio wykwalifikowany
zespot. Badania neuromarketingowe okazuja si¢ szczeg6lnie przydatne na etapie testowania
réznych alternatywnych form komunikacji marketingowej jeszcze zanim zostanie on
udostgpniony szerokiej publiczno$ci (Agarwal, Dutta, 2015). Jak wskazuja Gregor 1 Wdowiak
(2016) obecnie neuromarketing w duzej mierze pozwala na uzyskanie podmiotom
gospodarczym przewagi konkurencyjnej. Funkcjonujace na arenie migdzynarodowej
koncerny praktycznie nie moga pozwoli¢ sobie na to, aby w swej dziatalno$ci
badawczo-rozwojowej nie wykorzysta¢ potencjatu, jaki drzemie w tej dziedzinie. Szacuje sig,
7ze obecnie juz co piata reklama na $wiecie jest analizowana przy pomocy
neuromarketingowych metod badawczych zanim zostanie wyemitowana (Kowalik, 2012). Co
ciekawe, katalizatorem rozwoju neuromarketingu moze by¢ nie tylko che¢ uzyskania
przewagi konkurencyjnej, ale takze w pewnej mierze niechg¢¢ konsumentéw do uczestniczenia
w klasycznych, do$¢ czaso- i energochtonnych badaniach ankietowych czy wywiadach. Jak
wskazuja Mazurek-Lopacinska 1 Sobocinska (2011) konsumenci coraz czg$ciej odmawiaja
udziatlu w tego typu badaniach. Mozliwo$¢ ich uatrakcyjnienia poprzez zastosowanie
nowoczesnych metod pomiaru moze pomoc w zwigkszeniu zainteresowania oraz

zaangazowania ze strony konsumentow.

1.7 Geneza badan neuromarketingowych

Pierwsze badania empiryczne, ktére daty podwaliny pod nowa dziedzing nauki, jaka
jest neuromarketing, prowadzone byly w latach dziewigédziesiatych ubieglego wieku przez
Zaltmana, profesora marketingu na Uniwersytecie Harvarda. Dzialal on migdzy innymi na
zlecenie koncernu Coca-Cola, prowadzac badania metoda neuroobrazowania i nastgpnie

analizujac procesy zachodzace w mozgach konsumentéw. Badania te byly mozliwe dzigki
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nowej metodzie obrazowania wynalezionej w 1991 roku - funkcjonalnemu rezonansowi
magnetycznemu  (fMRI, functional Magnetic Resonance Imaging). Wynalezienie
1 rozpowszechnienie tejze metody przyczynito si¢ do znacznych postepow w rozumieniu
funkcjonowania mdzgu oraz do istotnego rozwoju neuronauki, a takze powstania i rozkwitu
neuromarketingu. Opracowana przez Zaltmana metoda badawcza zostata opatentowana pod
nazwa ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique). Jej idea polegala na analizie
aktywnos$ci mozgu w odpowiedzi na zdjecia. Te, ktore aktywowaly osrodki zwiazane
z odczuwaniem przyjemnos$ci i pozytywnych emocji, byly nastepnie wybierane do reklamy.
Metoda ta szybko zyskata na popularnosci, a w oparciu o nia Zaltman prowadzil badania
migdzy innymi dla General Motors, Nestle czy Procter & Gamble.

Dostgp do niezwykle drogiej i skomplikowanej aparatury, jaka jest funkcjonalny
rezonans magnetyczny miato poczatkowo niewielu badaczy, czgsto zwiazanych zawodowo
zmedycyna. Na szczg$cie szybko okazato sig, ze calkiem zadowalajace rezultaty mozna
réwniez uzyska¢ korzystajac z prostszych i tanszych narzedzi, jak elektroencefalografia
(EEG, electroencephalography) czy pomiar aktywnosci elektrodermalnej (£DA,
electrodermal activity). Poczatkowo w badania neuromarketingowe zaczgli inwestowac
rynkowi giganci w obszarze badan marketingowych (mi¢dzy innymi Nielsen). W roku 2002
powstata pierwsza na §wiecie firma specjalizujaca si¢ w badaniach neuromarketingowych -
SalesBrain. Dziesig¢ lat pozniej zatozone zostato stowarzyszenie NMSBA (Neuromarketing
Science and Business Association), zrzeszajace badaczy z branzy 1 ukierunkowane na
rozpowszechnianie wiedzy neuromarketingowej na calym $wiecie. Obecnie stowarzyszenie
ma juz prawie 1700 cztonkéw z ponad 90 krajéow. Regularnie odbywaja si¢ tez organizowane
przez nie konferencje - Neuromarketing World Forum czy Shopper Brain Conference.
Zainteresowanie neuromarketingiem odzwierciedlaja tez dane dotyczace liczby wyszukiwan
tego hasta podawanej przez Google Trends. Na przestrzeni ostatnich 15 lat wzrosto ono

trzykrotnie.

1.8 Definicja i istota badan neuromarketingowych

Sam termin neuromarketing po raz pierwszy uzyty zostat w roku 2002 przez Smidtsa,
badacza z obszaru teorii organizacji, z Uniwersytetu Erazma w Rotterdamie. On tez jako
pierwszy zaproponowal definicj¢ tego pojgcia jako “identyfikowanie mechanizméw

zachodzacych w mézgu w celu zrozumienia zachowan konsumenta 1 tym samym ulepszenia
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strategii  marketingowej” (Boricean, 2009). Zaledwie trzy lata poOzniej pojgcie
neuromarketingu zostato wpisane oficjalnie do stownika Collinsa. Jak podaje Kotler i inni
(2013) neuromarketing korzysta z roznych metod badawczych (jak fMRI, EEG, czy pomiary
biometryczne) aby odkrywac i lepiej rozumieé, jak konsumenci reaguja i co odczuwaja, kiedy
maja do czynienia z produktem badZ dotyczacymi go informacjami. Agarwal 1 Dutta (2015)
podkreslaja, ze neuromarketingowe metody badawcze pozwalaja na dotarcie do
nieuswiadomionych proceséw przetwarzania informacji. Zgodnie z sugestia Ulman, Cakar
1Yildiz (2014) rola badan neuromarketingowych jest ujawnienie proceséw zachodzacych
migdzy percepcja a dzialaniem poprzez analiz¢ mechanizméw neurobiologicznych, za
pomoca ktorych zachodzi podejmowanie decyz;ji.

Cho¢ pojecie neuromarketingu jest wciaz stosunkowo nowe i1 odnosi si¢ do
specyficzne] dziedziny badan znajdujacych si¢ na pograniczu psychologii, neuronauki
1 ekonomii, to istota badan neuromarketingowych nie odbiega daleko od istoty badan
marketingowych. Ostatecznie ich celem jest zrozumienie procesOw podejmowania decyzji
przez konsumenta, co pozwala na lepsze dostosowanie przekazu marketingowego. Rowniez
metody wykorzystywane w badaniach neuromarketingowych niekoniecznie sa nowe. Dla
przyktadu, elektroencefalografia po raz pierwszy uzyta byta w roku 1924, a pierwsze badania
reakcji elektrodermalnej skory datuja na rok 1880. Element innowacyjnosci stanowi natomiast
zastosowanie tych i innych metod badawczych, stosowanych przez lata i popularnych wsrod
badaczy psychologow, na gruncie marketingu. Jak podaja Genco, Pohlmann 1 Steidl (2013),
istota neuromarketingu jest odpowiedz na doktadnie te same pytania, z jakimi boryka si¢
marketing, a mianowicie w jaki sposob rozdysponowaé budzet marketingowy
przedsigbiorstwa na komunikowanie warto$ci konsumentom, tak aby maksymalizowaé zysk.
Jednoczesnie jesli dziedzina ta ma wej$¢ do powszechnego uzycia, musi rozwiazywac te

problemy lepiej niz dotychczasowe metody badawcze.

1.9 Dziedziny pokrewne neuromarketingu

Cho¢ neuromarketing w $cistym tego stowa znaczeniu dotyczy badan aktywnos$ci
mozgu (stad przedrostek neuro-), to duzo czgsciej tym mianem okresla si¢ szerszy zakres
badan, obejmujacy na przyktad eksperymenty behawioralne. Posrdéd dziedzin nauki, na

ktérych neuromarketing bazuje, wymieni¢ mozna wigc przede wszystkim: neuronauke,
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psychofizjologi¢, ekonomig behawioralna, czy psychologie¢ spoteczna i poznawcza. Ponizej
pokrétce omoOwione zostang przyktady badan wywodzace si¢ z kazdej z nich.

Neuronauka jest to dziedzina badan uktadu nerwowego, wykorzystujaca takie metody
pomiaru, jak funkcjonalny rezonans magnetyczny, elektroencefalografia,
magnetoencefalografia (MEG, magnetoencephalography), czy spektroskopia bliskiej
podczerwieni (NIRS, near infrared spectroscopy). Przykladem badan neuromarketingowych
bazujacych na neuronauce moze by¢ stynny eksperyment McClure’a 1 wspdtpracownikow
(2004). Wykorzystujac fMRI dokonali oni analizy aktywnos$ci m6zgu konsumentéw w czasie
gdy pili oni Coca Colg i Pepsi. W warunku kontrolnym badani nie wiedzieli, jakiego napoju
wlasnie probuja, natomiast w warunku eksperymentalnym byli tego $§wiadomi. Jak si¢
okazato, u 0s6b badanych pijacych Coca Cole i wiedzacych o tym, ze ja pija, aktywne byly
zupetnie inne struktury moézgu (migdzy innymi hipokamp, odpowiedzialny za kodowanie
1 przechowywanie $ladow pamigciowych) niz w pozostatych warunkach. To doprowadzito
badaczy do wniosku, ze za decyzj¢ zakupowa odpowiada¢ moga dwa odrebne mechanizmy -
zwiazany z do$§wiadczeniem smaku i zwiazany z zakodowana informacja kulturowa ($ladem
pamigciowym w hipokampie).

Psychofizjologia to dzial nauki z pogranicza psychologii i fizjologii - opisuje
wzajemne zalezno$ci migdzy odczuwanymi emocjami i dziataniem a funkcjonowaniem
organizmu (m.in. ukladu oddechowego, krazenia czy hormonalnego). Najczesciej
wykorzystywane metody to elektromiografia, elektrokardiogram, pomiar ci$nienia krwi,
analiza aktywnosci elektrodermalnej, czy pupilometria i analiza ruchoéw galek ocznych.
Gakhal 1 Senior (2008) wykorzystali w swoim badaniu metod¢ analizy aktywnosci
elektrodermalnej. Osobom badanym prezentowali okreslony produkt w czterech warunkach:
w obecnos$ci osoby znanej i atrakcyjnej, znanej i1 przecig¢tnie atrakcyjnej, nieznanej
1 atrakcyjnej oraz nieznanej 1 przecigtnie atrakcyjnej. Wyniki pokazaly, Ze najsilniejsze
pobudzenie emocjonalne wywotywat produkt prezentowany wraz ze znana, ale przecigtnie
atrakcyjna osoba. By¢ moze spetnia ona zarazem dwa wymogi: stanowi autorytet (dlatego, ze
jest znana), a zarazem tatwo si¢ z nig utozsami¢ (z pewnoscia wigcej konsumentéw wyglada
przecigtnie niz bardzo atrakcyjnie).

Przedmiotem badan ekonomii behawioralnej sa zachowania podmiotow
gospodarczych z uwzglednieniem ich aspektu psychologicznego. Ekonomia behawioralna

zaktada, ze czlowiek w procesie podejmowania decyzji moze kierowaé si¢ nie tylko
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przestankami o charakterze racjonalnym, ale tez informacja o charakterze emocjonalnym czy
kontekstowym. Wykorzystywane w tym podejsciu techniki badawcze sa rozne, ale jedna
z najczestszych jest badanie eksperymentalne. Dla przyktadu, w badaniu Kampfer,
Leischniga, Ivensa i Spence’a (2017) wykazano, ze waga opakowania jest pozytywnie
skorelowana z oceng smaku produktu i co za tym idzie, z gotowoscia do jego zakupu. Mowiac
doktadniej, produkty w ciezszych opakowaniach byly oceniane jako posiadajace bardziej
intensywny smak. Jest to cickawa wskazdwka dla projektantow opakowan, przynajmniej jesli
chodzi o produkty spozywcze.

Psychologia spoteczna z kolei koncentruje si¢ wokot badania zachowan ludzkich
w obecnosci innych osob. Czgsto opiera si¢ na obserwacji, badaniach kwestionariuszowych
i eksperymentalnych. Badania Luo (2005) na przykiad dowodza, ze obecno$¢ innych ludzi
moze mie¢ wplyw na zakupy impulsywne. Jednoczesnie nie bez znaczenia pozostaje to,
w jakich relacjach w stosunku do tych osdb pozostaje konsument. Jesli znajduje si¢ w grupie
znajomych, to bedzie bardziej sktonny aby dokonaé tego typu zakupu. Natomiast kiedy
bedzie na zakupach z rodzina, wtedy prawdopodobienstwo zakupow impulsywnych spada.

Psychologia poznawcza, nazywana niekiedy kognitywna, skupia si¢ wokot procesow
zbierania informacji o otoczeniu. Badania moga dotyczy¢ na przyktad sposobu, w jaki
informacja zmystowa wptywa na procesy decyzyjne. Najczgsciej korzysta si¢ w tym wypadku
z badan eksperymentalnych. Rebollar, Lidon, Serrano, Martin i Fernandez (2012) postanowili
sprawdzi¢, czy design opakowania gumy do zucia moze istotnie wplyna¢ na decyzje
o zakupie. Nietrudno si¢ domysle¢, ze odpowiedz brzmi “tak”. Sposroéd réznych aspektéw
opakowania najistotniejszy okazat si¢ jego kolor. Co ciekawe, respondenci najchgtniej siggali
po gumy do zucia w cieptych kolorach, w odcieniach czerwieni i z6ici. Wydaje si¢ to by¢
do$¢ kontrintuicyjne, biorac pod uwage, ze wigkszos¢ opakowan gum do zucia dostepnych na

rynku jest raczej w niebiesko-zielonej kolorystyce.

1.10 Obszary badan w neuromarketingu

Neuromarketingowe metody badawcze pozwalaja na zglgbienie wiedzy
o konsumencie w réznych aspektach jego funkcjonowania. Genco i in. (2013) wymieniaja
sze$¢ kluczowych obszarow badawczych w neuromarketingu, posrdd ktorych znajduja sig:
marka, produkt, reklama, zakupy i internet. Marka to nic innego jak pojecie konstruowane

w umyslach konsumentéw. Odpowiednie zabiegi marketingowe maja na celu skonstruowanie
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takiej sieci skojarzeniowej wokol tego pojecia, aby konsument chcial po nia siggaé
w okreslonych sytuacjach. Dla przyktadu, marka Head&Shoulders z pewnych powodow
(prawdopodobnie na skutek wystepujacych w jej reklamach mezczyzn) byta kojarzona
z szamponem dla megzczyzn. Nowy spot z udzialem Anny Lewandowskiej miat na celu
przekonanie kobiet, ze szampon réwnie dobrze dziata na ich wlosy. W odkrywaniu sieci
skojarzeniowej, w jakiej znajduje si¢ marka, pomocne moga by¢ testy projekcyjne czy Test
Utajonych Skojarzen. Cho¢ daja one najczesciej ogdlny zarys tego, w jaki sposdéb marka jest
percypowana przez konsumentdw, to spora czgs$¢ informacji pozostaje poza ich zasiggiem.
Opracowywane aktualnie metody analizy wzorcow aktywnos$ci mozgu (Chan, Boksem,
Smidts, 2018) pozwalaja na calkiem dokladna analiz¢ sieci skojarzeniowej. Wzorzec
aktywnosci moézgu w trakcie mys$lenia o marce poréwnywany jest z wzorcem obecnym
podczas ogladania réznych scen wzrokowych 1 nastgpnie porownywany. Cho¢ metoda ta
wymaga uzycia dos¢ drogiej i ztozonej w obstudze aparatury, jaka jest funkcjonalny rezonans
magnetyczny, z pewnoscia pozwoli dostarczy¢é bardzo dokladnych i przydatnych danych
firmom, ktdére zdecyduja si¢ na taka inwestycje.

Innowacje zwiazane z samym produktem badz jego opakowaniem zanim zostana
wprowadzone na rynek powinny przej$¢ przez etap badan z udziatem konsumentéw. Jednakze
szczegdlnie w przypadku obiektow nowych, ludzie maja ograniczona zdolno$¢ do
przewidywania swoich przysztych decyzji o zakupie, czy tez jasnego werbalizowania swoich
preferencji. Metody neuromarketingowe pozwalaja w tym przypadku na wglad w reakcje,
jakie wywotuje okreslony wyglad produktu oraz oszacowanie prawdopodobienstwa zakupu
dla kazdej z badanych alternatyw.

Specjalisci od reklamy czesto kierujac sie swoja intuicja 1 wyczuciem sa w stanie
oceni¢, ktora reklama okaze si¢ bardziej efektywna. Jednakze w wielu przypadkach trudno
jest oszacowac co konkretnie zawazyto na tym, ze jedna reklama przynosi wigksze zyski niz
inna. Okazuje si¢, ze czasem uzycie jednego gestu przez aktora wywotuje reakcje
emocjonalna, ktéra moze ostatecznie sktoni¢ do zakupu. Metody bezposredniego pomiaru
reakcji organizmu pozwalaja na doktadna analiz¢ efektywno$ci reklam. Dodatkowo,
w przypadku materiatdw dynamicznych, jakimi sa reklamy wideo, mozliwa jest analiza
zmiennos$ci reakcji w czasie. Pozwala to cho¢by na zidentyfikowanie kluczowych scen badz

wyeliminowanie tych, ktore nie wywotuja wystarczajacego zaangazowania.
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Niektore urzadzenia badawcze wystgpuja w wersji mobilnej, dzigki czemu mozliwe
jest prowadzenie badania w terenie, pozwalajac uczestnikom na swobodne poruszanie sig.
Wiele elementoéw przestrzeni sklepowej ma istotny wptyw na do$wiadczenie klienta i moze
wptyna¢ na jego decyzje zakupowe. Ws$rod nich wymieni¢ mozna choéby odpowiednia
ekspozycje produktéw na poétkach, oswietlenie, muzyke i1 zapach. Jako ze na pelne
doswiadczenie zakupowe sktada si¢ bardzo wiele czynnikow, czgsto klienci nie sa w stanie
odnies¢ si¢ do nich wszystkich w badaniach kwestionariuszowych. Niektore informacje,
szczegbOlnie zapachowe, sa tez przetwarzane na poziomie nieuswiadomionym. Dlatego
informacje o bezposrednich reakcjach organizmu w potaczeniu z danymi behawioralnymi
moga pozwoli¢ w ustaleniu kluczowych czynnikéw wplywajacych na zakup.

Badania online réwniez pozwalaja na analiz¢ zachowan zakupowych w sklepie, lecz
charakterystyka przestrzeni jest w tym wypadku znaczaco rdzna. Po pierwsze, dane zmystowe
ograniczaja si¢ jedynie do zmystu wzroku. Zupelnie inne jest tez rozmieszczenie produktow.
Co wigcej, badania online umozliwiaja obserwacje petnej $ciezki, jaka przechodzi klient od
zauwazenia reklamy, przez kliknigcie w nia, przej$cie na strong sklepu i dokonanie na niej
zakupu. Oprocz danych o zachowaniu uzytkownika, ktére mozna zebra¢ przy pomocy
narzedzi analitycznych, jak Google Analytics, przydatna jest kontrola ruchdéw oczu czy
analiza towarzyszacych na kazdym etapie emocji. Dzigki temu mozna dowiedzie¢ si¢ na

przyktad, czy proces zakupu przebiega ptynnie i nie wywoluje negatywnych odczué.
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Rozdzial 2 Neuromarketingowe metody badawcze w przewidywaniu

decyzji i zachowan konsumentow

2.1 Klasyfikacja metod

Neuromarketingowe metody badawcze mozna podzieli¢ na dwie glowne kategorie:
metody neurometryczne oraz biometryczne. Uzywajac terminologii Genco i in. (2013) sa to
odpowiednio: reakcje mozgu, czyli pomiar neurologiczny lub neurometryczny oraz reakcje
organizmu, czyli pomiar fizjologiczny lub biometryczny. Pierwsza z nich zwiazana jest
z wgzszym zakresem pojgcia neuromarketingu i dotyczy badania proceséw zachodzacych
w mozgu, czyli aktywnosci osrodkowego uktadu nerwowego. W ramach niej mozna
wyodrebni¢ metody sluzace do pomiaru aktywnosci elektrycznej mozgu, takie jak
elektroencefalografia (EEG) oraz magnetoencefalografia (MEG). Dodatkowo, w ramach
pierwszej z nich czasem wyrdznia si¢ trzy podtypy: analiz¢ czg¢stotliwo$ciowa, analizg
asymetrii 1 analiz¢ potencjalow wywotanych. Innym rodzajem pomiaru neurometrycznego
jest analiza przeptywu krwi, przy ktorej wykorzystuje si¢ takie urzadzenia jak funkcjonalny
rezonans magnetyczny (fMRI), pozytonowa tomografia emisyjna (PET), czy funkcjonalna
spektroskopia bliskiej podczerwieni (fNIRS). Druga kategoria odnosi si¢ do badan
prowadzonych w ramach szeroko pojetego neuromarketingu i dotyczy badania proceséw
zachodzacych w organizmie, zarzadzanych przez obwodowy uktad nerwowy. W tym
wypadku mozna wyr6ézni¢ procesy wynikajace z funkcjonowania somatycznego uktadu
nerwowego, ktory moze by¢ kontrolowany wolicjonalnie, oraz autonomicznego uktadu
nerwowego, ktorego dzialalnosci czlowiek nie jest w stanie kontrolowaé §wiadomie. Do
pierwszej podkategorii zaliczy¢ mozna wigc analiz¢ ruchéw oka oraz aktywnosci migsni
twarzy, czyli ekspresji mimicznej. Na druga podkategorie skladaja si¢ z kolei: analiza
aktywnosci elektrodermalnej, poziomu rozszerzenia zrenic, rytmu serca, oddechu oraz
aktywnosci sercowo-naczyniowej. Czasem wymieniana jest tez analiza wysokosci glosu,
ktora jednak jest stosowana relatywnie rzadko w badaniach konsumenckich (Wang, Minor,
2008). Propozycje podzialu neuromarketingowych metod badawczych przedstawia

Rysunek 3.
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Rysunek 3. Klasyfikacja neuromarketingowych metod badawczych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Genco i in. (2013).

Aby lepiej zrozumie¢ rolg poszczegdlnych metod pomiarowych, a takze mechanizmy
lezace u ich poditoza, Wang i1 Minor (2008) proponuja uproszczony schemat reakcji
konsumenta (zob. Rysunek 4). Zostal on stworzony w oparciu o monistyczny (a wigc
zaktadajacy jedno$¢ umystu i ciata) model zaleznos$ci migdzy wymiarem psychologicznym
1 fizjologicznym opisany przez Bagozziego (1991) oraz paradygmat
Bodziec-Organizm-Reakcja (S-O-R, Stimulus-Organism-Response) zaproponowany przez
Mehrabiana i Russella (1974). Paradygmat ten, wywodzacy si¢ z psychologii srodowiskowej,
okresla w jaki sposob procesy zachodzace w organizmie posrednicza pomigdzy pojawieniem
si¢ bodzca w otoczeniu jednostki a wygenerowaniem przez nia adekwatnej reakcji, ktorej
rezultatem jest kontakt z bodzcem (w przypadku reakcji dazenia) lub tez jego zaniechanie
(w przypadku reakcji unikania). Reakcja behawioralna jest wigc konsekwencja wystapienia
okreslonych reakcji psychologicznych na bodziec. Reakcje psychologiczne z kolei mozna
W sposob posredni analizowac poprzez towarzyszace im zjawiska fizjologiczne. A zatem, jesli
model stanowi adekwatne odzwierciedlenie rzeczywisto$ci, na podstawie danych

fizjologicznych mozliwe powinno by¢ wnioskowanie o majacej nadejs¢ reakcji
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behawioralnej. W kontek$cie sytuacji zakupowej mozna powiedzie¢, ze reakcja dazenia
oznaczataby zakup produktu czy tez ustugi, natomiast reakcja unikania zwigzana bytaby
z decyzja o wstrzymaniu si¢ z zakupem. Kwestia mozliwosci formutowania takich prognoz

zostanie szerzej omowiona w dalszej czgsci rozprawy.

Bodzies (komunikat marketingowy)
reklama drukowana, radiowa, telewizyjna

Organizm 1
Mechanizmy psychologiczne Konsekwencje fizjologiczne Metody
Reakcje oérodkowego ukladu pomiarowe
Reakcje kognitywne nerwowego (OUN) EEG, MEG,
- . I MRI, PET,
- aktywnost mozgu [+
- uwaga NIRS
i pmeh-.rfmame informac; Reakcje autonomicznego ukkadu
: .I[}a;me nervowego (ALIMN)
- rozszerzenie Zrenic = okulograf

- aktywnoss
* elekirodermalna = galwanomedtr
- akbywnosc
SErCOWO-Naczyniowa - EKG

- wartosciowost emod)i - zmiany wysokosci ghosu Gprogramo-
- sifa pobudzenia wanie
emogjonalnago Reakcje somatycznego ukladu

- [ nerwowego (SUN)
— - fEMG
- eksprasjia mimiczna

- muchy oka ~ okulograf

Feakcje afeklywne

Reakcja behawioralna 4

daZenie | unikanie

Rysunek 4. Zachowania konsumenta w paradygmacie Bodziec-Organizm-Reakcja.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Wang i Minor (2008).

Istnieja takze alternatywne metody opisywania procesu od pojawienia si¢ komunikatu
marketingowego do momentu podjecia dziatania przez jego odbiorcg. Jeden z najbardziej
rozpowszechnionych ws$rdod  specjalistow w  obszarze marketingu model AIDA
(attention-interest-desire-action) sugeruje, ze kazdy taki proces rozpoczyna si¢ od
uchwycenia uwagi odbiorcy. Nastepnie zaczyna on gromadzi¢ i przetwarza¢ informacje
zwiazane z oferowanym produktem czy tez ushuga, ktore jesli okaza si¢ przekonujace -
prowadza do pozadania i nastgpnie dzialania zwigzanego z zakupem (Strong, 1925). Tego

typu modele hierarchiczne przez lata tworzyly fundament dziatah marketingowych.
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W ostatnich latach natomiast podkresla sig rolg poszczegdlnych konstruktow kluczowych (jak
uwaga, afekt, pami¢¢ oraz pozadanie) ale bez istotnego nacisku na ich pozycje w strukturze
lejka zakupowego czy tez aspekt temporalny. Kazdy z tych konstruktéw moze bowiem
wptywaé w sposob niezalezny na ostateczny sukces reklamy (Haley, Baldinger, 2000;
Morwitz, Steckel, Gupta, 2007). Badania Venkatramana i wspotpracownikéw (2015)
wykazaty, ze konstrukty te mozna z powodzeniem podda¢ analizie przy wykorzystaniu
narzg¢dzi do pomiaru neuro- i psychofizjologicznego. Co wigcej, taki rodzaj pomiaru duzo
bardziej precyzyjnie pozwala okresli¢ wskazniki zwigzane z wyzej wymienionymi
konstruktami kluczowymi niz pozwalaja na to tak zwane klasyczne metody, czyli migdzy
innymi badania kwestionariuszowe. Do pomiaru zmiennych zwiazanych z nakierowywaniem
uwagi wykorzystuje si¢ najcz¢sciej okulograf. Zmienne afektywne z kolei mozna kontrolowac
przy pomocy zaréwno galwanometru (ktéry okresla sil¢ pobudzenia), jak i elektromiografii
twarzy (okreslajacej gléwnie wartoSciowos¢ emocji). Oznaka kodowania informacji
w pamigci moze by¢ zaréwno aktywno$¢ okreslonych obszarow moézgu, jak i zmiana
w ruchach gatek ocznych (zazwyczaj na bardziej powolne 1 mniej rozproszone) - mozna
zatem oznaki kodowania pamigciowego bada¢ przy pomocy elektroencefalografii czy tez
okulografii. I w koncu ostatni konstrukt, czyli pozadanie, doskonale poddaje si¢ analizom
przy uzyciu elektroencefalografu. Wskaznik tak zwanej asymetrii czolowej mdzgu informuje
wlasnie o tym, na ile dana osoba sklonna jest wejs¢ w interakcj¢ z bodzcem (czyli na przyktad

zakupi¢ reklamowany produkt), czy tez takiej interakcji zaniechac.

2.2 Rzetelnosé, trafnos¢ i ograniczenia poszcezegolnych metod badawczych

Wraz z rozpowszechnianiem si¢ neuromarketingowych metod badawczych wsrod
eksperymentatorow pojawita si¢ potrzeba uwspdlnienia sposobow analizy danych oraz ich
interpretacji. Cho¢ poszczegdlne zespoly badawcze stosowaly te same metody, zdarzalo sig,
ze stuzyly one do pomiaru zgota r6znych zjawisk. Pojawiala si¢ zatem potrzeba oszacowania
rzetelno$ci 1 trafhosci poszczegélnych metod. W roku 2008 Wang i Minor postanowili
przeanalizowa¢ 1 zsyntetyzowa¢ az 67 badan marketingowych przeprowadzonych
z wykorzystaniem narzedzi do pomiaru neuro- i psychofizjologicznego. Ich metaanaliza
uwzglednita takie metody pomiarowe, jak: analiza ruchow oka, ekspresji mimiczne;j,
aktywnosci elektrodermalnej, rozszerzenia Zrenic, rytmu serca, aktywnosci naczyniowej (jak

na przyktad ci$nienie krwi), wysokosci glosu, analiza czg¢stotliwosciowa mozgu 1 analiza
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asymetrii czolowej mozgu (przeprowadzane z wykorzystaniem elektroencefalografii), a takze
metody neuroobrazowania, w tym: funkcjonalny rezonans magnetyczny, pozytonowa
Wyniki przeprowadzonej metaanalizy

tomografia emisyjna 1 magnetoencefalografia.

przedstawia Tabela 1.

Tabela 1

Rzetelnos¢, trafnos¢, ograniczenia i badane mechanizmy psychologiczne wybranych metod

neuromarketingowych
Metoda Urzadzenia Badane Rzetelnosé Trafnosé Ograniczenia
badawcza badawcze mechanizmy
psychologiczne
Analiza okulograf uwaga, pamigc, niska dla pomiaru duzy wplyw
ruchow oka przetwarzanie pamigci zalezna trudnych do
informacji od kontrolowania
poznawczego czynnikow
uczenia sie wewngtrznych
(np. nawilzenie
oka)
Analiza elektromiograf warto§ciowosé wysoka dla wysoka dla wplyw
ekspresji twarzy emocji emocji emocji indywidualnego
mimicznej pozytywnych  pozytywnych poziomu
wrazliwosci na
bodzce
emocjonalne
Analiza galwanometr sita pobudzenia nieokreslona  wysoka dla sily wplyw
aktywnosci emocjonalnego pobudzenia prawidlowego
elektro- emocjonalnego, rozmieszczenia
dermalne;j niska dla uwagi elektrod i
i serdecznosci odpowiedniej
dezynfekcji
skory
Analiza okulograf sita pobudzenia nieokreslona niska ze wplyw
rozszerzenia emocjonalnego, wzgledu na o$wietlenia i
zrenic uwaga, pamigc, wielosé niecoczekiwanyc
przetwarzanie mechanizmow h zdarzen
informacji lezacych u
podtoza
zjawiska
Analiza rytmu  elektrokardio- uwaga, pamig¢, wysoka dla wysoka dla marginalny
serca graf warto$ciowosé uwagi uwagi wplyw
emocji czynnikow
otoczenia -
badania moga
by¢
prowadzone w
terenie
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Metoda Urzadzenia Badane Rzetelnosé Trafnos¢ Ograniczenia
badawcza badawcze mechanizmy
psychologiczne
Analiza monitor warto$ciowosé nieokreslona niska ze wplyw
aktywnosci ci$nienia krwi, emocji, sita wzgledu na prawidlowego
naczyniowej ultrasonograf, pobudzenia wielos¢ umieszczenia
pletyzmograf emocjonalnego, mechanizmow aparatury
pamig¢ lezacych u pomiarowej
podtoza
zjawiska
Analiza oprogramowa- sita pobudzenia nieokre$lona  nieokreslona ze stosunkowo
wysokosci nie emocjonalnego wzgledu na prosta
glosu komputerowe potencjalnie procedura
wieksza liczbe badawcza,
mechanizmow marginalny
lezacych u wplyw
podioza czynnikow
zjawiska otoczenia
Analiza elektro- warto$ciowosé nizsza niz wysoka dla nicodpowiednia
czestotliwosci encefalograf emocji, sita przy przetwarzania dla bodzcow
mozgu pobudzenia pomiarach informacji ztozonych,
emocjonalnego, biometrycz- wplyw
pamig¢, uwaga, nych czynnikow
przetwarzanie zewngtrznych,
informacji jak sie¢
elektryczna
Analiza elektro- warto$ciowosé zalezna od niska moc nicodpowiednia
asymetrii encefalograf emocji, sita warunkow wyjasniajaca dla bodzcow
czotowej pobudzenia badawczych ztozonych,
moézgu emocjonalnego, wplyw
pamigg, czynnikow
przetwarzanie zewnetrznych
informacji (jak sie¢
elektryczna czy
rozmieszczenie
elektrod) i
wewngtrznych
(jak recznosc)
Neuro- funkcjonalny warto§ciowosé wysoka dla wysoka dla wysoki koszt i
obrazowanie rezonans emocji, sita zmiennych zmiennych niski komfort
magnetyczny, pobudzenia kognitywnyc  kognitywnych i badan
pozytonowa emocjonalnego, hi afektywnych
tomografia pamig¢, afektywnych
emisyjna, przetwarzanie
magneto- informacji
encefalograf

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Wang i Minor (2008) .
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Cho¢ neuromarketing oferuje szeroki wachlarz metod pomiarowych, niniejsze
opracowanie bedzie skupiato si¢ wokot kilku z nich. Powodow dla takiego zawegzenia
omawianego obszaru tematycznego jest kilka. Po pierwsze, duzy nacisk potozono na
mozliwo$¢ realnej implementacji opisywanych metod w praktyce gospodarczej. Choé
niektére z nich daja bardzo dokladne rezultaty z naukowego punktu widzenia, to korzysci
z tym zwiazane nie zawsze warte sa ponoszenia koniecznych kosztow. Niektére metody
pochtaniaja nie tylko pokazne zasoby finansowe (koszt funkcjonalnego rezonansu
magnetycznego to kilka milionéw zlotych), ale rowniez czasowe (zwiazane
z przeprowadzeniem badania i analiza danych) i specyficzne zasoby ludzkie (analiz¢ danych
musza przeprowadzi¢ wysoko wykwalifikowani specjalisci). Ponizej przedstawiono krotka
analize poréwnawcza neuromarketingowych metod badawczych przy uwzglednieniu réznych
aspektow ich implementacji, jak koszty aparatury, ztozono$¢ procedury badawczej i procesu

analizy danych, precyzja pomiaru oraz komfort i bezpieczenstwo osob badanych.

2.3 Analiza porownawcza poszczegolnych metod badawczych

W  zaleznosci od réznych parametrow, takich jak na przyktad czestotliwosé
proébkowania, ilo$¢ elektrod pomiarowych (w przypadku EEG), mobilno$¢ urzadzenia czy
oprogramowanie do analizy danych, ceny urzadzen przybieraja nizsze lub wyzsze (czasem
o kilka rzedow wielkosci) wartosci. Orientacyjne koszty zakupu urzadzen do pomiaru

neurometrycznego przedstawia Tabela 2.

Tabela 2

Orientacyjne koszty zakupu urzqdzen badawczych

Urzadzenie badawcze Orientacyjny koszt zakupu
Elektroencefalograf (EEG) 300 - 100 000 PLN
Funkcjonalny spektroskop bliskiej podczerwieni (fNIRS) 3000 - 1300000 PLN
Pozytonowy tomograf emisyjny (PET) 300 000 - 6 500 000 PLN
Funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI) 3500 000 - 5 000 000 PLN
Magnetoencefalograf (MEQG) 5000 000 -12 000 000 PLN

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie prywatnej korespondencji.
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W przypadku MEG i1 fMRI nalezy do nich doliczy¢ takze dos¢ wysokie (okoto
kilkuset tysigcy ztotych rocznie) koszty utrzymania. Spo$rod przedstawionych w tabeli
urzadzen do pomiaru aktywnosci moézgu, EEG 1 fNIRS charakteryzuja si¢ najnizsza cena. Ich
najprostsze wersje mozna kupi¢ juz za kilkaset czy kilka tysigcy ztotych. Dodatkowo, cena
w tym wypadku koreluje do pewnego stopnia z wielko$cia. Oba urzadzenia sa stosunkowo
niewielkie 1 mozna je tatwo przenosi¢ pomigdzy pomieszczeniami badawczymi, a nawet
wykorzystywacé w terenie. W przypadku urzadzen do pomiaru biometrycznego, czgsto mamy
do czynienia zrozwiazaniami, ktére umozliwiaja jednoczesny pomiar kilku réznych
wskaznikow. Dla przyktadu, elektrody do pomiaru aktywnos$ci migsni twarzy, rytmu serca
1 aktywnosci elektrodermalnej moga zosta¢ polaczone z jednym wzmacniaczem. Koszt takiej
aparatury to okoto kilkudziesigciu tysigcy ztotych. W przypadku okulografow koszt aparatury
waha si¢ migdzy kilkoma tysigcami a kilkoma setkami tysigcy ztotych.

W przypadku badan z wykorzystaniem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego czy
magnetoencefalografu konieczna jest obecno$¢ wykwalifikowanego specjalisty. Jego
zadaniem jest dbato$¢ o bezpieczenstwo i poprawne funkcjonowanie aparatury oraz poprawny
proces zbierania danych. W przypadku fMRI drobne niedopatrzenia, jak cho¢by metalowe
elementy na ciele badanego moga powodowaé zaktdcenia i zaburza¢ prace urzadzenia gdy
dostang si¢ w pole magnetyczne. Z drugiej strony, przygotowanie badania z wykorzystaniem
EEG czy fNIRS wymaga stosunkowo krotkiego treningu. Rowniez proces analizy danych
w przypadku EEG jest relatywnie prosty. Wymaga on oczywiscie wiedzy na temat
przetwarzania sygnatow, ale z kolei nie jest konieczna bardzo doktadna znajomos$é
neuroanatomii. W przypadku EEG mozna wyr6zni¢ rdézne podejScia badawcze - analizg
potencjatéw wywotanych, analiz¢ czgstotliwosci oraz wskaznika asymetrii czotowej. Sposrod
nich ostatnie wymaga najmniejszego przygotowania, a takze najprostszej aparatury -
wystarczy zaledwie dwuelektrodowy czepek EEG.

Narzedzia do pomiaru neurometrycznego mozna opisa¢ wedhug ich rozdzielczosci
czasowej 1 przestrzennej. Te o wigksze] rozdzielczos$ci przestrzennej, jak na przyklad
funkcjonalny rezonans magnetyczny, pozwalaja na doktadna lokalizacj¢ aktywnych struktur
moézgu. Odpowiadaja na pytanie gdzie miala miejsce aktywacja. Z kolei urzadzenia mierzace
bezposrednio aktywnos$¢ elektryczna moézgu pozwalaja bardzo doktadnie okresli¢ kiedy
reakcja miala miejsce. Do pewnego stopnia wigc poszczegdlne metody uzupehniaja sig.

Rysunek 5 przedstawia rozmieszczenie poszczegdlnych metod pomiaru neurometrycznego
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w zaleznos$ci od ich rozdzielczos$ci przestrzennej, czasowej, a takze ich mobilnosci. Sposrod
nich, fNIRS zdaje si¢ stanowi¢ zadowalajacy kompromis dostarczajac dos¢ dobrych
rezultatow na kazdym z wymiaréw. Dodatkowo, biorac pod uwagg, ze przy pewnych
podejsciach (jak chocby przy analizie asymetrii czotowej mozgu) wysoka rozdzielczosé

przestrzenna nie jest konieczna, EEG moze takze dostarczy¢ zadowalajace wyniki.

MRI'DTI

NIRS/ PET
| 1D

Rozdzielczost preeslrzenna

Fozdzielczosd czasowa

Rysunek 5. Rozdzielczo$¢ czasowa i przestrzenna oraz niemobilnos¢ aparatury do pomiaru

neurometrycznego.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Mehta i Parasuraman (2013).

W przypadku pomiaru neurometrycznego przedmiotem analizy wszystkich metod jest
zawsze aktywnos$¢ moézgu, stad wybor jednej sposrod nich jest wystarczajacy. Co wigcej,
niemozliwe jest zastosowanie kilku metod pomiaru aktywnos$ci moézgu jednoczesnie.
W przypadku pomiaréw biometrycznych z kolei mamy do czynienia ze wskaznikami
dostarczajacymi nieco innego rodzaju informacji o reakcjach organizmu. Dla przyktadu,
okulograf pozwoli sprawdzi¢, jakie elementy sceny wzrokowej przykuly uwage, natomiast
galwanometr pokaze, jakie pobudzenie emocjonalne zwiazane byto z konkretnym elementem.
Wykorzystanie analizy ekspresji mimicznej moze uzupetni¢ analiz¢ o informacje dotyczace
wartosciowos$ci przezywanych emocji - to znaczy, czy mialy one charakter bardziej
pozytywny czy negatywny. Biorac pod uwagg fakt, Zze czgsto aparatura badawcza pozwala na
jednoczesny pomiar réznych danych biometrycznych, zasadne moze by¢ wykorzystanie kilku

z nich.
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Niektore metody, takie jak funkcjonalny rezonans magnetyczny czy pozytonowa
tomografia emisyjna wymagaja od badanego by przez czas eksperymentu zachowat
nieruchoma pozycjg, co moze stanowi¢ dla niego odczuwalny dyskomfort. Dodatkowo,
istnieje sporo przeciwwskazan do udzialu w tego typu badaniach, jak choéby ciaza, problemy
z krggostupem, implanty chirurgiczne, czy nawet posiadanie tatuazu. Wielko$¢ i budowa
aparatury badawcze] stanowi tez pewne ograniczenie jesli chodzi o prezentacj¢ bodzcow
i zakres odpowiedzi, jakich moze udzieli¢ badany (najczgséciej ma on do dyspozycji kilka
guzikow na wysokosci dioni). Dlatego tez mniejsze i bardziej mobilne urzadzenia pomiarowe,
jak EEG czy fNIRS zdaja si¢ mie¢ wigkszy potencjat jesli chodzi o zastosowanie w badaniach
konsumentow. Odno$nie pomiaru biometrycznego, jest on zdecydowanie bardziej przyjazny
uzytkownikowi, a lista przeciwwskazan do udziatu w badaniu istotnie krotsza. Urzadzeniem,
ktére moze wywotywaé pewien dyskomfort przy jego podlaczaniu, jest EKG stuzace do
pomiaru rytmu serca. Umieszczanie elektrod na powierzchni klatki piersiowej moze zostaé
odebrane jako istotne naruszenie przestrzeni prywatnej, w sytuacji gdy nie jest to badanie
prowadzone na potrzeby kliniczne.

Cho¢ dobdr odpowiednich metod zalezy przede wszystkim od problemu badawczego,
istnieja pewne przestanki za tym, ze niektore z nich maja wigkszy potencjat do zastosowania
w badaniach marketingowych. Po pierwsze nalezy mie¢ na wzgledzie czynniki mogace
stanowi¢ barier¢ wejscia metod neuromarketingowych do powszechnego uzycia. Z pewnoscia
znajda si¢ wsrod nich wysokie koszty aparatury, skomplikowany proces analizy danych czy
obawy konsumentow przed udzialem w tego typu eksperymentach. Z uwagi na wyzej
wymienione czynniki, najbardziej optymalna metoda do pomiaru aktywno$ci mozgu zdaje si¢
by¢ elektroencefalografia. Elektrody EEG sa catkowicie nieinwazyjne 1 bezpieczne dla
badanych, a procedura badawcza z ich wykorzystaniem stosunkowo prosta. Jednoczes$nie,
szczegblnie w przypadku gdy prowadzimy badanie w oparciu o wskaznik asymetrii mozgu,
analiza danych nie wymaga tak duzego przygotowania merytorycznego, jak cho¢by fMRI.
Niektorzy producenci EEG dostarczaja tez oprogramowanie, ktore pozwala na niemal
catkowicie automatyczng analiz¢ danych. EEG jest tez najtansza spo$rod neurometrycznych
metod pomiarowych. Ponizej omoéwione zostana wigc metody o najwigkszym potencjale jesli
chodzi o ich wykorzystanie w kontekS$cie marketingowym, a takze pierwsze proby takiegoz

ich uzycia.
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2.4 Analiza ruchow galek ocznych

Oczy w sposob automatyczny kieruja si¢ 1 podazaja za bodzcem, ktéry z jakichs
powodow dla danej osoby jest istotny (moze by¢ rownie dobrze pociagajacy co przerazajacy).
Narzgdziem do pomiaru ruchdéw galek ocznych jest okulograf (cho¢ jest to polski
odpowiednik angielskiego stowa eyetracker, angielska wersja jest nieco bardziej popularna
wsrdd badaczy - w niniejszej pracy pojecia te beda stosowane wymiennie).

Pierwsze badania ruchéw gatek ocznych przeprowadzane byly metoda bezposredniej
obserwacji. Biorac pod uwagg, ze oko ludzkie wykonuje okoto trzech fiksacji na sekundg,
mozna sobie wyobrazi¢, jak bardzo niedokladna byla to metoda. Pierwsze urzadzenie
pomiarowe do tego typu badan skonstruowat Edmund Huey (1898). Jego okulograf miat
posta¢ soczewki zaktadanej bezposrednio na oko i potaczonej z aluminiowym wskaznikiem
informujacym o ruchach oczu. Cho¢ aparatura ta pozwalata zbiera¢ duzo bardziej doktadne
dane niz w przypadku obserwacji, byla mato komfortowa dla os6b badanych. Oprocz
soczewki zakladanej na oko posiadata tez uchwyt wktadany do ust aby zapewni¢ odpowiednie
unieruchomienie gtowy. Na szcze$cie niedtugo p6zniej dwdch badaczy, Dodge 1 Cline (1901)
opracowato catkowicie nieinwazyjna metode oparta o analiz¢ promieni §wietlnych odbijanych
przez oko. Wiasnie w oparciu o ten prosty mechanizm funkcjonuje wigkszo$¢ wspodtczesnych
eyetrackerow. Co ciekawe, dopiero w latach 70. ubiegtego wieku eyetrackery pojawily si¢ na
rynku 1 w gotowej postaci mogly by¢ wykorzystywane przez badaczy. Przedtem kazdy zespot
badawczy aby przeprowadzi¢ badania okulograficzne zmuszony byt do konstruowania
odpowiedniego urzadzenia pomiarowego na wlasna rekg. Ztego powodu badania
okulograficzne czgsto trwaty bardzo dtugo i ze wzglgdu na wymagane umiejgtnosci, byty
dos$¢ rzadkie. W roku 2009 na rynku bylo obecnych juz 23 producentéw eyetrackerow.
Obecnie kazda osoba posiadajaca kamer¢ wbudowana w laptop dos¢ tatwo przeksztalcic¢ ja
w prosty (cho¢ niekoniecznie wysokiej rozdzielczosci) eyetracker.

2.4.1 Urzadzenia i mechanizm pomiarowy.

Ze wzgledu na budowe i przeznaczenie wyrdznia si¢ dwa typy okulografow -
stacjonarne (remote/screen-based/desktop) 1 mobilne (mobile/head-mounted). Te pierwsze
maja najczesciej postac belki przyczepianej do monitora i stuza do pomiaru ruchdéw oczu
w odpowiedzi na bodzce wyswietlane na monitorze. Niewatpliwa zaleta tego typu
okulografow jest automatyczny proces analizy danych - po zakonczeniu eksperymentu dane

w postaci réznych form wizualizacji, na przyktad map cieplnych, sa od razu dostgpne. Drugi
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typ to okulograf mobilny - pozwala na analiz¢ ruchow oczu w odpowiedzi na bodzce
znajdujace si¢ w przestrzeni trojwymiarowej, czyli na przyklad opakowan produktow.
Okulograf ma posta¢ okularow i1 pozwala na swobodne poruszanie si¢. Dzigki temu nadaje si¢
tez do badania przestrzeni sklepowej czy witryn. Okulograf mobilny ma jednak tez swoje
ograniczenia. Po pierwsze, badani czgsto automatycznie poprawiaja okulary reka, co
powoduje dekalibracje. Po drugie, proces analizy danych w jego przypadku jest znacznie
dtuzszy i wymaga manualnego mapowania obrazu wideo na obrazy statyczne.

Stosowana wspoélczesnie metoda analizy ruchéw oka jest calkowicie nieinwazyjna.
Dziata w oparciu o koncepcje Srodka Zrenicy i Odbicia Rogowkowego (PCCR, Pupil Center
Corneal Reflection). Swiatlo podczerwone emitowane jest przez eyetracker, a nastgpnie po
odbiciu od rogowki oka wychwytywane przez czujnik optyczny. Na podstawie tegoz odbicia
rogowkowego, a takze potozenia $rodka Zrenicy obliczane jest potozenie punktu skupienia
wzroku (iMotions, 2016). Rysunek 6 w sposdb schematyczny przedstawia dwa omowione

wyzej obszary.

Odbicie rogdwkowe

Srodek Zrenicy

Rysunek 6. Srodek Zrenicy i odbicie rogowkowe.

Adnotacje. Potozenie odbicia rogowkowego wskazuje na zrodlo swiatta podczerwonego znajdujace si¢ ponizej
oraz na prawo od czujnika optycznego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

2.4.2 Dane okulograficzne i formy ich wizualizacji.

Charakterystyka ruchow oka zwigzana jest przede wszystkim z dwoma pojgciami:
fiksacji 1 sakad. Fiksacja to tymczasowe zatrzymanie oka w danym punkcie, trwajace od
kilkudziesigciu milisekund do kilku sekund. Pojecie “zatrzymania” odnosi si¢ w tym
wypadku do subiektywnych odczué, bowiem oko caly czas pozostaje w niewielkim ruchu.

Srednio w trakcie sekundy ludzkie oko wykonuje okoto trzech fiksacji. Sakada natomiast jest
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to przeniesienie wzroku z jednego miejsca na drugie. Co ciekawe, ruchy sakadyczne oka to
najszybsze ruchy, jakie jest w stanie wykonaé ludzki organizm. Srednio jedna sakada trwa od
30 do 80 milisekund, a podczas jej trwania przetwarzanie informacji wzrokowej zostaje
wstrzymane. Zjawisko to nazywane jest supresja sakadyczna. Gdyby nie ono, obraz jaki
widzimy bytby co chwilg¢ rozmazany. Oprocz ruchow galek ocznych warto wspomnie¢ tez
o ruchu powiek, czyli mruganiu, ktore takze jest wychwytywane przez eyetracker.

Cho¢ fiksacje, sakady i mrugnigcia to wszystko, co subiektywnie odbieramy jesli
chodzi o aktywno$¢ oka, wskaznikéw, jakie mozna obliczy¢ na ich podstawie, jest ponad sto.
Zgodnie z propozycja Holmqvist i in. (2011) wyrdznia si¢ cztery kategorie wskaznikow
okulograficznych: wskazniki ruchu, pozycji, liczebno$ci oraz latencji 1 dystansu. Kazdy ruch
oka mozna opisa¢ pod wieloma wzgledami: jego kierunku, amplitudy, czasu trwania,
predkosci, przyspieszenia oraz ksztaltu. Co wigcej, w wigkszosci badan wyrdznia si¢ tak
zwane obszary zainteresowania (A0I, Areas of Interest), dzigki czemu mozna wyznaczy¢ na
przyktad kolejnos$¢, w jakiej poszczegdlne obszary byly zauwazane. Porowna¢ mozna takze
sekwencje ruchéw, czyli tak zwane $ciezki wzroku (scan paths) w zalezno$ci od warunku
badawczego czy badanej grupy osob. Odnos$nie sytuacji, gdy oko znajduje si¢ we wzglednie
statej pozycji, wyrézni¢ mozna podstawowe wskazniki pozycji, wskazniki dyspersji
(rozproszenia), podobienstwa, diugo$ci oraz rozszerzenia Zrenic. Wskazniki liczebno$ci
obejmuja zard6wno bezwzgledna liczbe okreslonych zdarzen (np. catkowita liczba fiksacji,
sakad czy mrugnig¢), warto$ci procentowe (np. procent fiksacji na danym obszarze
zainteresowania), a takze wartosci proporcji (np. proporcja osob, ktore zauwazyly dany
obszar w stosunku do wszystkich osob badanych). Wskazniki latencji 1 dystansu opisuja
poszczegbdlne zdarzenia (np. fiksacje) w odniesieniu do innych, w kategoriach czasowych
(wskazniki latencji) i przestrzennych (wskazniki dystansu). Przykladowa miara moze
dotyczy¢ na przyktad tego, z jakim opodznieniem badany kieruje wzrok na nowy bodziec od
momentu jego pojawienia si¢ na ekranie.

Dane eyetrackingowe mozna przedstawi¢ na wiele roznych sposobow. Najczesciej
spotykana metoda wizualizacji sa mapy cieplne i mapy skupienia, natomiast oprocz nich
wyrozni¢ mozna tez: Sciezki wzroku, kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI, key
performance indicators) oraz liczbowe dane statystyczne. Cho¢ istnieja rdézne formy
wizualizacji danych eyetrackingowych, warto pamigta¢, ze pierwszym krokiem przy analizie

tego typu danych jest zawsze analiza statystyczna. W zalezno$ci od problemu badawczego
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w jej zakres wchodzi¢ moga rézne, omowione wyzej, wskazniki okulograficzne. Od problemu
badawczego zalezy tez dobor odpowiednich testow, ktére najczg$ciej obejmuja analize
regresji, analize wariancji, testy roéznicy srednich czy testy korelacyjne. W przypadku badania,
w ktorym wyodrebnione sa obszary zainteresowania, do$¢ wygodnym sposobem prezentacji
najwazniejszych danych liczbowych sa kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI, key
performance indicators) obejmujace najczesciej takie dane, jak czas do pierwszej fiksacji,
dlugo$¢ pierwszej fiksacji, catkowita dlugos¢ fiksacji, liczba rewizyt, liczba oso6b sposrod
wszystkich badanych, ktére spojrzaly na dany obszar, itp. Najpopularniejsza forma
prezentacji danych okulograficznych, szczegdlnie wsrod badaczy praktykow, to wspomniane
wyzej mapy cieplne oraz mapy skupienia. Mapy cieplne odzwierciedlaja 1lo$¢ 1 dlugos¢
fiksacji - tam gdzie jest ich wigcej, obszary zaznaczone sa na czerwono, a tam gdzie jest ich
mniej, pojawiaja si¢ odcienie zokci, zieleni 1 niebieskiego. Mapa skupienia konstruowana jest
na tej samej zasadzie, cho¢ zachowana jest w odcieniach szarosci - im jasniejszy obszar, tym
wigcej spojrzen przyciagal. Cho¢ te formy wizualizacji daja do$¢ ogdlny poglad na rozktad
fiksacji na scenie wzrokowej, nie powinny stanowi¢ jedynego zrodla informacji na etapie
interpretacji danych i podejmowania decyzji biznesowych. Warto wiedzie¢, ze kolory uzyte w
mapach cieplnych mozna dostosowywaé¢ w programie, tak samo jak $rednice punktéw
fiksacji. Zmodyfikowane w ten sposob mapy moga dawa¢ mylne wrazenie na temat rozktadu
fiksacji. Sciezka wzroku z kolei odzwierciedla szlak, jaki przeszto oko eksplorujac przestrzen
wzrokowa. Bywa tez nazywana sekwencja spojrzen (gaze sequence), wzorcem inspekcji
(inspection pattern), czy wzorcem ruchow oka (eye-movement pattern). Jest przydatna, gdy
chcemy pozna¢ kolejno$¢, w jakiej ogladane byly poszczegdlne elementy sceny wzrokowe;.

2.4.3 Ograniczenia i dobre praktyki przy badaniach okulograficznych.

Istnieje wiele czynnikow, ktore w istotny sposob moga wplywaé na to, gdzie
kierujemy nasz wzrok. Po$rod nich wymieni¢ mozna zaréwno czynniki zwigzane
zuczestnikiem badania, jak 1 wynikajace z samej procedury badawczej. Na etapie
projektowania badan, jak i rekrutacji uczestnikéw warto zatem pamigtaé, aby kontrolowaé jak
najwigcej z nich. Po pierwsze, uczestnicy badania powinni by¢ zdrowi (dotyczy szczegolnie
zaburzen funkcjonowania mozgu, jak autyzm, schizofrenia czy depresja). Nie powinni by¢
pod wplywem substancji psychoaktywnych, jak kofeina, alkohol, nikotyna czy silne leki.
Powinni tez w miar¢ mozliwosci by¢ wypoczeci i najedzeni. W niektorych przypadkach

znaczenie dla uzyskanych wynikdéw moga mie¢ tez wiek, ple¢ czy waga. Zakres
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potencjalnych czynnikdéw zakldcajacych zalezy oczywiscie od problemu badawczego. Dla
przyktadu, jesli badane sa reklamy produktow zywno$ciowych, to istotne znaczenie moze
mie¢ to, czy badani sa w danym momencie glodni oraz czy cierpia na otylos¢. Na etapie
rekrutacji warto wigc wyeliminowaé te czynniki, ktore moga stanowi¢ zmienna zaktocajaca
(np. choroby umystowe, jesli akurat nie stanowia przedmiotu badan), natomiast czynniki,
ktore moga mie¢ wplyw na dane ale sa interesujace w konteks$cie problemu badawczego (np.
Czy osoby otyle diuzej patrza na jedzenie?) warto bada¢ przy pomocy odpowiednich skal.
Najwazniejsze czynniki zaktdcajace, ktore tez stosunkowo tatwo wyeliminowaé, znajduja sig

w Tabeli 3.

Tabela 3
Czynniki zaktocajqce w badaniach okulograficznych

Czynnik Wplyw na dane okulograficzne Przyktadowe badania
potwierdzajace zaktocajacy
wplyw czynnika

Alkohol widzenie tunelowe, pomijanie scen  Buikhuisen i Jongman (1972)
wzrokowych
Leki zmiany we wskaznikach ruchu O’Driscoll i Callahan (2008)
1 wskazniku rozproszenia
Schizofrenia mniejsze rozproszenie wzroku Loughland i in. (2002)
Autyzm unikanie patrzenia na twarz i oczy Klin, Jones, Schultz,
Volkmar i Cohen (2002)
Fobie unikanie patrzenia na obiekt fobii Pflugshaupt i in. (2007)
Zaburzenia czestsze spojrzenia na czesci ciata,  Jansen, Nederkoorn 1 Mulkens
jedzenia z ktorych badany jest (2005)
niezadowolony
Otylosé czgstsze spojrzenia na jedzenie, Castellanos 1 in. (2009); Nijs,
jesli badany jest gtodny Muris, Euser i Franken (2009)
Pte¢ i srodki odmienne wzorce spojrzen Rupp 1 Wallen (2007);
antykoncepcyjne (kolejnosc¢ i1 catkowity czas Tsujimura i in. (2009)
fiksacji) na poszczeg6lne czgsci
ciata

Zrédlo: thumaczenie whasne na podstawie: Holmqvist i in. (2011).
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Wyniki badan okulograficznych réznia si¢ tez pewnymi niuansami w zalezno$ci od
pochodzenia badanych. Przyktadowo, wschodni Azjaci ogladajac ludzka twarz, dtuzej patrza
na nos niz przedstawiciele zachodniej rasy kaukaskiej (Blais, Jack, Scheepers, Fiset, Caldara,
2008). Niektorzy tez (m.in. Kanadyjczycy tak, ale Japonczycy nie) zmieniaja $ciezkg wzroku,
gdy wiedza, ze sa obserwowani (McCarthy, Lee, Itakura, Muir, 2008). Duze znaczenie dla
rozktadu fiksacji ma tez doswiadczenie z zadaniem. Eksperci w danej dziedzinie
charakteryzuja si¢ mniejszym rozproszeniem wzroku. Jest to zjawisko do$¢ powszechne
1 zostalo zarejestrowane migdzy innymi ws$rdd szachistow (Reingold i in., 2007), lekarzy
(Krupinski, 1996) i malarzy (Vogt, Magnussen, 2007).

Nie bez znaczenia pozostaje zadanie jakie ma do wykonania badany oraz kontekst
sytuacyjny. Zaréwno mowienie jak 1 sluchanie istotnie wptywa na S$ciezke wzroku
(Holsanova, 2008). Wzrok tez w sposob automatyczny kieruje si¢ tam, gdzie nastapit jakis
ruch lub niespodziewane wydarzenie. W trakcie badania nalezy wigc maksymalnie ograniczy¢
komunikacje¢ z badanym, zapewni¢ mu ciszeg i spokoj, a takze posadzi¢ w takim miejscu, aby
w zasiggu jego wzroku nie znajdowaty si¢ drzwi czy okna lub jakiekolwiek przedmioty
mogace przykuwa¢ uwage¢. Zadania, ktore wywotuja duze obciazenie poznawcze, moga
prowadzi¢ do tak zwanej awersji wzrokowej (gaze aversion). Im bardziej skomplikowane
zadanie, tym dluzej badani odwracaja wzrok od rozméwcy lub monitora (Glenberg,
Schroeder, Robertson, 1998). Jednoczesnie te osoby, ktore na dtuzej odwracaja wzrok, daja
czesciej poprawne odpowiedzi - awersja wzrokowa jest zatem zachowaniem pozytecznym.

Spora czg$¢ badan eyetrackingowych prowadzona jest z wykorzystaniem monitora do
wyswietlania bodZzcow. W tym wypadku nalezy jednak mie¢ na uwadze pewna stala tendencje
- badani duzo czg¢sciej kieruja wzrok na srodek monitora, niz w inne jego czesci. Mozliwe, ze
zjawisko to ma podtoze fizjologiczne i taka pozycja oka jest optymalna. Mozliwe tez, ze taka
pozycja pozwala po prostu na lepszy oglad catej sceny wzrokowej lub stuzy jako punkt
startowy do eksploracji (Tatler, 2007). Nalezy jednak mie¢ t¢ tendencje na uwadze,
formutujac wnioski o duzym zainteresowaniu produktem, jesli byt on wyswietlany zawsze na
srodku pola widzenia.

W koncu charakterystyka samego bodZzca ma duze znaczenie dla rozktadu fiksacji.
Pierwszym etapem w procesie rozpoznawania obiektu jest detekcja jego krawedzi. Dlatego
tez obszary, w ktorych znajduja si¢ krawedzie, szczegolnie te o wysokiej czestotliwosci fali

Swietlnej z duzym prawdopodobienstwem przyciagna wzrok (Baddeley, Tatler, 2006). Nie
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bez znaczenia dla jakosci uzyskanych danych jest charakterystyka samego oka. Eyetracker
probujac okresli¢ potozenie wzroku szuka okraglego czarnego obiektu, ktory moze okazac sig
zrenica. Jesli jest ona nie w petni widoczna (jak w przypadku oséb z opadajaca powieka) lub
tez zlewa si¢ z innymi czarnymi powierzchniami (jak grudki tuszu do rzgs), prawidtowa
detekcja polozenia Zrenicy moze okaza¢ si¢ niemozliwa. Problemy z odpowiednia kalibracja
czy luki w sygnale pojawiaja si¢ tez w przypadku osob, ktore probujac wytezy¢ wzrok lub
z powodu zmeczenia, mruza oczy. Bariera w poprawnej detekcji odbicia rogéwkowego sa
z kolei okulary - powoduja one odbicie $wiatta, ktére moze zosta¢ mylnie odczytane jako
odbicie rogéwkowe. Warto pamigta¢ takze o oswietleniu pomieszczenia, w ktorym
wykonywane jest badanie - najlepiej gdy w poblizu nie znajduja si¢ zadne zrodla Swiatta
podczerwonego. To na jego podstawie wychwytywane jest odbicie rogéwkowe, a kazde
dodatkowe zrédlo tego $wiatla inne niz eyetracker moze powodowac wigcej niz jedno
odbicie.

W roku 1980 Just i Carpenter sformutowali tak zwana Hipotez¢ Oka-Umystu (The
Eye-Mind Hypothesis), ktora glosi, ze to, co w danym momencie jest spostrzegane przez oko,
jest tez przetwarzane w moézgu. Na pozor wydaje si¢ to dos¢ oczywistym stwierdzeniem, lecz
ma pewien mankament. Otdz zgodnie z koncepcja utajonych proceséw uwagowych dana
osoba moze przetwarza¢ informacje zupelnie nie zwiazane z tym, na co w danym momencie
patrzy. Jest to bardzo wazne stwierdzenie, ktore nalezy mie¢ na uwadze na etapie interpretacji
danych eyetrackingowych. Cho¢ czesto przedmiot uwagi wzrokowej jest tozsamy
z przedmiotem aktualnych procesow przetwarzania, to nigdy nie ma pewnos$ci co do tego, ze
taka zalezno$¢ ma miejsce. Przy nieodpowiednio zaprojektowanej procedurze badawczej, na
przyktad zbyt dlugich czasach ekspozycji bodzca, mysli badanego moga znaczaco odbiegac
od zadania. Nie ma wtedy bezposredniego przetozenia migdzy procesami spostrzegania
wzrokowego a procesami poznawczymi zachodzacymi w umysle.

2.4.4 Okulografia w badaniach marketingowych.

Badania okulograficzne zyskaty popularno$¢ w dziedzinie marketingu juz w latach
siedemdziesiatych ubieglego wieku. Poczatkowo skupiaty si¢ na powszechnej w tamtych
czasach formie reklamy, jaka byla reklama drukowana, na przyktad w magazynach.
W jednym z badan z tamtego okresu odkryto na przyktad, ze reklamy o wigkszym stopniu
ztozono$ci pod wzgledem wizualnym, przyciagaly uwage wzrokowa na diuzej (Morrison,

Dainoff, 1972). Reklamy tekstowe umieszczane na tak zwanych Zottych stronach, czyli
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w rozbudowanych ksiazkach telefonicznych, przyciagaty z kolei wzrok wcze$niej i na dtuze;j,
jezeli byty kolorowe (Lohse, 1997). Rowniez pogrubienie tekstu znaczaco zwigkszato szanse
na jego zauwazenie. Czytelnicy spedzali tez o polowg wigcej czasu na ogloszeniach, z ktérych
ostatecznie skorzystali, co wskazuje na zwiazek wskaznikow okulograficznych z wymiarem
behawioralnym. Pieters, Rosbergen i Wedel (1999) z kolei wykazali, ze poszczegdlne
elementy reklamy sa zauwazane zawsze w tej samej kolejnosci, niezaleznie od tego, czy
reklama jest ogladana po raz pierwszy, czy ktorys$ z kolei. Nieco nowsze badania, dotyczace
reklam graficznych pojawiajacych si¢ w witrynach internetowych, dowodza, ze reklama
bardziej przyciaga uwage jesli jest tematycznie powiazana z trescia zawarta w danej witrynie
(Wojdynski, Bang, 2016). Obecnos$¢ dobrze dopasowanej reklamy graficznej wptywata tez
pozytywnie na odbior tresci na stronie - byly one percypowane jako bardziej wiarygodne.
Dzigki mobilnym okulografom mozliwa jest tez analiza przestrzeni sklepowej pod katem
informacji, ktore moga przyciaga¢ wzrok 1 uwage konsumenta. Badania takie ujawnily
migdzy innymi, ze zmiana potozenia produktu z dolnej potki na gorna skutkowato
zwigkszeniem jego zauwazalno$ci o 17% oraz zwigkszylto prawdopodobienstwo zakupu
020% (Chandon, Hutchinson, Bradlow, Young, 2009). Dodatkowo, okazalo si¢, ze
w przypadku mitodych konsumentéw marketing w przestrzeni sklepowej odgrywa duzo
wigksza role niz wsrdd starszych konsumentow. Ci drudzy bardziej sklonni sa kierowaé sig
komunikatami marketingowymi, z ktorymi mieli styczno$¢ wczesniej lub tez polega¢ na

swoim do$wiadczeniu z konkretnymi produktami.

2.5 Analiza poziomu rozszerzenia zrenic

Poziom rozszerzenia zrenic zmienia si¢ w zaleznosci od os$wietlenia, tak aby
dostosowac ilo$¢ $wiatta padajacego na siatkowke. Okazuje si¢ jednak, ze istnieja tez inne
czynniki, ktore maja wplyw na jej rozmiar, jak chocby pobudzenie emocjonalne czy
obciazenie poznawcze (Granholm, Steinhauer, 2004). Im wigcej informacji o charakterze
afektywnym badz poznawczym jest aktualnie przetwarzanych, tym wigkszy poziom
rozszerzenia zrenic. Do tej pory natomiast wsrdéd badaczy nie ma konsensusu odno$nie tego,
dlaczego tak sig dzieje.

Poczatkowo pupilometria stuzyla przede wszystkim badaniom klinicznym.
Obserwujac reakcje zrenic na §wiatlo mozna bylo oszacowac, czy okreslone struktury mozgu

ulegly zniszczeniu oraz jaki jest stan $wiadomosci pacjenta (Loewenfeld, 1993). Co ciekawe,
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badania takie prowadzono jeszcze zanim $wiatto elektryczne stato si¢ powszechnie dostgpne
1 do manipulacji poziomem o$wietlenia uzywano §wiec. Anomalie w reakcji zrenic na $§wiatlo
do dzi$ sluza jako metoda szybkiego diagnozowania uszkodzen mozgu wywotanych migdzy
innymi jego udarem. Poczatkowo analizy poziomu rozszerzenia Zrenic dokonywano poprzez
obserwacj¢. Naturalnie, ta metoda nie pozwalata na osiaganie wysokiej precyzji pomiaru.
Badania wykazaty, ze az w 40% przypadkéw ocena reakcji Zrenic roznita si¢ pomigdzy
badaczami (Olson i in., 2016). Obecnie do pomiaru rozszerzenia zrenic uzywa si¢
pupilometru lub okulografu, ktoére pozwalaja uzyska¢ calkiem zadowalajacy poziom
doktadnosci. Kahneman prowadzac jedne z pierwszych badan nad zwiazkiem poziomu
rozszerzenia zrenic z obcigzeniem poznawczym przyznat, ze byla to najbardziej precyzyjna
metoda pomiarowa, jakiej do tej pory uzywat (Dworschak, Grolle, 2012).

2.5.1 Urzadzenia, mechanizm pomiarowy i dane pupilometryczne.

Cho¢ pupilometr bywa nadal czgsto stosowany w obszarze badan klinicznych,
w przypadku badan psychologicznych czy marketingowych duzo czgsciej wykorzystuje si¢
okulograf, jako Ze pozwala on na jednoczesny pomiar zarowno ruchdéw galek ocznych, jak
1 poziomu rozszerzenia zrenic.

Rozszerzaniem i zwe¢zaniem zrenic steruje autonomiczny uktad nerwowy i co za tym
idzie, mechanizmy te nie podlegaja §wiadomej kontroli. Mig$nie okr¢zne tgczowki, sterowane
przez przywspotczulny uktad nerwowy, odpowiadaja za zwezanie si¢ Zrenicy, natomiast
migsénie promieniste, sterowane przez wspotczulny uktad nerwowy, za jej rozszerzanie sig.
W oparciu o kamery na §wiatto podczerwone wykrywane jest polozenie Zrenicy, a nastgpnie
obliczana jej $rednica. W przypadku tej metody badawczej mamy do czynienia z jednym
wskaznikiem, jakim jest $rednica zrenicy oka. U zdrowych oséb bedzie ona taka sama
zardwno dla prawego, jak i lewego oka. Istnieja tez nieco bardziej rozbudowane formy
analizy danych pupilometrycznych. W przypadku gdy interesuje nas aspekt obciazenia
poznawczego, mozna skorzysta¢ z Indeksu Aktywnosci Poznawczej (ICA, Index of Cognitive
Activity). Bierze on pod uwage czestotliwo$¢ pojawiania si¢ bardzo szybkich i niewielkich
rozszerzen zrenicy. Te zmiany skorelowane sa wlasnie z poziomem obciazenia
informacyjnego, w odr6znieniu od wolniejszych 1 wigkszych zmian wywotanych modyfikacja
warunkow oswietlenia. Dzigki wykorzystaniu tego rodzaju wskaznikéw mozliwe jest wigc
wyeliminowanie potencjalnie zaktdcajacego wpltywu czynnikéw zewngtrznych i uzyskanie

wigkszej precyzji danych.
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2.5.2 Ograniczenia i dobre praktyki w stosowaniu metody.

Istotny aspekt otoczenia badawczego, jaki nalezy mie¢ na wzgledzie prowadzac
badania pupilometryczne, to oswietlenie. Powinno by¢ state zaré6wno w trakcie jednego
badania, jak i pomiedzy poszczegdlnymi osobami. Dlatego tez czgsto pomieszczenia
badawcze oslonigte sa od zZrddet $wiatla dziennego, ktore jest zmienne, i w jego miejsce
korzysta si¢ z oswietlenia elektrycznego o stalym nat¢zeniu. Wptyw poziomu o$wietlenia jest
istotny réwniez w kontek$cie doboru bodzcoéw eksperymentalnych. Jesli poszczegdlne
produkty beda wyswietlaty si¢ na r6znym tle, na przyktad czarnym i biatym, moze to wptynac
istotnie na uzyskane wyniki. Réwniez badanie bodzcow dynamicznych, jak reklamy
telewizyjne, gdzie poziom iluminacji nieustannie si¢ zmienia, moze by¢ problematyczne.
Sredni poziom rozszerzenia zrenic niekoniecznie bedzie wtedy odzwierciedlal poziom
pobudzenia emocjonalnego czy obciazenia poznawczego. Anomalie w ruchach Zrenic moga
wystepowac nie tylko wsrdd osdb o powaznych, pourazowych uszkodzeniach mozgu, ale tez
wsrod ludzi z zaburzeniami takimi, jak depresja czy nerwica. Dlatego tez na etapie doboru
proby badawczej warto zadbad, aby sktadata si¢ ona z catkowicie zdrowych osob.

2.5.3 Pupilometria w badaniach marketingowych.

Badania wykazaly, ze poziom rozszerzenia zrenic zmienia si¢ na krotko przed
podjeciem decyzji (Simpson, Hale, 1969). Jest to zwiazane z chwilowym zwigkszeniem
obciazenia poznawczego. W zwiazku z tym poziom rozszerzenia zrenic moglby stuzy¢
rowniez do przewidywania decyzji w kontekscie zachowan konsumenckich. Co wigcej,
Nunnally i in. (1969) odkryli, Ze obrazy oceniane jako bardzo przyjemne wywotywaty
wigksze rozszerzenie zrenic niz obrazy neutralne czy bardzo nieprzyjemne. Mozna
przewidywac, ze produkty wywotujace wigksze rozszerzenie zrenic beda zatem z wigkszym
prawdopodobienstwem prowadzity do zakupu. Nowsze badania wskazuja jednak, ze poziom
rozszerzenia zrenic ro$nie wraz z sila pobudzenia emocjonalnego zaréwno dla pozytywnych,
jak 1 negatywnych bodzcow (Bradley, Miccoli, Escrig, Lang, 2008; Partala i Surakka, 2003).

Badania pupilometryczne prowadzone w obszarze marketingu sugeruja, ze poziom
rozszerzenia zrenic moze stanowi¢ rzetelng metod¢ pomiaru i pozwala przewidywac sukces
sprzedazowy (Van Bortel, 1968). Nie jest to jednak na tyle doktadna metoda, by pozwalata
oszacowa¢ roznice w wielkoSci sprzedazy pomigdzy poszczegdlnymi produktami.
Eksperyment Hess (1968) potwierdzil zwiazek migdzy poziomem rozszerzenia zrenic

a sprzedaza. Co wigcej, wykazat on, Ze metoda ta pozwala oszacowac efektywnos¢ przekazu

55



marketingowego w roéznych formach, zaréwno reklam drukowanych, jak i telewizyjnych.
Dodatkowo, jak sugeruje Krugman (1964), zwiazek migdzy poziomem rozszerzenia Zrenic
1sprzedaza jest silniejszy niz miedzy wynikami badan deklaratywnych a sprzedaza.
W badaniu Kinga (1972) badano z kolei jaki wplyw na postawe konsumenta moze mied
poziom rozszerzenia zrenic osoby obecnej na materiatach reklamowych. Badanym
prezentowano dwie identyczne reklamy, rézniace si¢ migdzy soba jedynie poziomem
rozszerzenia zrenic osoby reklamujacej. Cho¢ zaden z uczestnikdw nie potrafil wskazaé,
czym roznia si¢ obie reklamy, to wszyscy wybrali t¢ z osoba o wigkszych Zrenicach jako

bardziej atrakcyjna.

2.6 Analiza ekspresji mimicznej

Mimika twarzy w naturalny sposob pozwala uzewngtrzni¢ i tym samym komunikowac
odczuwane emocje. Jak si¢ okazuje, pewne emocje podstawowe wyrazane sa w taki sam
sposob niezaleznie od pochodzenia i kultury, w jakiej dana osoba byta wychowywana. Cho¢
Darwin (1872) jako pierwszy zwrocit na to uwage, badaczem, ktory wnidst najwigkszy wktad
w rozumienie emocji jest Ekman. Wyodrebnil on sze$¢ podstawowych emocji, a wérdd nich:
rados¢, smutek, gniew, strach, zaskoczenie i obrzydzenie (Ekman, 1992). Czasem jako
siodma emocj¢ wymienia si¢ jeszcze pogardg¢. Kazda z tych emocji charakteryzuje si¢
okreslonym wzorcem napigcia poszczegdlnych migéni twarzy. Bazujac na tym zalozeniu
Ekman opracowat System Kodowania Ruchéw Mimicznych (FACS, Facial Action Coding
System), na podstawie ktorego kazda zarejestrowana reakcje mimiczna mozna opisaé przy
pomocy jednostek ruchu (Ekman, Friesen, 1978). Jest to system do$¢ doktadny, cho¢
wymagajacy intensywnego szkolenia. Ograniczeniem tejze metody jest z pewnos$cia spora
ilos¢ czasu, jaka pochtania, atakze niewielka dostepnos¢ osob posiadajacych certyfikat
uprawniajacy do poslugiwania si¢ metoda FACS. Wspodlczesnie proces analizy ekspres;ji
mimicznej stat si¢ jednak nieco prostszy. Dzigki specjalnemu oprogramowaniu przebiega on
W sposob automatyczny. Cho¢ oprogramowanie nie dostarcza jeszcze tak doktadnych danych
jak certyfikowani specjalisci FACS (Genco 1 in., 2013), to pozwala istotnie skroci¢ czas
badania, jak i zmniejszy¢ jego koszty. Automatyczna analiza ekspresji mimicznej moze by¢
przeprowadzona na podstawie nagran z kamery internetowej, co pozwala na jednoczesne

zdalne badanie nawet tysigcy uczestnikow.
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Najbardziej precyzyjna metoda pomiaru aktywnos$ci migéni twarzy jest
elektromiografia twarzy (fEMG, facial electromyography). Daje ona bardziej precyzyjne
rezultaty niz system FACS, zar6wno manualny, jak i automatyczny (Genco i n., 2013).
Pozwala na wykrycie aktywnosci elektrycznej migsni, ktora nastgpuje zaraz po pojawieniu sig
bodzca i moze by¢ niezauwazalna gotym okiem. Wykrywa takze aktywno$¢ mig$niowa, gdy
badani sa instruowani, by hamowa¢ swoja reakcje emocjonalna. Najczesciej w oparciu o
badania elektromiograficzne twarzy okresla si¢ wartosciowo$¢ emocji, to znaczy ich wymiar
pozytywnosci-negatywnosci, a niekoniecznie konkretne emocje, jak rado$¢ czy gniew. Innym
wymiarem, na podstawie ktérego mozna opisa¢ emocje, jest poziom pobudzenia. Rysunek 7
przedstawia rozmieszczenie poszczegdlnych emocji w dwuwymiarowej przestrzeni opisanej

wymiarem warto$ciowosci oraz poziomu pobudzenia.
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Rysunek 7. Macierz emocji.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie iMotions (2016b).

2.6.1 Urzadzenia i mechanizm pomiarowy.

Elektromiograf ma zazwyczaj posta¢ kilku elektrod, ktore sa naklejane na skorg
w miejscach, gdzie zidentyfikowane zostaly odpowiednie mig$nie. Najczgsciej elektrody
potaczone sa kablem ze wzmacniaczem sygnatlu, jednak =zdarzaja si¢ tez systemy
bezprzewodowe. Stosujac dwubiegunowy system mocowania elektrod, jedna z pary elektrod

umieszczana jest na brzuScu migénia, natomiast druga w miejscu jego przyczepu, czyli
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sciggna. Nastepnie obliczana jest roznica w ladunku elektrycznym, ktéra odpowiada
aktywno$ci migsnia. Aktywno$¢ migsni generuje sygnal elektryczny, ktory jest mozliwy do
wychwycenia przez elektrody umieszczone na skorze. Wigksze napigcie migsniowe generuje
wigksza amplitude sygnatu, dzigki czemu mozliwe jest okreslenie, jak intensywne emocje
wywotat okreslony bodziec.

Elektromiografia twarzy skupia si¢ zazwyczaj wokol analizy dwoch migsni (zob.
Rysunek 8): migsnia jarzmowego wigkszego (zygomaticus major), ktory odpowiada za
usmiech 1 zwigzany jest zazwyczaj z pozytywnymi emocjami, oraz migsnia marszczacego
brwi (corrugator supercilii), ktory aktywuje si¢ w przypadku emocji negatywnych, jak gniew
czy obrzydzenie (Brown i1 Schwartz, 1980). Drugi z wymienionych mig$ni odpowiada tez za
stan wzmozonej koncentracji (Cohen, Davidson, Senulis, Saron, Weisman, 1992) i moze
stuzy¢ jako miara obciazenia poznawczego. Zdarza sig, ze migsien jarzmowy wigkszy
aktywuje si¢ tez w sytuacjach o zabarwieniu negatywnym (Lang, Greenwald, Bradley,
Hamm, 1993) - na przyktad wywolujacych obrzydzenie - dlatego najlepiej, gdy analiza
ekspresji mimicznej obejmuje zarOwno migsien jarzmowy wigkszy, jak 1 mig¢sien marszczacy
brwi. Czasem do analizy wilacza si¢ tez kolejny migsien, mianowicie migsien okr¢zny oka
(orbicularis oculi), ktory aktywuje si¢ tylko w przypadku szczerego usmiechu. Dzigki niemu
mozliwe jest rozréznienie sytuacji, ktore wywoluja prawdziwa rado$¢ od tych, ktére skutkuja
nieszczerym czy ironicznym grymasem (w obu sytuacjach aktywny jest migsien jarzmowy

wigkszy).

Corr gatar
LA L il

Rysunek 8. Rozmieszczenie migéni twarzy.
Legenda: Kolorem ciemnoszarym oznaczone zostaly mig$nie najczgsciej badane metoda elektromiografii

twarzy.

Zrédlo: iMotions (2016b).
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2.6.2 Dane elektromiograficzne.

Dane uzyskane przy pomocy elektromiografu to wartosci napigcia elektrycznego
generowanego przez badane migsnie. Moga one by¢ analizowane pod katem ich zmiennosci
W czasie, a wigc w sposob dynamiczny, lub tez traktowane jako warto$ci statyczne
(usrednione dla danego przedzialu czasowego). Jak podkreslaja Lajante, Droulers
1 Amarantini (2017) rezultaty badania w bardzo duzej mierze zaleza od specyfikacji aparatury
pomiarowej oraz wybranej metody analizy danych. Zgodnie z twierdzeniem probkowania
Kotielnikowa-Shannona czgstotliwos¢, z jaka pobierany jest sygnatl, powinna by¢ wigksza lub
rowna dwukrotnos$ci najwyzszej czg¢stotliwosci, w jakiej ten sygnat wystepuje. Stad, jako ze
wigkszo$¢ sygnalu fEMG znajduje si¢ w pasmie czgstotliwosci migdzy 20 a 500 Hz,
rekomendowana czgstotliwos¢ probkowania elektromiografu to 1000 Hz. Rekomendowane
przez Lajante i in. (2017) etapy analizy sygnatu fEMG obejmuja pig¢ krokéw: redukcje
szumu (pochodzacego chocby z sieci elektrycznej), prostowanie (czyli zamiang wszystkich
warto$ci na dodatnie), obliczanie obwiedni liniowej (aby wygtadzi¢ sygnal), obliczanie
aktywnosci fazowej (aby odja¢ aktywno$¢ bazowa) 1 kwantyfikacje reakcji fazowej przy
pomocy pierwiastka kwadratu $redniej (RMS, root mean square). RMS jest rekomendowany
jako miara mocy sygnatu i jak wskazuja Fridlund i1 Cacioppo (1986) powinien by¢
wykorzystywany zawsze kiedy jest to mozliwe.

2.6.3 Ograniczenia i dobre praktyki w stosowaniu metody.

Cho¢ elektromiografia twarzy daje bardzo precyzyjne rezultaty, moze ona wigzac si¢
z pewnym dyskomfortem dla os6b badanych. Elektrody przyczepiane do twarzy sa caty czas
wyczuwalne 1 moga powodowaé przy¢mienie naturalnej ekspresji. Jesli chodzi o substancje
spozywane przed badaniem, jedynie pewna gama lekéw moze mie¢ wplyw na wyniki - sa to
leki rozluzniajace migénie (jak Diazepam), a takze leki antycholinergiczne. Pewne wyzwanie
stanowi tez precyzyjne rozmieszczenie elektrod. Cho¢ migénie twarzy znajduja si¢ mniej
wigcej w tym samym miejscu u kazdej osoby, to sa one niewidoczne z zewnatrz, a ich
lokalizacja wymaga najczesciej dotykowej identyfikacji migénia, kiedy jest on napinany przez
badanego. Przy nieodpowiednim rozmieszczeniu elektrod, zbierany przez aparaturg sygnal
moze pochodzi¢ od migénia polozonego w poblizu. Szczegdlnie migsien zwacz powoduje
do$¢ duza interferencj¢ (Read, 2017). Wazne by badany nie zaciskat zegbow lub nie zut gumy

w trakce eksperymentu. Co ciekawe, przeprowadzone przez DuBrul (1980) sekcje zwiok
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wykazaty, ze 2% populacji nie posiada migsnia jarzmowego wigkszego, a az 18% jest
pozbawiona mig§nia marszczacego brwi.

Zakres czgstotliwosci, w jakich wystepuja sygnaty plynace z migéni jest do$¢ spory
i przybiera warto$ci od kilku do 500 Hz. Oznacza to, ze sygnat z sieci elektrycznej
(o czgstotliwosci 50 Hz w Europie) po czg$ci moze pokrywac si¢ z sygnatem mig$niowym.
Aby unikna¢ naktadania si¢ sygnatow warto mozliwie zminimalizowac¢ ilo$¢ elektroniki
w pomieszczeniu laboratoryjnym. Na etapie analizy danych mozna tez odfiltrowaé sygnat
o czgstotliwosci sieci elektrycznej. Pomieszczenie badawcze powinno tez by¢ maksymalnie
wyciszone. Wszelkie dzwigki dobiegajace z zewnatrz moga wywolywac reakcje emocjonalne
niezwigzane z procedura badawcza. Na przyklad $Smiech dobiegajacy z korytarza czgsto
wywoluje automatyczny u$miech, czyli aktywacje migénia jarzmowego wigkszego, a nagle,
niespodziewane zdarzenia, jak chocby trzasnigcie drzwiami, moze aktywowal migsien
okrezny oka zwiazany z reakcja zaskoczenia. Rowniez obecno$¢ drugiej osoby
w pomieszczeniu badawczym moze mie¢ istotny wpltyw na ekspresje emocji (ekspresja
mimiczna pelni w koncu funkcje komunikacyjna). Najlepiej wigc, jesli to mozliwe, gdy
badana osoba znajduje si¢ sama w pomieszczeniu. Istotne znaczenie moze tez miec
oswietlenie - gdy jest zbyt intensywne lub skierowane na badanego, moze skutkowaé
mruzeniem oczu i napigciem migs$nia marszczacego brwi.

Na podstawie ekspresji mimiczne] najczg$ciej mozna prawidlowo wnioskowaé
o odpowiadajacych im odczuciach wewnetrznych, jednak zdarzaja si¢ odstgpstwa od tej
sytuacji. Po pierwsze, mozliwe jest odczuwanie emocji bez wyrazania ich poprzez ekspresj¢
mimiczna. Zalezy to zaré6wno od statych cech osobowosci, jak poziom ekstrawersji, jak
rowniez czynnikéw sytuacyjnych, jak choc¢by to, na ile swobodnie osoba badana czuje si¢
w sytuacji eksperymentalnej. Z drugiej strony, ekspresja mimiczna do pewnego stopnia
kontrolowana jest wolicjonalnie (nerw twarzy polaczony jest zarOwno z pniem mozgu
generujacym reakcje automatyczne, jak i kora motoryczna generujaca reakcje swiadome). To
znaczy, ze z pewnych wzgledow dana osoba moze przesadnie eksponowaé okreslone emocje,
jesli uwaza, ze jest to spotecznie pozadane (np. udawac rozbawienie zartem lub zdziwienie
niemoralnym zachowaniem).

2.6.4 Elektromiografia twarzy w badaniach marketingowych.

Elektromiografia twarzy pozwala oszacowac, jak intensywne emocje przezywa dana

osoba oraz czy maja one charakter pozytywny, czy negatywny. Ta wlasciwos¢ sprawia, ze sa
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one bardzo pozyteczne na przyktad przy analizie reakcji emocjonalnej na tres¢ reklamy. Jedne
z pierwszych badan z wykorzystaniem elektromiografii twarzy w kontekscie marketingowym
przeprowadzone byly przez malzenstwo badaczy, Hazlett i Hazlett (1999). Sprawdzali oni,
czy metoda ta w istocie daje lepsze rezultaty niz badania kwestionariuszowe wykorzystywane
do tej pory. Rzeczywiscie, dane pozyskane przy uzyciu fEMG okazaly si¢ lepsza miara
reakcji emocjonalnej na reklamg telewizyjna. Te doniesienia zachgcily inne zespoly badawcze
do inkorporacji tejze metody w swoich procedurach. Bolls, Lang i Potter (2001) postanowili
z kolei sprawdzi¢ jej uzyteczno$¢ w kontekscie reklamy radiowej. Reklamy o pozytywnym
zabarwieniu emocjonalnym w istocie angazowaly migsien jarzmowy wigkszy a hamowaly
aktywno$¢ migs$nia marszczacego brwi. W przypadku reklam o negatywnym wydzwigku byto
dokladnie odwrotnie. Peacock, Purvis i Hazlett (2011) poréwnywali reakcje emocjonalne
w odpowiedzi na reklamy radiowe 1 telewizyjne. Jak si¢ okazato, poziom emocji
pozytywnych byt mniej wigcej taki sam w przypadku obu mediéw. Byt on takze pozytywnie
skorelowany z pozniejsza pamigcia reklamowanej marki. Nieco inne wyniki uzyskali Bradley,
Angelini 1 Lee (2007). Analizowali oni reakcje emocjonalne w odpowiedzi na spoty
polityczne - w tym wypadku te o zabarwieniu negatywnym byty zapamigtywane lepie;.
Elektromiografia twarzy bywa wykorzystywana takze w kontekscie gier, szczegdlnie
tych o wysokim poziomie immersji. Ravaja, Turpeinen, Saari, Puttonen
1 Keltikangas-Jarvinen (2008) odkryli, Ze migsnie zwiazane z przezywaniem pozytywnych
emocji (migsien jarzmowy wigkszy oraz migsien okr¢zny oka) byly mniej aktywne kiedy
badany zranit lub zabit oponenta w grze wideo. Co ciekawe, kiedy sam zostal zabity czy
zraniony, ich aktywnos¢ rosta. Aktywnos$¢ migsni twarzy pozwala tez przewidzie¢, jak bardzo
uzalezniajaca bedzie gra wideo (Lou, Chen, Hsu, Lei, 2012). fEMG moze by¢ takze
wykorzystywane do badan w przestrzeni wirtualnej. Eksperymenty pokazuja, ze emocje
doswiadczane w przestrzeni wirtualnej sa bardzo zblizone do tych odczuwanych

w naturalnych warunkach (Phillip, Storrs, Vanman, 2012).

2.7 Analiza aktywnosci elektrodermalnej

Sytuacje o silnym zabarwieniu emocjonalnym, niezaleznie czy jest ono pozytywne czy
negatywne, wywotuja szereg automatycznych reakcji organizmu. Jedna z nich jest zmiana
aktywno$ci gruczotow potowych prowadzaca do zmian w przewodnictwie elektrycznym

skory. Zjawiska te opisywane sa tez migdzy innymi jako reakcja skdrno-galwaniczna (GSR,
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galvanic skin response) czy odruch psychogalwaniczny (PGR, psychogalvanic reflex). Aby
uprosci¢ komunikacj¢ migdzy badaczami, ogoét zjawisk zwigzanych z przewodnictwem
elektrycznym skéry od niedawna ujmowany jest pod wspolnym pojeciem aktywnosci
elektrodermalnej (EDA, electrodermal activity).

Fakt, Zze ludzka skora jest aktywna elektrycznie jako pierwszy odkryt du
Bois-Reimond w potowie XIX wieku. Przypisywat ja jednak aktywno$ci migsni. Dopiero
okolo trzydziestu lat pdzniej dwoch badaczy, Hermann i Luchsinger, dowiedli, ze jest ona
zwiazana z aktywnoscia gruczotow potowych. Krotko potem okazalo sig, ze na aktywnos¢
tychze gruczotow mozna wplywaé poprzez stymulacje bodzcami emocjonalnymi (Boucsein,
2012). W roku 1889 Tarkhnishvili opracowat metod¢ pomiaru aktywnosci elektrodermalne;j
skory w czasie rzeczywistym (Denes, Pizzamiglio, 1999). Poczatkowo byla ona
wykorzystywana migdzy innymi przez Junga w psychoanalizie. Badal on emocjonalng
reaktywno$¢ swoich pacjentéw w odpowiedzi na okreslone stowa. Wedtug niego byla to
doskonata metoda pozwalajaca dotrze¢ do ukrytych w pod$wiadomosci przekonan (Jung,
1969). Od czaséw Junga, metoda ta stawala si¢ coraz bardziej popularna, a wspodtczesnie
uznawana jest za najbardziej rozpowszechniona metode pomiaru psychofizjologicznego
(Boucsein, 2012). Z pewno$cia najczgSciej kojarzy nam si¢ z jej wykorzystaniem
w kryminalistyce - do dzi$ stuzy jako tak zwany wykrywacz ktamstw.

2.7.1 Urzadzenia pomiarowe i mechanizm psychofizjologiczny.

Urzadzeniem do pomiaru aktywnosci elektrodermalnej jest galwanometr. Wystgpuje
on w roznych postaciach. Najczesciej sa to dwie elektrody przyczepiane do palcow,
potaczone ze wzmacniaczem. Zdarzaja si¢ takze urzadzenia pomiarowe w postaci
bezprzewodowej bransoletki na nadgarstek. Aktywno$¢ gruczotéw potowych kontrolowana
jest przez uklad wspolczulny, a wigc nie podlega $wiadomej kontroli. Analiza aktywnosci
elektrodermalnej jest wigc wolna od zaktdcen, ktore mogltaby powodowaé intencjonalna
aktywnos$¢ cztowieka. Gruczoty potowe sa rozmieszczone nierOwnomiernie na skorze, a ich
najwigksze nagromadzenie zaobserwowa¢ mozna na dloniach i podeszwach stop. Tam tez
najbardziej zasadne jest umieszczenie elektrod pomiarowych. Z uwagi na dyskomfort, jaki
mogloby powodowa¢ umieszczanie elektrod na stopach (konieczno$¢ zdejmowania obuwia,
niemoznos$¢ stania lub chodzenia), najczgsciej pomiaru dokonuje si¢ na dtoniach. Co wigcej,
zuwagi na ewentualne artefakty ruchowe, najlepiej gdy jest to dton niedominujaca (czyli

lewa u os6b praworgcznych 1 prawa u leworgcznych). Podczas gdy dokonywany jest pomiar
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na rgee lewej, prawa mozna swobodnie wykonywaé ruchy zwiazane z wykonywanym
zadaniem, na przyktad klika¢ myszka czy sigga¢ po produkt na podice.

Na poziomie fizjologicznym proces wyglada nastgpujaco. Kiedy pojawia si¢ bodziec
o silnym tadunku emocjonalnym, automatycznie aktywowane sa gruczoty potowe (ich
umiejscowienie przedstawia Rysunek 9). Pot pojawiajacy si¢ na powierzchni naskorka
1 zawierajacy wode 1 elektrolity istotnie wplywa na przewodnictwo elektryczne skory,
zwigkszajac je (a wigc zmniejszajac opor elektryczny). Te zmiany moga zosta¢ zmierzone
dzigki elektrodom umieszczonym na skoérze (a doktadniej méwiac naskorku), w poblizu
gruczotow. Ilos¢ potu wydzielanego przez gruczoly jest czesto tak niewielka, ze subiektywnie

nie jesteSmy w stanie odczuc réznicy - rece nie wydaja si¢ mokre.

Rysunek 9. Umiejscowienie gruczotéw potowych.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie iMotions (2016¢).

2.7.2 Wskazniki i analiza danych.

Raporty z badan aktywnosci elektrodermalnej najczesciej skupiaja si¢ wokot dwoch
wskaznikow: ilosci pojedynczych wychylen w sygnale oraz ich $redniej amplitudzie. Wyzsze
wartosci obu wskaznikow $wiadcza o wigkszym pobudzeniu emocjonalnym. Czasem podaje
si¢ tez czas latencji (czyli czas, jaki uplynal od pojawienia si¢ bodzca do zaistnienia reakcji),
czas narastania (wzrostu warto$ci sygnatu) i potowiczny czas opadania (czyli czas, po jakim
sygnat osiagnat z powrotem polowe wartosci szczytowej). Surowy sygnat EDA sklada si¢
zdwoch komponentow: aktywnosci tonicznej oraz fazowej. Pierwsza z nich dotyczy
bazowego poziomu pobudzenia, czyli takiego, ktory wystgpuje w sytuacji neutralnej, na

przyktad podczas patrzenia na biaty ekran. Bywa on tez nazywany poziomem przewodnictwa
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skérnego (SCL, skin conductance level) i zalezy od takich czynnikéw jak osobowos¢ czy
chwilowy nastrdj. Drugi komponent to reakcja przewodnictwa skoérnego (SCR, skin
conductance response), ktora pojawia si¢ w odpowiedzi na konkretny bodziec, jakim moze
by¢ obraz czy dzwigk. To wlasnie na drugim komponencie sygnatu skupia si¢ analiza, jezeli
interesuje nas pobudzenie wywotane danym czynnikiem. Pamigta¢ nalezy, ze SCR moze tez
pojawia¢ si¢ spontanicznie, bez udziatu czynnikoOw zewnetrznych, a jego czestotliwose
zalezna jest od indywidualnego poziomu pobudzenia. Srednio spontaniczny sygnat fazowy
pojawia si¢ okoto trzech razy na minutg. Analiza sygnatu najczgsciej rozpoczyna si¢ od
zmniejszenia czg¢stotliwosci probkowania (downsampling). Reakcje elektrodermalne skory
wystepuja ze stosunkowo niska czgstotliwoscia, a ich wykrycie powinno by¢ mozliwe nawet
przy zmniejszeniu probkowania do dziesig¢ciu razy na sekunde, czyli 10 Hz. Nastgpny etap
jakim jest filtrowanie pozwala wyodrgbni¢ komponent fazowy sygnatu od tonicznego. Dzigki
temu eliminuje si¢ wptyw czynnikow osobowosciowych determinujacych wartosci toniczne.
W sygnale fazowym nastgpuje detekcja pojedynczych reakcji poprzez zastosowanie
okreslonego progu (najczesciej jako prég przyjmuje si¢ 0,05 uS). Pojedyncze reakcje na
bodziec mozna nastgpnie zsumowac, a takze obliczy¢ ich srednia amplitude. Wielkos¢ reakcji
elektrodermalnej wyrazana jest najczesciej w mikrosiemensach (uS).

2.7.3 Ograniczenia i dobre praktyki w stosowaniu metody.

Cho¢ analiza aktywnosci elektrodermalnej pozwala zebra¢ catkiem obiektywne dane
(sa one zwiazane z automatyczna reakcja organizmu i nie moga by¢ w zaden sposdb
swiadomie modyfikowane), to aby aktywno$¢ t¢ mozna bylo zaobserwowac, potrzebny jest
dos¢ silny bodziec emocjonalny. Metoda ta Swietnie nadaje si¢ do analizy pobudzenia, kiedy
dana osoba odczuwa strach, gniew, zaskoczenie czy podniecenie. Nieco mniejsze szanse na
uzyskanie ciekawych rezultatow wystepuja gdy badany materiat jest mato angazujacy.
Istotnym ograniczeniem EDA, ktore nalezy mie¢ na wzgledzie jest fakt, ze dostarcza ona
danych jedynie na temat wartosci pobudzenia emocjonalnego (pionowa o$ na Rysunku 7). Nie
wiadomo natomiast, jakie konkretnie emocje przezywata osoba badana, ani czy mialy one
charakter pozytywny czy negatywny.

Aktywnos¢ elektrodermalna oprécz tego, ze informowa¢ moze o emocjonalnej sile
bodzca, zwiazana jest roOwniez z jego znajomoscia 1 subiektywna istotnoscia. A wigc jezeli
prezentowany bodziec jest nowy i do tego ma duze znaczenie dla badanego, moze wywotaé

silng reakcjg. Ten sam przedmiot jednak nie wywota tak silnego pobudzenia u oséb, ktore juz
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wczesniej go widziaty lub nie sa nim zainteresowane. W konteks$cie badan marketingowych
wazne jest wigc aby upewnic sig, czy uczestnicy mieli wezesniej kontakt z danym produktem
oraz czy sa potencjalnie zainteresowani zakupem tego rodzaju dobra lub dokonuja jego
zakupu regularnie. Ostatnie badania wskazuja, ze reakcja elektrodermalna moze shuzy¢
réwniez jako indykator wzmozonej uwagi 1 motywacji (Boucsein, 2012). Zadania
wymagajace wigkszych zasobow uwagi czy pamigci roboczej prowadza do nasilonej reakcji
na poziomie przewodnictwa skory. Jednoczesnie, sytuacje silnie angazujace sa najczesciej
lepiej zapamigtywane. Analiza aktywnoS$ci elektrodermalnej moze wigc by¢ pomocna na
etapie tworzenia przekazu reklamowego, gdy chcemy aby byt jak najlepiej zapamigtany.

Co ciekawe, istnieja osoby, u ktorych aktywno$¢ elektrodermalna nie przebiega
w normalny sposéb i na przyktad w odpowiedzi na silny bodziec stresowy nie mozna u nich
zaobserwowa¢ zmian w przewodnictwie skory. Te osoby to psychopaci, u ktérych reakcja
strachu jest mocno sttumiona. Na szczg$cie stanowia oni zaledwie 1% populacji, a wigc
prawdopodobienstwo, ze ktorys$ z nich pojawi si¢ na badaniu, jest niewielkie. Warto natomiast
mie¢ na wzgledzie, ze rowniez wsrod zdrowych osob zdarzaja si¢ pewne istotne aberracje w
przebiegu reakcji elektrodermalnej. Podobnie jak psychopaci, osoby silnie impulsywne
cechuja si¢ elektrodermalna hiporeaktywnoscia (Boucsein, 2012). Ich odsetek
w spoteczenstwie to okoto 10%. Ich bazowy poziom pobudzenia fizjologicznego jest tak
niski, ze probuja one rekompensowac go poprzez zachowania impulsywne.

Na wyniki pomiaru istotny wplyw moga mie¢ takie czynniki otoczenia, jak
temperatura 1 wilgotno$¢ powietrza. Rola gruczoldw potowych jest migdzy innymi
termoregulacja, a wigc zbyt wysoka temperatura moze powodowaé ich aktywnoS$¢,
niezwiazana z zadaniem eksperymentalnym. Co wigcej, nawet je§li temperatura
w pomieszczeniu badawczym jest odpowiednia, to temperatura poza nim lub stres i po$piech
moga spowodowaé pocenie rak jeszcze przed rozpoczgciem badania. Dlatego istotne jest
odpowiednie przygotowanie powierzchni, na ktorej maja znalez¢ si¢ elektrody. Dezynfekcja
odpowiednim $rodkiem zawierajacym alkohol pozwoli jednocze$nie na pozbycie si¢
ewentualnych resztek kremu do rak, ktory takze moglby wplynaé na przewodnictwo.

Zaklocajace czynniki zwigzane z uczestnikiem badania to migdzy innymi jego poziom
nawodnienia oraz przyjmowane leki. Podobnie jak w przypadku pozostalych pomiaréw
psychofizjologicznych, sygnal moze ulega¢ zmianom na skutek mowienia, kastania, psikania,

ziewania 1 glgbokich wdechow. Wyniki moga by¢ rowniez zalezne od umiejscowienia
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elektrod. Poszczegdlne obszary ciala nie tylko charakteryzuja si¢ rdézna gestoscia
rozmieszczenia gruczoldw potowych, ale tez s sterowane przez inne osrodki w mozgu
(Picard, Fedor, Ayzenberg, 2016), co moze skutkowac istotnymi réoznicami w sygnale. Stad,
najlepiej gdy elektrody pomiarowe umieszczane sa na tym samym obszarze ciata
u wszystkich oséb bioracych udziat w eksperymencie.

Reakcja elektrodermalna pojawia si¢ okoto 1-4 sekundy po ekspozycji na bodziec. Jest
to wazna informacja na etapie projektowania procedury badawczej. Jezeli poszczegolne
bodzce (np. opakowania) wy$wietlane sa na monitorze, powinny one by¢ oddzielone od siebie
pusta plansza, tak by umozliwi¢ wtedy pomiar opdznionej w czasie reakcji. Wyswietlanie
bodzcow jeden po drugim mogloby prowadzi¢ do naktadania si¢ zmian w sygnale.

2.7.4 Aktywnos$¢ elektrodermalna w badaniach marketingowych.

Aktywno$¢ elektrodermalna moze stanowi¢ rzetelna metod¢ pomiaru reakcji
emocjonalnej nie tylko w odpowiedzi na bodzce statyczne, jak na przyktad opakowanie
produktu, ale takze na bodzce dynamiczne, jak reklamy telewizyjne (Abeele, MacLachlan,
1994a). Groppel-Klein i Baun (2001) dowiedli, ze metoda ta nadaje si¢ rowniez do badan
merchandisingowych. W swoim eksperymencie skorzystali z przestrzeni sklepowej dwoch
placowek tej samej sieci. Kierownictwo jednej z nich zastosowato si¢ do regut wywodzacych
si¢ z psychologii $rodowiskowej przy komponowaniu ekspozycji w  dziale
owocowo-warzywnym. Owoce 1 warzywa byly migdzy innymi ulozone kolorystycznie,
w duzych pojemnikach i stanowiacych forme wysepki posrodku sklepu. W drugim sklepie,
stanowigcym warunek kontrolny, dostgpne byty doktadnie te same warzywa i owoce, w tej
samej cenie, lecz ich ekspozycja nie byla zaplanowana zgodnie z omdéwionymi wyzej
wytycznymi. Uczestnicy badania mieli za zadanie dokona¢ zakupu potrzebnych produktow,
podczas gdy mierzona byta ich aktywnos$¢ elektrodermalna. Jak si¢ okazato, mierzona w ten
sposob warto$¢ pobudzenia skorelowana byla z odpowiedziami udzielonymi pdZniej
w kwestionariuszu. Osoby, ktore dokonaly zakupu w sklepie z przemyslana ekspozycja, byty
bardziej pobudzone w trakcie kupowania i1 deklarowaly pozniej wyzsza gotowos¢, by
ponownie dokona¢ zakupu w tym sklepie lub tez poleci¢ go znajomym. W badaniu Bollsa,
Muehlinga 1 Yoon (2003) zastosowano zmiany w aktywnosci elektrodermalnej jako wskaznik
pobudzenia i mimowolnego nakierowywania uwagi. Pozwalal on na rozrdznienie reakc;ji
wywolywanych przez reklamy telewizyjne w zalezno$ci od ich tempa. Reklamy o wysokim

tempie akcji (powyzej 11 cig¢ na 30 sekund) skutkowaly wyzszym pobudzeniem
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i mimowolnym nakierowywaniem uwagi. Te z kolei przektadaly si¢ na lepsze zapamigtanie
reklamowanych tresci. Co ciekawe, lepiej zapamigtywane byly tresci peryferyczne, a wigc nie
dotyczace bezposrednio korzysci zwiazanych z produktem, lecz zwiazane z aktorami
grajacymi w reklamie czy tez z otoczeniem, w ktorym si¢ znajdowali. W badaniu Gakhala
1 Seniora (2008) EDA postuzyta jako miara warto$ci pobudzenia w odpowiedzi na obecnos¢
znanych postaci w reklamie (celebrity endorsement). Badania wykazaly, ze najsilniejsza

reakcje wywotuja postaci znane, lecz przecigtnie atrakcyjne.

2.8 Elektroencefalografia

Badania prowadzone przy uzyciu elektroencefalografu mozna podzieli¢ na trzy
gléwne kategorie, w zalezno$ci od przyjetej metodologii. Po pierwsze wyr6znia si¢ metode
potencjatow wywotanych (ERP, Event-Related Potentials). Polega ona na analizie
potencjatow elektrycznych pojawiajacych si¢ na powierzchni glowy po prezentacji bodzca.
Pojawiajace si¢ komponenty sygnatu elektrycznego odpowiadaja okreslonym zdarzeniom
mentalnym. Jeden z najszerzej omawianych w literaturze, potencjal P300, towarzyszy
procesom podejmowania decyzji 1 jest zwiazany z ocena 1 kategoryzacja bodzca (Polich,
2007). Nazwa komponentu okresla jego tadunek (P - pozytywny, N - negatywny) i czas
pojawienia si¢ od momentu prezentacji bodzca wyrazony w milisekundach (w tym przypadku
300 milisekund). Metoda ta, cho¢ pozwala na do$¢ rozbudowana analiz¢ procesow
zachodzacych w moézgu, wymaga duzej precyzji pomiaru. Po pierwsze, aby prawidtowo
zidentyfikowa¢ poszczegdlne komponenty sygnatu, potrzebna jest aparatura oraz
oprogramowanie do prezentacji bodZzcow zapewniajace duza doktadno$¢ czasowa, najlepiej
co do milisekundy. Co wigcej, analizy dokonuje si¢ na podstawie usrednionych wartosci
sygnatu pobranego najczesciej podczas kilkudziesigciu powtdrzen tego samego bodzca.
W kontek$cie badan marketingowych, kiedy interesuje nas przede wszystkim reakcja przy
pierwszej styczno$ci z bodzcem marketingowym, powtarzany pomiar niekoniecznie bgdzie
odzwierciedlat adekwatne procesy mentalne. Dodatkowo, metoda potencjalow wywotanych
niezbyt dobrze nadaje si¢ do analizy bodzcéw dynamicznych, jak reklamy telewizyjne.
Zazwyczaj w tego typu badaniach stosuje si¢ obrazy statyczne.

Kolejna metoda badan EEG to analiza czg¢stotliwosciowa. Polega ona na porownaniu
aktywnosci poszczegdlnych obszaréw moézgu w wybranych pasmach czgstotliwosci.

Standardowo wyr6znia si¢ fale delta (okoto 0,5-3 Hz), theta (okoto 4-7 Hz), alfa (okoto 8-12
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Hz), beta (okoto 13-25 Hz) i gamma (okoto 30-80 Hz). Kazde pasmo zwiazane jest z nieco
innym rodzajem aktywnosci mentalnej. Fale delta i theta pojawiaja si¢ gtownie w czasie snu
1 medytacji. Fale alfa sa charakterystyczne dla stanu odprezenia, natomiast fale beta pojawiaja
si¢ przy pewnym poziomie koncentracji. Najmniej jak do tej pory wiadomo na temat funkcji
fal gamma. Pojawiaja si¢ one migdzy innymi przy aktywno$ci motorycznej, istnieja tez
hipotezy, ze odpowiadaja one za $wiadomos$¢. Analiza czestotliwosci pozwala wigc okresli¢
migdzy innymi poziom koncentracji czy tez odprezenia. Dodatkowo, szczegotowa analiza
obszarow, w ktorych pojawiaja si¢ fale okreslonego pasma, pozwala bardziej precyzyjnie
okresli¢, jakie zdarzenia mentalne mogty mie¢ miejsce.

Trzecim podejsciem do badan elektroencefalograficznych jest analiza wskaznika
asymetrii. Dotyczy ona najczg$ciej obszarow czotowych mézgu, cho¢ istnieja dowody na to,
ze pozostate ptaty rowniez wykazuja asymetryczng aktywacje w odpowiedzi na okreslone
bodzce. Z omawianych trzech metod, analiza asymetrii jest najmniej ztozona pod wzgledem
metodologicznym, a takze okazuje si¢ mie¢ bezposrednie przelozenie na decyzje
1 zachowania badanej osoby. Dodatkowo, niektérzy producenci EEG oferuja oprogramowanie
pozwalajace na zautomatyzowana analiz¢ wskaznikow asymetrii. W kontekscie prowadzenia
badan marketingowych to podej$cie wydaje si¢ wigc cechowa¢ najmniejsza bariera wejscia
ico za tym idzie, ma spory potencjat jesli chodzi o zastosowanie przez osoby nie majace

wczesniej duzego doswiadczenia z tego typu aparatura badawcza.

2.9 Analiza asymetrii czolowej mozgu

Badania Richarda Davidsona i wspolpracownikdw, majace swoj poczatek jeszcze
w latach siedemdziesiatych ubieglego wieku, przyczynily si¢ do znaczacego postgpu
w rozumieniu neuronalnego podtoza ludzkich emocji oraz zachowania. Jego gldwne odkrycie
dotyczyto zréznicowanej aktywacji prawego i1 lewego ptata czotowego mézgu w odpowiedzi
na bodzce emocjonalne (Davidson, 1984a, 1984b; Davidson, Schwartz, Saron, Bennett,
Goleman, 1979; Davidson, Tomarken, 1989). Ot6éz w sytuacji, kiedy u badanych
wywolywano emocje pozytywne (jak rado$¢), obserwowana byla stosunkowo wigksza
aktywacja w lewym, niz w prawym placie. Analogicznie, wywotanie emocji negatywnych
(Jak strach czy obrzydzenie) wiazato si¢ z wigksza aktywacja prawego ptata. Wobec
powyzszych odkry¢ poczatkowo postawiono hipoteze, ze asymetryczna aktywacja obszarow

czotowych odzwierciedla pozytywne badZz negatywne stany emocjonalne. To wyjasnienie
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byloby zgodne z modelem wartosciowosci Heller i Nitschke (1997), wedlug ktérego reakcje
emocjonalne 1ibehawioralne czlowieka mozna podzieli¢ na dwie gléwne kategorie:
pozytywne 1negatywne. Dalsze analizy zespotow badawczych prowadzonych przez
Davidsona wykazaly jednak, ze u podtoza asymetrii lezy nieco inny mechanizm.

Zgodnie z sugestia Kinsbourna (1978) asymetryczna aktywacja mozgu moze by¢
zwiazana z tak zwanym wymiarem dazenia-unikania. Z perspektywy behawioralnej funkcja
emocji jest utatwienie podjecia decyzji co do zachowania, jakie nalezy podja¢ w stosunku do
danego obiektu. Najogolniej méwiac, emocje negatywne stanowia impuls do unikania bodzca,
podczas gdy pozytywne zachecaja do kontaktu z nim. Wystepuja natomiast odstgpstwa od tej
zasady, do ktorych nalezy na przyktad reakcja gniewu - bedaca zarazem emocja nacechowana
negatywnie 1 wywolujaca reakcje zblizania si¢ do obiektu gniewu. Istnieja tez pewne rodzaje
reakcji pozytywnych, ktore maja charakter raczej neutralny 1iniekoniecznie musza
powodowa¢ zachowanie zblizania si¢. Jednym z przykladow jest rozbawienie (amusement).
Aby wykazaé, czy asymetria zwigzana jest bardziej z wartoSciowo$cia —stanow
emocjonalnych, czy tez z zachowaniami dazenia do i unikania bodzca przeprowadzono
analizy w oparciu o wszystkie sze$¢ emocji podstawowych (rado$¢, smutek, gniew,
obrzydzenie, zaskoczenie i strach). W badaniach Harmon-Jones (2000) stosunkowo wigksza
aktywnos¢ lewego plata czotowego zwigzana byta z przejawianiem zachowan agresywnych.
Jako ze gniew 1 agresja zwiazane sa z zachowaniami dazenia a jednoczesnie maja charakter
negatywny, doniesienie to stanowi argument za teza, iz asymetria czolowa odpowiada raczej
wymiarowi dazenia-unikania niz pozytywnos$ci-negatywnosci emocji. Dodatkowo, lewy ptat
czolowy wykazywal zwigkszona aktywnos$¢ miedzy innymi u matych dzieci, ktore widziaty
swoja mamg (silna reakcja dazenia; Fox, Davidson, 1987), natomiast aktywnos¢ taka nie byta
widoczna u oséb ogladajacych sceny bawiacych si¢ zwierzat (odczucie rozbawienia;
Davidson, Ekman, Saron, Senulis, Friesen, 1990).

Odkryte przez Davidsona asymetrycznie rozmieszczone funkcje moézgu znajduja
odzwierciedlenie w modelach teoretycznych innych badaczy. Dla przyktadu, badania
empiryczne (Coan, Allen, 2003b; Sutton, Davidson, 1997) wykazaly, ze zachowania
dazenia-unikania zwigzane z aktywnos$cia ptatow czotowych koreluja z wynikami na skali
BIS/BAS Carvera 1 White’a (1994). Jest to skala pozwalajaca oszacowac¢ aktywnos¢ systemu
behawioralnego hamowania (BIS, behavioral inhibition system) i behawioralnej aktywacji

(BAS, behavioral activation system). Pierwszy z nich odpowiedzialny jest za wstrzymanie
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akcji, wzrost pobudzenia i uwagi oraz stopniowe usunigcie badz oddalenie si¢ od
niepozadanego bodzca. System ten aktywuje si¢ migdzy innymi w sytuacjach zagrozenia (na
przyktad na widok jadowitego weza) 1 prawdopodobnie wyewoluowat aby usprawni¢ reakcje
zwiazane zunikaniem niebezpieczenstwa, chocby ze strony drapieznikow. Z kolei drugi
system, behawioralnej aktywacji, stanowi swego rodzaju przeciwienstwo pierwszego. Jego
zadaniem jest nakierowanie organizmu na zdobycie pozadanego bodzca. Rola, jaka
prawdopodobnie pelit w ewolucyjnej przesztosci cziowieka, bylo migdzy innymi
zdobywanie pozywienia czy podtrzymywanie kontaktow z bliskimi. Jak twierdza Sutton i
Davidson (1997), systemy BIS 1BAS sa funkcjonalnie tozsame z zachowaniami
dazenia-unikania 1 maja swoje neuronalne podloze w obszarach czolowych mozgu. Wyniki
badan (np. Harmon-Jones, Allen, 1997) natomiast sugeruja wigkszy zwiazek miedzy
systemem aktywujacym BAS 1 aktywnoscia lewego ptata czotowego niz migdzy systemem
BIS 1 aktywnoscia plata prawego. Mozliwe wigc, ze zachowania unikania oraz system
hamowania behawioralnego do pewnego stopnia si¢ pokrywaja, cho¢ nie sa tozsame. System
BAS poniekad pokrywa si¢ tez z funkcjonalno$ciami szlaku neuronalnego zwiazanego
z pozytywna motywacja (positive incentive motivation) omawianego przez Depue 1 Collinsa
(1999). Badania skupione wokot poszukiwania neuronalnych korelatow zachowan generalnie
dostarczaja bardziej szczegdélowych danych co do zachowan dazenia, systemu aktywujacego
oraz zwiazanego znimi obszaru modzgu, jakim jest lewa grzbietowoboczna kora
przedczolowa. Nieco mniej wiadomo natomiast na temat funkcjonowania jego prawego
odpowiednika i co za tym idzie, zachowan zwiazanych z unikaniem.

Asymetria czotlowa ma dwojaka naturg. Z jednej strony moze by¢ rozumiana jako stan
bedacy dynamiczna odpowiedzia na zmieniajace si¢ bodzce (i w ten sposdb jest najczescie]
traktowana w badaniach, szczegoélnie o charakterze marketingowym). Z drugiej strony
odzwierciedla ona stala predyspozycjg, ktéra mozna okresli¢ jako emocjonalng reaktywnos¢
na bodzce (Coan, Allen, 2003a) czy tez styl afektywny. Kazda osoba ma bowiem pewien
charakterystyczny dla niej wzorzec aktywnosci. Jak si¢ okazuje, istnieje duza zmiennosc¢
indywidualna jes$li chodzi o emocjonalng reaktywno$¢ oraz lateralizacj¢ aktywnosci
moézgowej (Glass, 2012; Levy, 1983). Wedlug doniesien Fox 1 in. (1995) dzieci
charakteryzujace si¢ relatywnie wigksza aktywnos$cia prawego plata czotowego byty bardziej
wycofane spotecznie, gorzej tez radzity sobie w testach spotecznych kompetencji. Z kolei

dzieci o relatywnie wigkszej aktywnosci lewego ptata byly bardziej towarzyskie i1 miaty
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wyzsze kompetencje spoleczne. Podobne wyniki uzyskano na probie osob dorostych
(Schmidt, 1999). Osoby o wyzszej aktywnosci lewego ptata czolowego deklaruja tez wigksze
zadowolenie z zycia w wymiarze eudajmonicznym i hedonicznym, ch¢tniej eksperymentuja,
prébuja nowosci, sa bardziej ufne i pozytywnie nastawione do $wiata (Urry i in., 2004).
Biorac pod uwagg, ze niektore z wymienionych wyzej charakterystyk odnosza si¢ do bardziej
ogolnej cechy osobowosci, jaka jest ekstrawersja (Lucas, Baird, 2004), mozna powiedziec, ze
wymiar ekstrawersji-introwersji rowniez ma odzwierciedlenie w asymetrycznej aktywacji
moézgu. Wright i1 in. (2006) wykazali, ze za omdéwionymi réznicami w aktywno$ci mézgu
stoja istotne roznice strukturalne - osoby o wysokim poziomie ekstrawersji charakteryzowaty
si¢ ciensza struktura lewej bocznej kory przedczotowej, co powoduje mniejsze hamowanie
spoteczne. W badaniu Sternberga (1992) osoby o wysokim poziomie reaktywnosSci
emocjonalnej wykazywaty zwigkszona aktywnos$¢ prawego ptata w pasmie theta. Po6zZniejsze
badania potwierdzity zwiazek wysokiej aktywnosci prawego plata z kolejna cecha
osobowos$ci, mianowicie neurotyzmem. Co ciekawe, mimo iz struktura, jak i wzorzec
aktywacji obszaréw czotowych moézgu (tak samo zreszta jak i pozostalych obszarow)
stanowia stata predyspozycje, moze ona ulega¢ pewnym zmianom na skutek podjetych
dziatan, takich jak choéby trening medytacji uwaznos$ci, terapia masazem czy muzyka
relaksujaca (Jones, Field, 1999). Jak podkres$laja Coan 1 Allen (2004) warto tez dokonac
rozroznienia pomigdzy aktywnoS$cia (activity) danego obszaru a jego aktywacja (activation).
Oba okreslenia odnosza si¢ do biezacego stanu, gdzie aktywno$¢ odzwierciedla zmiany
toniczne sygnalu, natomiast aktywacja - zmiany spowodowane pojawieniem si¢ konkretnego
bodzca. Gdyby spojrze¢ na wykres EEG, zmiany toniczne mialyby fagodny charakter, wolno
przechodzac w stan wyzsze] badz nizszej aktywnos$ci, aktywacja natomiast bytaby
jednokrotna, niepowtarzalng zmiana w sygnale.

Biorac pod uwagg charakterystyke zjawiska, jakim jest asymetria, nalezy wigc mie¢ na
uwadze, ze badania nad asymetria maja najczgsciej charakter komparatywny. To znaczy, nie
istnieje okreslony prog aktywnosci, powyzej ktéorego mozna stwierdzi¢ wystgpowanie
okreslonego stanu mentalnego czy emocjonalnego. Taki sam poziom aktywnos$ci moze
u jednej osoby oznacza¢ silne zachowania dazenia, a u innej stan neutralny. Dlatego tez dobra
praktyka jest dokonanie pomiaru bazowego, w momencie, kiedy nie ma stycznosci z zadnym

bodzcem. Pozwala to na obliczenie warto$ci zmiany aktywnosci w odpowiedzi na pojawienie

71



si¢ bodZzca eksperymentalnego. Tak obliczona warto$¢ zmiany aktywnos$ci pozwala juz na
dokonanie pewnych estymacji co do pojawiajacych si¢ aktualnie stanow mentalnych.

Jak si¢ okazuje, bazowy poziom asymetrii pozwala tez na przewidywanie pewnych
reakcji na bodzce. Dla przykltadu, osoby o relatywnie wigkszej bazowej aktywnos$ci ptata
prawego przejawiaja silniejsze reakcje strachu w odpowiedzi na negatywnie nacechowane
materialy filmowe, jak np. horrory (Tomarken, Davidson, Henriques, 1990). Bazowy stan
aktywno$ci moze takze poshuzy¢ do diagnozowania réznego typu zaburzen afektywnych,
takich jak depresja czy nerwica (Davidson, 1998a).

2.9.1 Budowa i funkcje poszczegélnych podobszarow kory przedczolowe;j.

Mowiac o asymetrii czotowej nalezy mie¢ na uwadze, ze struktura, do jakiej si¢
odnosimy jest stosunkowo duza i1 heterogeniczna (Rolls, 1999). Kora przedczotowa (PFC,
prefrontal cortex), bo to jej konkretnie dotyczy zjawisko nazywane asymetria czotowa, sktada
si¢ z kilku mniejszych obszaréw, w tym: Srodkowej kory przedczotowej (mPFC, medial
prefrontal cortex), kory oczodotowo-czotowej (OFC, orbitofrontal cortex), brzuszno-boczne;j
kory przedczotowej (VLPFC, ventrolateral prefrontal cortex) i grzbietowo-bocznej kory
przedczotowej (DLPFC, dorsolateral prefrontal cortex). Kazdy z nich odpowiada za nieco
inne funkcje poznawcze. Jak wskazuja badacze, najprawdopodobniej to kora
oczodotowo-czolowa odgrywa kluczowa role w afektywnej ocenie bodzca (Rolls,
Kringelbach, de Araujo, 2003), a przetworzona w ten sposob informacj¢ przesyta dalej do
obszaréw grzbietowo-bocznej kory przedczotowej. Ta z kolei odpowiada raczej za oceng
poznawcza bodzca, a takze poznawcze hamowanie (Miller, Cohen, 2001). Aktywnos$¢ tego
obszaru jest tez skorelowana z reakcja behawioralng. Badania Wallisa 1 Millera (2003) nad
zachowaniem malp pozwalaja lepiej zrozumie¢ zaleznosci migdzy aktywnoscia
poszczegolnych obszarow kory przedczotowej. W ich eksperymencie mierzono aktywno$é
obszarow OFC 1 DLPFC w odpowiedzi na rdznej wielko$ci nagrody (w postaci Zywnosci).
Jak si¢ okazato, aktywno$¢ obu obszaréw byla skorelowana z wielko$cia nagrody, natomiast
tylko aktywnos¢ DLPFC zwiazana byta z pdzniejszym zachowaniem malpy w odpowiedzi na
dany bodziec. Wyjasnia to, dlaczego wskaznik asymetrii czotowej zwiazany jest raczej
zwymiarem dazenia-unikania niz zkierunkiem reakcji afektywnej. Standardowe
rozmieszczenie elektrod, jak 1 mechanizm funkcjonowania elektroencefalografu sprawiaja, ze
wychwytywany sygnat pochodzi przede wszystkim z obszaru DLPFC (Davidson, 2004).
Obszar ten przedstawia Rysunek 10. Zdaje si¢ to jednakze by¢ zaleta tej metody. Skoro
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aktywno$¢ tego obszaru zwiazana jest z pdzniejszym zachowaniem, to badanie EEG moze
stuzy¢ jako metoda prognozowania reakcji behawioralnej (w przypadku badan
konsumenckich taka reakcja behawioralna bylby zakup produktu czy ustugi). Davidson,
Pizzagalli, Nitschke 1 Kalin (2003) doszli do konkluzji, ze aktywnos¢ lewej
grzbietowo-bocznej kory przedczotowej moze by¢ zwigzana z planowaniem dziatan
nakierowanych na okre§lony cel (goal-directed) 1 zwiazanych z dazeniem do niego
(approach-related). Co wigcej, aktywno$¢ tego obszaru jest najsilniejsza w momencie
antycypacji nagrody, czyli sytuacji, kiedy dana osoba przewiduje, jak bedzie si¢ czuta, kiedy

juz bedzie miata stycznos¢ z przedstawionym bodzcem (Miller, Tomarken, 2001).
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Rysunek 10. Grzbietowo-boczna czg$¢ kory przedczotowe;.

Zrédlo: http://www.shockmd.com/wp-content/dorsolateral-prefrontal-cortex1.jpg.

2.9.2 Narzedzia badawcze oraz sposoby obliczania wskaznika asymetrii.

Narzedziem stuzacym do pomiaru asymetrii jest elektroencefalograf, czyli w skrocie
EEG. Zaleta badan nad asymetria jest migdzy innymi to, ze do pomiaru wystarczaja bardzo
podstawowe zestawy EEG, skladajace si¢ nawet z 4 elektrod. Dwie elektrody podtaczane sa
do obszarow zainteresowania, czyli lewego 1 prawego DLPFC, natomiast kolejne dwie stuza
jako elektrody referencyjne i najczgsciej sa przyczepiane do platkow usznych. Sygnat
pobrany z tych miejsc jest odejmowany od wartosci sygnalu pobranego w obszarach
zainteresowania po to, aby wyekstrahowa¢ aktywnos$¢ charakterystyczna dla danego obszaru,
a nie zwiazang na przykltad z sygnalem plynacym z sieci elektrycznej w danym

pomieszczeniu.
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Wskaznik asymetrii potkulowej to najogdlniej moéwiac rdéznica w poziomie
aktywnos$ci lewego 1 prawego plata czotowego. Najczgsciej do pomiaru tejze aktywnosci
wykorzystuje si¢ elektrody umieszczane w lokalizacjach F3 1 F4 (zgodnie
z migdzynarodowym systemem 10-20; Klem, Liiders, Jasper, Elger, 1999), nieco rzadziej F7
1 F8. Lokalizacja elektrody F3 odpowiada mniej wigcej lewemu obszarowi DLPFC,
omawianemu wczesniej, natomiast lokalizacja F4 to jego prawy odpowiednik. Sita sygnatlu
pobranego w miejscu F3 jest nastgpnie dzielona przez site sygnatlu w miejscu F4. Wynik jest
nastgpnie logarytmowany, a powstata liczba to wlasnie wskaznik asymetrii czolowe;.
Dodatnie wartosci wskaznika oznaczaja zachowania dazenia, natomiast ujemne warto$ci
zwigzane sa z zachowaniami unikania. W zwiazku ze specyfika fal alfa (ich wigksza
aktywnos$¢ oznacza nizszy poziom pobudzenia), wskaznik asymetrii obliczany dla tego pasma
jest dzielony przez -1. W zaleznosci od potrzeb wynikajacych z okre§lonego problemu
badawczego, wskaznik ten moze przybiera¢ posta¢ dynamiczna badz statyczna. To znaczy,
mozna okresli¢ jego zmiennos¢ w odpowiedzi na zmieniajacy si¢ bodziec (na przyktad
reklam¢ wideo czy funkcjonowanie aplikacji), a takze obliczy¢ warto§¢ usredniona dla
danego okresu czasu (na przyktad dla opakowan produktéw wyswietlanych w tej samej
postaci przez kilka sekund).

Cho¢ analiza asymetrii czotowej najczgsciej dokonywana jest w oparciu o fale alfa
(8-12 Hz), to rowniez inne pasma czgstotliwos$ci, szczeg6lnie beta 1 gamma, zdaja si¢ mie¢
potencjat do dostarczenia rzetelnych danych. Przyczyna, dla ktorej wigkszo$¢ badan skupia
si¢ na falach alfa moze by¢ fakt, ze w najprostszy sposob poddaja si¢ one analizie. To znaczy,
w pasmie tym wystgpuje stosunkowo niewiele artefaktow, a co za tym idzie, przetwarzanie
sygnatu jest tatwiejsze 1 daje “czystsze” dane. Wskazniki asymetrii obliczone w oparciu
o pasmo alfa cechuja si¢ tez stosunkowo wysokim poziomem wewngtrznej spdjnosci oraz
rzetelno$ci - dobrze wypadaja migdzy innymi w probie retestu (Tomarken, Davidson,
Wheeler, Kinney, 1992b). Z kolei w pasmie beta czy gamma wystgpuje relatywnie sporo
artefaktow ruchowych - to znaczy, ze aktywno$¢ migsni, szczegdlnie w okolicach twarzy,
moze naklada¢ si¢ na sygnat ptynacy z mozgu. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, Zze sygnat
elektryczny zbierany na powierzchni czaszki jest niezwykle staby, wobec czego kazdy
najmniejszy ruch czy mrugnigcie moze wywotywac trudno$ci z odczytaniem aktywnosci
moézgu. Mimo tego, w niektorych eksperymentach udato si¢ wychwyci¢ asymetryczna

aktywnos¢ rowniez w pasmach innych niz alfa (np. Pizzagalli, Greischar, Davidson, 2003)
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2.9.3 Ograniczenia i dobre praktyki w stosowaniu metody.

Jak wspomina wielokrotnie Luck (2014), nic nie zastapi prawidlowo zebranych
danych. Cho¢ na etapie analizy mozna odfiltrowaé¢ sygnat EEG, eliminujac szum czy
aktywno$¢ sieci elektrycznej, to pewne niedopatrzenia w procedurze badawczej (jak chocby
nieprawidlowe rozmieszczenie elektrod) uniemozliwiaja uzyskanie czystego sygnalu. Na
poczatku warto wigc zadba¢ o odpowiednie rozmieszczenie elektrod. Najczesciej elektrody
EEG przymocowane sa do czepka, ktory prawidtlowo natozony zapewnia umieszczenie
elektrod doktadnie nad badanymi osrodkami mézgu i zgodnie z migdzynarodowymi normami
Systemu 10-20. Uzycie tak zwanych mokrych elektrod, czyli nasaczonych przewodzacym
zelem pozwala na zebranie bardziej stabilnego sygnatu, jako ze nie przerywa si¢ on
w momencie, gdy ptytka elektrody niedoktadnie przylega do skory glowy. Aby zapewni¢ jak
najlepsze jej przyleganie nalezy tez odpowiednio przygotowac powierzchnig skory. Sugeruje
si¢ aby zdezynfekowac ja przeznaczonym do tego srodkiem, a nawet uzy¢ delikatnej szczotki
aby usuna¢ ewentualne fragmenty ztuszczonego naskorka. Badanych nalezy tez poinstruowaé
aby pojawili si¢ w umytych i doktadnie wysuszonych wlosach, bez odzywek, lakieru czy
innych $rodkow do pielegnacji wlosow. Moga one bowiem istotnie wplywaé na
przewodnictwo elektryczne. Na gtowie nie powinny tez znajdowac si¢ metalowe spinki, gdyz
moglyby powodowac przesylanie sygnalu pomig¢dzy elektrodami. Po natozeniu czepka warto
sprawdzi¢ impedancjg - ta opcja jest dostgpna w wigkszosci programow do akwizycji danych
EEG. Niektore elektrody po pewnym czasie ulegaja korozji, co moze skutkowa¢ spadkiem
jakos$ci danych. W momencie, gdy ich powierzchnia przestaje by¢ matowa i zaczyna §wiecic,
jest to najpewniej znak, ze warto je wymieni¢. Najbardziej wytrzymale i zarazem najczg¢$ciej
stosowane elektrody wykonane sa ze srebra i pokryte cienka warstwa chlorku srebra (4g/4gCl
electrodes). Alternatywa dla mokrych sa suche elektrody, ktorych montaz jest duzo szybszy
(ze wzgledu na pominigcie etapu aplikacji zelu), natomiast sa one duzo bardziej wrazliwe na
wszelkie artefakty ruchowe (Saab, Battes, Grosse-Wentrup, 2011).

W trakcie badania nie nalezy wykonywaé gwaltownych ruchéow, gdyz moze to
skutkowa¢ odczepieniem si¢ elektrody i utrata sygnatu. Co wigcej, wszelka aktywno$¢ migéni
twarzy, mruganie czy zaciskanie zgbow, sa widoczne w sygnale EEG i powoduja jego
zaktocenia. Cho¢ na etapie analizy mozna wigkszo$¢ z nich odfiltrowac, warto by takich
zaktocen bylo jak najmniej, szczegélnie w chwili prezentacji bodzca. W przypadku analizy

niektorych pasm czgstotliwo$ci, jak gamma, zaktdocenia moze wywolywa¢ réwniez sygnat
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ptynacy z sieci elektrycznej. W trakcie eksperymentu warto wigc zadba¢ aby Zrdédia sygnatu
elektrycznego znajdowaty si¢ jak najdalej od osoby badane;.

2.9.4 Zastosowanie asymetrii czotlowej w badaniach marketingowych.

Opisane w powyzszych podrozdziatach wilasciwosci DLPFC sugeruja, ze badanie
aktywnosci tego obszaru moze okaza¢ si¢ niezwykle przydatne przy ocenie preferencji
dotyczacych alternatywnych bodzcow. Wiasnie taka forme czgsto przybieraja badania
konsumenckie, kiedy to osobom badanym przedstawia si¢ alternatywne wersje opakowan,
reklam telewizyjnych czy tez innych form przekazu marketingowego. W istocie, badacze
marketingowi dostrzegli ten potencjal, a asymetria czolowa zaczeta przenika¢ do $wiata
biznesu. Jednym z pierwszych badan raportujacych zastosowanie asymetrii czotowe]
w konteks$cie marketingowym byt projekt Ohme, Reykowskiej, Wienera i Choromanskiej
(2010). W badaniu tym przedstawiono uczestnikom trzy reklamy telewizyjne marki Sony
Bravia. Kazda z nich zdobyta uznanie w migdzynarodowych konkursach i byla wysoko
oceniana przez juroréw. Obiektywnie wigc ich atrakcyjno$¢ powinna ksztattowaé si¢ na
podobnym poziomie. Wyswietlane reklamy podzielono na dwa zasadniczo rézne fragmenty:
emocjonalny i1 informacyjny (kazda z trzech reklam miata podobna budowe). Okazuje sig, ze
réznice w warto$ci wskaznika asymetrii byly zauwazalne nie tylko w odpowiedzi na
emocjonalny kontent, ale takze w odpowiedzi na czgs$¢ informacyjna, w ktorej wyswietlany
byt reklamowany produkt - w tym wypadku telewizor. Badanie pozwolito na wyodrgbnienie
materialu wideo, ktéry w najwigkszym stopniu wywotywat reakcje dazenia 1 tym samym
stanowi jeden z pierwszych dowodow na uzyteczno$¢ asymetrii w ocenie materiatow

reklamowych.

2.10 Rola i mozliwosci prognozowania w badaniach neuromarketingowych

Cho¢ neuromarketingowe metody badawcze stopniowo zyskuja na popularnosci, ich
stosowanie rodzi tez pewne problemy metodologiczne. Kluczowy problem pojawiajacy si¢ na
etapie interpretacji danych dotyczy zjawiska inferencji zwrotnej (Plassmann, Ramsgy,
Milosavljevic, 2012). Dotychczasowe badania, w duzej mierze o charakterze korelacyjnym
pozwalaja zidentyfikowac obszary moézgu, ktére sa aktywne w trakcie wykonywania danej
czynnosci. Zaldézmy, ze w danym badaniu udalo si¢ zidentyfikowac obszar, ktory byt aktywny
w momencie ogladania produktu, ktory nastgpnie zostal zakupiony. Wiemy zatem, ze jesli

dany produkt zostal kupiony, to najprawdopodobniej poprzedzita go aktywnos$¢ tegoz
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obszaru. Jednakze wnioskowanie w odwrotnym kierunku nie zawsze prowadzi do
prawidtowych wnioskéw. Z uwagi na wielozadaniowos$¢ wigkszosci obszaréw mozgu,
aktywacja danego obszaru moze towarzyszy¢ rdéznym czynnosciom. A wigc obserwujac
w kolejnym badaniu aktywacje obszaru, ktéry uprzednio zwiazany byt z zakupem, nie ma
pewnos$ci, ze rowniez itym razem nastapi zakup. Omawiane ograniczenia dotycza takze
pozostatych metod badawczych w neuromarketingu.

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania, bardzo istotna rolg¢ w okreslaniu
uzytecznosci metod pomiaru neuromarketingowego maja badania o charakterze
predykcyjnym. Za pomoca analizy regresji, drzew decyzyjnych czy ro6znego typu
klasyfikatorow okreslaja one, jak duzy procent ostatecznej decyzji o zakupie jesteSmy
w stanie przewidzie¢ bazujac na okreslonego typu wskaznikach. Jednoczesnie tego typu dane
moga pozwoli¢ na odpowiedni dobér metod badawczych, tak aby osiagnaé jak najbardziej
precyzyjne predykcje odnosnie zakupu produktow. Jak stusznie zauwaza Sagan (2016)
zgodnie z nowym nurtem modelowania marketingowego coraz czg¢sciej przechodzi si¢ od
modeli eksplanacyjnych w kierunku modeli predykcyjnych. One tez zdaja si¢ mie¢ wigkszy
walor uzytkowy ze wzgledu na mozliwos¢ oszacowania konsekwencji konkretnych dziatan.
Ponizej omowione zostana przyktady badan empirycznych z wykorzystaniem poszczegolnych
metod neuromarketingowych w przewidywaniu decyzji o zakupie, a takze w szerszym
kontekscie, w przewidywaniu sukcesu rynkowego badanych produktéow i przekazéw
marketingowych. Zanim jednak przejdziemy do ich omowienia, przedstawione zostanie
istotne rozroznienie dwoch mechanizmoéw najczgsciej podlegajacych analizie w badaniach
marketingowych. Nastgpnie przedstawione zostana korzysci z wlaczania metod
neuromarketingowych do modeli predykcyjnych decyzji konsumenckich.

2.10.1 Lubienie a pragnienie - dwa odr¢bne mechanizmy.

Do tej pory badania konsumenckie do$¢ czgsto opieraty si¢ o wykorzystanie narzedzi
do oceny materialow reklamowych, gdzie uczestnikow pytano, na ile dany materiat im si¢
podoba, na ile go lubia. Cho¢ intuicja podpowiada, ze reklamy, slogany czy opakowania,
ktére sa lubiane, ostatecznie wplywaja pozytywnie na sprzedaz, badania pokazuja, Ze taka
relacja nie musi wystgpowac. Berns 1 Moore (2012) przeprowadzili ciekawy eksperyment, w
ktorym badanym odtwarzano utwory muzyczne nieznanych artystow. W tym czasie
rejestrowana byla aktywno$¢ ukladu nagrody zwigzanego z pragnieniem bodzca. Po

odtworzeniu muzyki, badanych proszono o oceng, jak bardzo podobaty im si¢ stluchane
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utwory. Nastepnie sprawdzono, w jakim stopniu wyniki na obu wymiarach, pragnienia
1 lubienia, pozwalaly oszacowa¢ sukces rynkowy utwordéw. Jak si¢ okazalo, pragnienie
mierzone poprzez aktywnos$¢ uktadu nagrody pozwalato nie tylko przewidzie¢ indywidualne
decyzje zakupowe badanych, ale réwniez sukces utworéw muzycznych na przestrzeni
kolejnych trzech lat. Jednocze$nie to, na ile dane utwory podobatly si¢ badanym nie mialo
zadnej mocy predykcyjne;.

Podsumowujac, to system pragnienia jest bezposrednio zwiazany z aspektem
behawioralnym i1 tym samym odpowiada za zachowania zakupowe. Badania konsumenckie
zatem, jesli maja pomdc w prognozie sukcesu rynkowego badanego produktu czy ushugi,
powinny skupia¢ si¢ na tym, czego konsumenci w istocie pragna, a nie na tym, co im si¢
podoba. Dobra materialne nabywane sa przez konsumentéw o ile w ich wyobrazeniu
przyblizaja ich do osiagnigcia celu, jaki jest im bliski - na przyktad poczucia bezpieczenstwa
albo podkreslenia statusu spotecznego. Jednoczesnie dobra, ktore nie maja tej cechy, moga
by¢ przez nich okreslone jako obiektywnie atrakcyjne, cho¢ nie przeloza si¢ juz na zakup. Dla
przyktadu, zdrowe czy ekologiczne produkty zywnosciowe moga by¢ oceniane przez
konsumentow wysoko na skali atrakcyjnosci, ale w momencie zakupu przegraja ze smaczna,
ale niezdrowa przekaska. Tak samo, produkty z branzy odziezowej moga by¢ oceniane jako
bardzo atrakcyjne w momencie kiedy sa wyeksponowane przez modelke¢ lub na manekinie,
natomiast nie zostang kupione jesli nie wspodligraja z osobowoscia czy stylem konsumenta.
W zwiazku z omowionymi powyze] zaleznoSciami migdzy lubieniem, pragnieniem
i zachowaniem, zasadne zdaje si¢ korzystanie z narzedzi badawczych zwiazanych
bezposrednio z wymiarem pragnienia. Jednym z takich narze¢dzi, jak juz wczesniej
wspomniano, moze by¢ analiza wskaznika asymetrii czotowe;.

Badacze Sood i Forehand (2005) sugeruja istnienie istotnych réznic migdzy procesem
wyboru migdzy dostgpnymi opcjami a procesem ich oceny. W pierwszym przypadku sa
bardziej sklonni poslugiwaé si¢ heurystykami podejmowania decyzji oraz polega¢ na
mniejszej ilosci danych, w tym na danych peryferycznych. W drugim wypadku natomiast
odwoluja si¢ czgsciej do tak zwanych “racjonalnych” przestanek i probuja w sposob logiczny
uzasadnia¢ swe oceny. Dlatego tez w momencie, kiedy interesuje nas prawdopodobienstwo,
ze dany produkt zostanie zakupiony, zasadne moze by¢ wykorzystanie metod
neuromarketingowych, pozwalajacych na uchwycenie pewnych pozaracjonalnych proceséw

przetwarzania informacji.
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2.10.2 Klasyczne i neuromarketingowe metody badawcze w prognozowaniu
intencji i decyzji zakupowych.

Badania w obszarze neuronauki konsumenckiej sugeruja, ze wiaczanie danych
neurofizjologicznych do modeli predykcyjnych decyzji zakupowych pozwala w pewnej
mierze na przezwycigzenie ograniczen tradycyjnych metod pomiarowych i tym samym
zwigkszenie warto$ci predykcyjnej tychze modeli (Ariely, Berns 2010; Knutson, Rick,
Wimmer, Prelec, Loewenstein, 2007; Lee, Broderick, Chamberlain, 2007; Plassmann,
Ramsgy, Milosavljevic 2012; Yoon i in., 2012). Jak wskazuja Reimann, Schilke, Weber,
Neuhaus 1 Zaichkowsky (2011) pomiar neurofizjologiczny pozwala na bardziej dogltebna
analize, a takze zrozumienie procesOw podejmowania decyzji dzigki ich rejestrowaniu w
momencie, kiedy zachodza (w odrdéznieniu do metod kwestionariuszowych mierzacych te
procesy posrednio i ex post). Dodatkowo badacze podkreslaja potrzebg identyfikowania
wartosci predykcyjnej dla tego typu pomiaréw w miejsce okreslania ich korelacji z procesami
podejmowania decyzji.

Jedna z pierwszych prob wykorzystania asymetrii czotowej do prognozowania
zachowan zakupowych byto badanie przeprowadzone przez Ravaje, Somervuori i Salminena
(2013). Uczestnicy badania mieli za zadanie zapozna¢ si¢ z produktami branzy FMCG takimi
jak sok pomaraficzowy czy pasta do zgbow. Podczas gdy ogladali zdjgcia produktéw
wyswietlanych na monitorze, mierzona byta ich asymetria pétkulowa. Za kazdym razem po
obejrzeniu produktu uczestnicy mieli dokona¢ decyz;ji, czy chcieliby dany produkt kupi¢, czy
tez nie. Po zakonczeniu badania, wybrane produkty faktycznie stanowity forme
wynagrodzenia za badanie, tak aby w miar¢ mozliwosci wywota¢ motywacje¢ 1 odwzorowac
realna sytuacj¢ zakupowa. Jak si¢ okazato, relatywnie wigksza aktywno$¢ lewego plata
czolowego faktycznie korelowata z pozytywna decyzja o zakupie i pozwalala na jej
przewidywanie, natomiast wigksza aktywno$¢ plata prawego zwigzana byla z decyzja
odmowna. Zalezno$¢ ta byla szczegdlnie wyrazna dla produktow marek narodowych
(national brands) oraz produktow o cenie nizszej niz $rednia cena rynkowa.

Nieco p6zniej Boksem 1 Smidts (2015) przeprowadzili badanie, w ktéorym zmierzono
aktywno$¢ mozgu w odpowiedzi na trailery filmowe. Ich celem bylo okreslenie, czy tenze
pomiar bedzie pozwalal przewidzie¢ pozniejsze preferencje co do filmu, a takze jego sukces
rynkowy mierzony zyskiem ze sprzedazy. Zaleta tego badania, w odréznieniu od poprzednich

analiz, bylo uwzglednienie realnych wskaznikoéw sukcesu rynkowego. Ostatecznie, aktywnos¢
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mézgu w pasmie beta okazala si¢ by¢ dobrym predyktorem indywidualnych preferencji
(miejsca, jakie dany trailer zajal w indywidualnym rankingu). Aktywno$¢ w pasmie gamma
z kolei pozwalata przewidywaé sukces rynkowy. Dane neuronalne zostaty tez poroOwnane
ztymi uzyskanymi przy uzyciu kwestionariuszy. Uwzglednienie danych neuronalnych
w modelu predykcyjnym w sposob istotny zwigkszalo moc predykcyjna. W przypadku
prognozowania sukcesu rynkowego moc ta wzrosta az trzykrotnie. Telpaz, Webb 1 Levy
(2015) z kolei swe analizy oparli o technike potencjaldéw wywotanych. Rowniez w tym
przypadku dane EEG okazaly si¢ mie¢ istotna moc predykcyjna. Stabsza moc sygnatu
w pasmie theta oraz mniejsze ugigcie sygnatu w komponencie N200 zwiazane byly
z wigkszym prawdopodobienstwem preferencji dla wyswietlanego produktu. Co wigce;,
dokladno$¢ predykcji wzrastala wraz ze wzrostem rdéznicy migdzy odpowiedziami
neuronalnymi na wybrane produkty.

Jednym z pierwszych badan, w ktorym wykorzystano analize ekspresji mimicznej
w konteks$cie marketingowym byt wspomniany juz wczesniej eksperyment przeprowadzony
przez matzenstwo Hazlett (Hazlett i Hazlett, 1999). W badaniu tym aktywnos$¢ mig$ni twarzy
mierzona przy pomocy elektrod elektromiograficznych pozwalala wyrdzni¢ preferowany
przekaz reklamowy, a takze przewidywaé jego zapamigtanie. Nieco pozniejsze badania
ekspresji mimicznej (Ahn, Jabon, Bailenson, 2008) przeprowadzone byly w oparciu
0 oprogramowanie automatycznie wykrywajace 1 klasyfikujace okreslone wyrazy twarzy.
Dotyczylo ono procesu zakupu produktow online. Kazdy z nich byt oceniany pod katem
atrakcyjnosci (jak bardzo podobat si¢ uzytkownikom) oraz pod katem prawdopodobienstwa
zakupu. Jak si¢ okazalo, dane dotyczace ekspresji mimicznej pozwalaly lepiej przewidywaé
prawdopodobienstwo zakupu niz preferencje dotyczace atrakcyjnosci produktow. Wyniki te
stanowia pewna przestankg za tym, ze w istocie nieco inne procesy decyzyjne odpowiadaja za
oceng atrakcyjnosci 1 tym samym lubienie czego$, a inne procesy odpowiadaja za pragnienie
1 che¢ posiadania. Ponadto wyzszy wspotczynnik predykcji otrzymano dla produktow, ktore
wywotywaty rozbawienie wsrdod badanych. Wsréd nich byly na przyktad koszulki
z humorystycznymi nadrukami. Autorzy sugeruja, ze rozbawienie w niewielkim stopniu
podlega wolicjonalnemu hamowaniu, wobec czego najczgsciej odzwierciedla faktyczny stan
afektywny. Dzigki temu mozliwa jest prawidlowa detekcja tegoz stanu i co za tym idzie,
prawidtowa predykcja przysztych decyzji. Lepsze predykcje udato si¢ ponadto uzyskaé

w grupie produktdow wysoko angazujacych, jak na przyklad telefon komorkowy,
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w poréownaniu do nisko angazujacych, jak chocby mydlo. Wysokie zaangazowanie
powodowac moze aktywacje wigkszej sieci skojarzeniowej oraz wigkszego wachlarza emocji,
co w rezultacie pozwala na lepsze rozpoznanie procesOw zachodzacych w umysle
konsumenta.

Badanie Somervuori i Ravaja (2013) stanowi kolejny dowdd na uzytecznos$¢ analizy
ekspresji mimicznej w przewidywaniu decyzji o zakupie. W tym przypadku pozwalata ona
efektywnie prognozowac zakup nawet dla produktéw nisko angazujacych, jak pasta do zgbow
czy sok pomaranczowy. Istotna dla predykcji byta szczegdlnie aktywno$¢ jednego migénia -
odpowiedzialnego za usSmiech. Im wigksza byla jego aktywacja, tym wigksze
prawdopodobienstwo zakupu wyswietlanego w danym momencie produktu. Lepsze wartosci
predykcyjne mozna bylo uzyskaé w przypadku produktéw marek producenckich oraz
produktéw o relatywnie niskich cenach. Badanie potwierdzito tez wczesniejsze zatozenia
o tym, ze spadek ceny dla produktow marek producenckich wywotuje silniejsza pozytywna
reakcj¢ emocjonalna niz taki sam spadek ceny w przypadku produktéw marek wiasnych.

Lewinski, Fransen i Tan (2014) skorzystali z nieco innego oprogramowania do analizy
ekspresji mimicznej, znanego pod nazwa FaceReader. Byto ono prowadzone zdalnie,
a respondenci mogli uczestniczy¢ w badaniu ze swoich doméw, co zapewnialo mozliwie
zblizona do naturalnej sytuacj¢. Kazdy z badanych ogladatl na swoim komputerze szesé
wybranych reklam. Aktywno$¢ migsnia odpowiedzialnego za usmiech podczas ogladania
danej reklamy rowniez 1 tym razem okazala si¢ przydatna w prognozowaniu efektywnosci
przekazu marketingowego. Prowadzone na duza skalg, rdwniez zdalnie, badania zespolu
McDuff (McDuff, Kaliouby, Cohn, Picard, 2015) oparte byly o analiz¢ danych od ponad 1000
0s0b w odpowiedzi na 170 reklam. Zautomatyzowana analiza ekspresji mimicznej pozwolita
na predykcje decyzji o zakupie az z 78-procentowa precyzja. Dodatkowe analizy pozwolily na
wyodrgbnienie  specyficznych momentéw reklamy, w ktoérych pozytywna reakcja
emocjonalna byta szczegolnie dobrym predyktorem przysztej decyz;ji.

Badania przeprowadzone przez LaBarbera i Tucciarone (1995) i majace charakter
wywiadéw z praktykami oraz studiow przypadku stanowia jedno z pierwszych
opublikowanych doniesien o skuteczno$ci analizy aktywnosci elektrodermalnej
w prognozowaniu sukcesu rynkowego. W jednym z opisywanych przez autoréw przypadkow,
firma z listy Fortune 50 przeprowadzita analiz¢ elektrodermalna w odpowiedzi na jej reklamy

telewizyjne 1 drukowane. Nastgpnie dla reklamowanych produktéw okreslono miary sukcesu
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odnoszace si¢ do satysfakcjonujacej wielkos$ci sprzedazy i osiagnig¢tych zyskow (po odjeciu
kosztéw reklamy). Te produkty, ktore przyniosty oczekiwane rezultaty, charakteryzowaty si¢
istotnie silniejsza reakcja emocjonalng na zwiazany z nimi kontent marketingowy. Badania
zuzyciem galwanometru przeprowadzono tez na zlecenie wydawcy amerykanskiego
magazynu Esquire. W tym przypadku testowano roézne wersje paczek wysylanych do
potencjalnych klientow. Paczka, ktéra na etapie pretestow wywolywala najsilniejsze
pobudzenie emocjonalne, po wprowadzeniu do dystrybucji przynosita najwigksze zyski
(najwigcej subskrybentéw). Paczka, ktora uzyskala drugie z kolei wyniki w wymiarze
pobudzenia emocjonalnego przyniosta odpowiednio drugie co do wielkosci zyski ze
sprzedazy magazynu. Halkin (2016) wykorzystal pomiar aktywnosci elektrodermalnej
w przestrzeni sklepowej. Momentowi podjgcia decyzji o zakupie towarzyszyta silna reakcja
skorno-galwaniczna, co stanowi przestankg za mozliwoscia implementacji tejze metody
pomiarowej rOwniez poza obszarem laboratorium.

Badacze Treistman i Gregg (1979) jako jedni z pierwszych postanowili sprawdzi¢
potencjal diagnostyczny danych okulograficznych w  kontek$cie decyzji o zakupie.
Analizowali oni relacje miedzy czasem spedzanym na poszczeg6dlnych elementach produktu
oraz kolejnoscia, w jakiej byly one zauwazane. Okazalo sig, ze okre§lone wzorce eksploracji
wzrokowej pozwalaly oszacowaé preferencje odnosnie potencjalnego zakupu produktu.
Badania Lohse (1997) dotyczace wzrokowej eksploracji drukowanych materialow
reklamowych na tak zwanych zoéitych stronach wykazaly, ze reklamy, ktére byly ogladane
dluzej, z wigkszym prawdopodobienstwem prowadzily do skorzystania z reklamowanej
oferty. Dokladnie mowiac na oferty, z ktorych ostatecznie skorzystali konsumenci,
poswigcano $rednio o 54% wigcej czasu. Parg lat p6zniej wyniki te udato si¢ w duzej mierze
zreplikowa¢ w innym obszarze geograficznym i kulturowym oraz na nieco innych materiatach
badawczych. Badang grupg stanowili Chinczycy, a ich zachowania w zakresie eksploracji
wzrokowej 1 nastgpnie wyboru oferty byly w duzej mierze porownywalne (Lohse i Wu,
2001). W Badaniu Hofer (2010) analizie poddano reklamy telewizyjne. Roztozenie fiksacji
pozwalatlo w tym wypadku przewidzie¢ efektywnos$¢ materialow reklamowych w konteks$cie
konstruowanej przez nie postawy wobec marki. Im wigcej fiksacji na reklamie tym lepsze
wskazniki jej efektywnosci. Ciekawy model predykcyjny zostal opracowany przez zespot
badawczy Merada (Merad, Drap, Lufimpu-Luviya, Iguernaissi, Fertil, 2016). Na bazie danych

eyetrackingowych potrafili oni oszacowac¢, czy proces zakupowy miat charakter rutynowy czy
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tez spontaniczny. Do modelu wlaczono szereg wskaznikéw, jak chocby procent czasu
spedzony na ostatecznie wybranej opcji czy tez procent czasu, kiedy wzrok konsumenta
nakierowany byl na przestrzen pomigdzy produktami (potencjalnie wskazujac na moment
zastanowienia). Ostatecznie model pozwalal kategoryzowa¢ scenariusze zakupowe
z 74-procentowa doktadnoscia.

W eksperymencie Krugmana (1964) przeanalizowano poziom rozszerzenia zrenic
klientow ogladajacych kartki z zyczeniami. Mierzony byt wzgledny poziom rozszerzenia
Zrenic, to znaczy jego procentowa zmiana w odniesieniu do wartosci Sredniej z calego
badania (aby wyeliminowa¢ ewentualne zmienne zakldcajace zwiazane z indywidualnym
bazowym poziomem rozszerzenia zrenic). Nastgpnie poréwnano rezultaty z danymi
sprzedazowymi od wtasciciela sklepu. Korelacja pomiedzy poziomem rozszerzenia Zrenic a
pozycja danej kartki w rankingu sprzedazy byla na poziomie 0,4. Jednoczesnie korelacja
pomigdzy werbalna deklaracja co do atrakcyjnosci kartki 1 pozycja w rankingu sprzedazowym
byla duzo nizsza - okoto 0,1. Oznacza to, ze pupilometria pozwala na uzyskanie bardziej
precyzyjnych predykcji niz klasyczne badanie ankietowe.

2.10.3 Laczenie metod pomiarowych.

Kazda z metod pomiarowych opisanych powyzej dostarcza nieco innych informacji na
temat konsumenta i jego reakcji na okreslony komunikat marketingowy. Okulograf na
przyktad pozwala zidentyfikowa¢ obszary opakowania czy reklamy, ktore przyciagnely
wzrok (1wraz z nim najczgéciej uwagg). Jednak jedynie na podstawie danych
okulograficznych trudno wnioskowaé o jakosci czy przydatnosci informacji znajdujacej si¢ w
tych obszarach. By¢ moze przyciagngly one uwagg, bo byly wyjatkowo nieestetyczne czy
mato zrozumiate. Aby dowiedzie¢ sig, jakiego typu emocje towarzyszyly przegladaniu
poszczegolnych elementow, warto wspomoc si¢ narzedziami do analizy ekspresji mimiczne;.
Moze to by¢ albo oprogramowanie automatycznie wykrywajace 1 klasyfikujace poszczegolne
wyrazy twarzy, albo elektromiograf zbierajacy sygnat elektryczny bezposrednio z migsni.
Dodatkowe informacje o pobudzeniu emocjonalnym mozna uzyska¢ dolaczajac do tego
zestawu galwanometr. Ma on posta¢ dwoch matych elektrod przyczepianych do palcéw lub
bezprzewodowej bransoletki, a wigc nie powinien w sposdb znaczacy ingerowac z komfortem
osoby badanej. Jesli interesuja nas bardziej szczegoétowe procesy zachodzace w mozgu
konsumenta, do zestawu pomiarowego warto oczywiscie dotaczy¢ elektroencefalograf. Cho¢

przygotowanie go do badania, wiaczajac w to podiaczenie elektrod pomiarowych do czepka,
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zelowanie i odpowiednia kalibracje, jak rowniez analiza danych zajmuja nieco wigcej czasu
niz w przypadku pozostatych metod, w zamian otrzymujemy najszersze spektrum informacji
o konsumencie. Dane EEG pozwalaja oszacowac¢ nie tylko wymiar dazenia do (pragnienia)
produktu, ale tez wielko$¢ obciazenia poznawczego (mowiacego na ile skomplikowane jest
np. przetwarzanie informacji z reklamy) czy wystgpowanie dysonansu poznawczego (kiedy
przekazywane informacje sa niezgodne z wewngtrznymi przekonaniami), jak rowniez wiele
innych wskaznikéw. Stosowanie kilku metod jednocze$nie moze wigc pozwoli¢ na uzyskanie
bardziej szczegdtowego 1 kompletnego obrazu reakcji konsumenta.

W poprzednich podrozdziatlach oméwione zostaly przyktady zastosowania réznych
metod neuromarketingowych w prognozowaniu decyzji o zakupie oraz w szerszym
konteks$cie - prognozowaniu sukcesu rynkowego badanych produktow. Okazuje sig, ze
wszystkie omawiane metody, czyli okulografia, pupilometria, analiza aktywnosci
elektrodermalnej, analiza ekspresji mimiczne] oraz elektroencefalografia moga
z powodzeniem by¢ stosowane przy testowaniu alternatywnych przekazoéw marketingowych
1 wyborze tego, ktory w ostatecznym rozrachunku przyniesie najwigksze zyski. Kuszaca
wydaje si¢ mozliwo$¢ stosowania wszystkich metod jednocze$nie w celu uzyskania mozliwie
najbardziej szczegdétowych i kompletnych danych. Niektorzy badacze zreszta sugeruja takie
rozwiazanie jako optymalne (Bridger, 2015; Zurawicki, 2010). Taka decyzja pociagnetaby
jednak za soba szereg niedogodnos$ci. Z perspektywy przedsigbiorcy zlecajacego tego typu
badania jest to przede wszystkim spory koszt. Badania neuromarketingowe wykorzystujace
zaledwie jedna metod¢ sa czgsto wystarczajaco drogie by tworzy¢ barier¢ nie do
przekroczenia, szczegdlnie dla matych i Srednich firm. Co wigcej, wykorzystanie kilku metod
wiaze si¢ ze znacznym wydluzeniem procesu analizy danych 1 co za tym idzie, czasu
oczekiwania na rezultaty. Z perspektywy uczestnikow badania z kolei bycie podtaczonym do
zbyt rozbudowanej aparatury moze tworzy¢ nienaturalne warunki i wpltywaé istotnie na
uzyskane wyniki. Roéwniez czas przygotowania do badania jest wtedy nieco dluzszy niz
w przypadku mniejszej liczby metod. Wobec powyzszych rozwazan powstaje zatem pytanie:
czy stosowanie kilku neuromarketingowych metod pomiarowych jednoczes$nie daje o tyle
doktadniejsze rezultaty, ze uzasadnia to wysokie koszty 1 wydtuzony czas badania? Czy
moze jedna z metod pomiarowych pozwala na zdecydowanie doktadniejsze predykcje niz

pozostale i tym samym, dodawanie kolejnych metod niekoniecznie jest zasadne?
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Jako jedni z pierwszych badaczy powyzsze pytania zadali sobie Venkatraman
1 wspolpracownicy (2015). W swoim niezwykle rozbudowanym projekcie badawczym
postanowili dokona¢ poréwnania pomigdzy szeScioma rdé6znymi metodami pomiaru
w konteks$cie ich mocy przewidywania sukcesu rynkowego. W tym celu w trakcie ekspozycji
badanych na reklamy telewizyjne zebrali dane kwestionariuszowe, dane z testu IAT,
okulograficzne, biometryczne, elektroencefalograficzne oraz dane dotyczace aktywnosci
moézgu z funkcjonalnego rezonansu magnetycznego. Metody te okazaly si¢ trafnymi
narzgdziami do pomiaru mechanizméw takich, jak uwaga, pamigé, afekt 1 pozadanie
reklamowanego produktu. Badacze zebrali dane odnosnie realnej sprzedazy produktow
reklamowanych w eksperymencie laboratoryjnym i nast¢pnie odniesli je do kazdej z miar. Jak
si¢ okazato, sukces rynkowy w najwigkszym stopniu mozna bylo przewidzie¢ na podstawie
danych zebranych z wykorzystaniem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego. Scislej
mowiac, udalo si¢ zlokalizowa¢ konkretny obszar - brzuszna czg$¢ prazkowia - ktory
najsilniej korelowal z ostateczna wielkoscia sprzedazy. Badania te stanowia pierwsza
przeprowadzona na tak duza skalg analiz¢ poréwnawcza roznych miar neuromarketingowych
oraz deklaratywnych w kontek$cie mozliwosci przewidywania sukcesu rynkowego na ich
podstawie. Stanowia tez pewna przestanke za tym, ze w istocie inkorporacja metod neuro
moze pozwala¢ na formutowanie trafnych predykcji i tym samym minimalizowanie ryzyka
zwiazanego z wprowadzaniem na rynek nowej oferty czy tez nowego rodzaju komunikacji
marketingowej. Badania te jednak maja swe oczywiste ograniczenia. Jak wskazuja sami
autorzy, wiele metod zostato w badaniu pominigtych, wéréd nich wymieni¢ mozna chocby
analizg ekspresji mimicznej oraz poziomu rozszerzenia zrenic. W przyszlych badaniach warto
byloby wzia¢ pod uwage rowniez relacje migdzy kosztami aparatury badawcze]
a potencjalnymi zyskami wynikajacymi z jej zastosowania. Cho¢ badania rezonansem okazaty
si¢ dostarcza¢ najlepszych predykcji, to zyski ze sprzedazy skutkujace jego wykorzystaniem
musialyby by¢ bardzo wysokie by zrekompensowac koszty badan. Badania ponadto skupiaty
si¢ wokot jednej tylko formy komunikacji, jaka jest reklama wideo. Poza tym, byly to
reklamy juz wyemitowane i1 znajome niektorym badanym. Fakt ten mogt mie¢ pewne
znaczenie w konteks$cie tego, jak odbierali oni 0w przekaz. Jak wskazuja Ravaja iin. (2013),
zarowno podczas konsumpcji dobr, jak 1 styczno$ci z nimi w przestrzeni sklepowej oraz za
posrednictwem komunikatow reklamowych, formuja si¢ okreslone przekonania oraz asocjacje

zwiazane z dang marka 1 danym produktem. Mozliwe wigc, Ze pewne reakcje organizmu, jak
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zwigkszone pobudzenie emocjonalne mierzone poprzez aktywno$¢ elektrodermalng czy tez
reakcje dazenia objawiajace si¢ zwigkszona aktywnoscia lewych obszaréw czolowych mézgu
widoczne beda dopiero w przypadku kiedy konsument bedzie miat styczno$¢ z produktem,
ktory juz zna i zdazyl uformowac sobie okreslony jego obraz wumysle. Jak wskazuja
Janiszewski, Kuo 1 Tavassoli (2012), prawdopodobienstwo zakupu jest wyzsze, jesli
konsument uprzednio miat kontakt z produktem. Wobec powyzszych spostrzezen zasadne
wydaje si¢ wigc poddanie analizie pordownawczej komunikatow marketingowych o ré6znym
stopniu nowosci dla konsumenta w kontekscie poszukiwania ewentualnych réznic w jego
reakcjach psychofizjologicznych.

Badania wlasne zaprezentowane w niniejszej rozprawie maja na celu uzupehic
dotychczasowe doniesienia zwiazane z mozliwo$ciami przewidywania w oparciu o dane
neuromarketingowe, a takze uszczegotowi¢, w jakim kontekscie sa one najbardziej przydatne.
W tym celu wyr6zniono nie tylko reklamy wideo, ale rowniez opakowania produktow, by
sprawdzi¢ potencjalne réznice w przydatnosci poszczegdlnych miar, zaleznie od tego, czy
mamy do czynienia z bodZcem statycznym (mniej angazujacym emocjonalnie), czy tez
dynamicznym. Ponadto analizie poddano zarowno materiaty reklamowe znane konsumentom,
jak 1 nowe dla nich. Dotychczasowe badania sugeruja bowiem istnienie réznic na poziomie
psychofizjologicznym w przetwarzaniu bodzcow w zaleznosci od poziomu ich znajomosci
(Derbaix, 1995; Machleit, Allen, Madden, 1993; Machleit, Wilson, 1988; Mano, 1996).
Podobnie jak u Venkatramana i wspotpracownikow (2015) zebrano tez dane deklaratywne by
sprawdzi¢, jak duza warto$¢ dodana w stosunku do nich stanowia dane neuromarketingowe.
W odréznieniu natomiast od tego badania zastosowano nieco uproszczone metody pomiaru
efektywnosci komunikatéw marketingowych, a mianowicie Skalg Intencji Zakupowych. Cho¢
intencje zakupowe nie odzwierciedlaja stuprocentowo realnego sukcesu rynkowego, to
badania wskazuja na istnienie silnej zalezno$ci migdzy zamiarem zakupu a ostatecznym
zakupem (Garbarski 1 in., 2000). Takie podej$cie pozwolitlo na oszacowanie przydatnosci
poszczegolnych metod badawczych bez konieczno$ci siggania po dane sprzedazowe
przedsigbiorstw. Szczegdtowo metodologi¢ oraz uzyskane rezultaty badawcze przedstawia

kolejny rozdziat.
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Rozdzial 3 Metodologia i rezultaty badan wlasnych

3.1 Metodologia badan wlasnych

3.1.1 Cele pracy i problemy badawcze.

Celem niniejszych badan jest sprawdzenie mozliwosci przewidywania intencji
zakupowych konsumenta w oparciu o dane neuromarketingowe (w dalszej czgsci pracy beda
one tez zamiennie nazywane psychofizjologicznymi). Mowiac doktadniej, badania pozwola
oceni¢, czy przewidywanie intencji zakupowych na podstawie danych neuromarketingowych
jest w ogble mozliwe, a takze czy takie podejscie daje lepsze rezultaty, a wigc doktadniejsze
predykcje, niz wykorzystanie danych deklaratywnych dotyczacych oceny atrakcyjnosci
komunikatéw marketingowych. Dodatkowo, przeprowadzone analizy pozwola stwierdzi¢, czy
mozliwo$ci predykcyjne roéznia si¢ w zalezno$ci od rodzaju komunikatu marketingowego. Na
potrzeby badania wyrdzniono dwa rodzaje komunikacji - za posrednictwem opakowania
produktu, a wigc obrazu statycznego, oraz reklamy wideo, czyli obrazu dynamicznego. Co
wigcej, podzial na produkty oraz sieci sklepow, z ktorymi konsument miat wczesniej do
czynienia oraz na te, ktore sa dla niego nowe, pozwoli oceni¢, czy w zalezno$ci od poziomu
znajomosci oferty inne dane neuromarketingowe okazuja si¢ by¢ istotne. Odnos$nie rodzaju
danych neuromarketingowych, jakie zostana poddane analizie, mozna wyrdzni¢ dane
dotyczace ruchow gatek ocznych, poziomu rozszerzenia zrenic, aktywno$ci migéni twarzy,
aktywnosci elektrodermalnej oraz aktywnosci mozgu (mowiac doktadniej: asymetrycznej
aktywacji mozgu w obszarze czotowym). Modele regresji pozwola oceni¢, ktory rodzaj
danych najsilniej zwiazany jest z ostateczng intencja zakupu.

Ze wzgledu na charakter eksploracyjny badania, a takze stosunkowo skromna
dotychczasowa ewidencj¢ empiryczna, ktora nie wskazuje na istnienie jednoznacznych
zalezno$ci, nie sformutowano hipotez badawczych. W miejsce hipotez postawiono
nastgpujace pytania badawcze:

- Czy dane neuromarketingowe zebrane w trakcie oddzialywania komunikatow
marketingowych pozwalaja przewidywac intencje zakupowe?
- Czy dane neuromarketingowe pozwalaja przewidywac intencje zakupowe z wigksza

doktadnoscia niz dane deklaratywne?
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- Jaki rodzaj danych neuromarketingowych w najwigkszym stopniu wyjasnia intencje
zakupowe?

- kiedy dane zbierane sa w trakcie prezentacji opakowania produktu?
- kiedy produkt jest nowy dla konsumenta?
- kiedy produkt jest znany konsumentowi?

- kiedy dane zbierane sa w trakcie prezentacji reklamy wideo?
- kiedy reklamowana sie¢ sklepow jest nowa dla konsumenta?
- kiedy reklamowana sie¢ sklepow jest znana konsumentowi?

Badania stanowia jedna z pierwszych prob oszacowania przydatnosci poszczegdlnych
metod pomiaru psychofizjologicznego w konteks$cie przewidywania intencji zakupowych.
Jednocze$nie wpisuja si¢ w aktualny nurt modelowania marketingowego stawiajacego na
mozliwo$ci predykcyjne w miejsce eksplanacyjnych. Rezultaty badan stanowi¢ moga cenna
pomoc dla badaczy w obszarze marketingu 1 neuromarketingu przy wyborze najbardziej
odpowiednich metod badawczych w zaleznos$ci od przedmiotu badan. Moga one takze okazaé
si¢ przydatne osobom podejmujacym decyzje odnosnie wyboru agencji badawczej - pozwola
oceni¢, czy proponowane metody badawcze odpowiadaja potrzebom przedsigbiorstwa.

3.1.2 Zmienne w badaniu.

Zmienng wyjasniana w pierwszym etapie badan, dotyczacym opakowan produktéw,
jest intencja zakupowa, ktora przybiera posta¢ zaréwno ilo$ciowa, jak i nominalng. Na
zmienne wyjasniajace natomiast sktadaja si¢ dwie zmienne deklaratywne oraz dziewigc
zmiennych psychofizjologicznych, w tym cztery okulograficzne, jedna pupilometryczna,
jedna elektroencefalograficzna, jedna elektromiograficzna i dwie elektrodermalne. Wszystkie
one opisane sa na ilosciowej skali pomiarowej. Zmienne pojawiajace si¢ w pierwszym etapie
badan wraz ze sposobem, w jaki kazda z nich zostata obliczona, a takze adekwatna skala

pomiaru i odpowiadajacym narzedziem badawczym przedstawia Tabela 4.
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Tabela 4

Zmienne w pierwszym etapie badan

Zmienna Sposdb obliczenia Skala Urzadzenie
Czestotliwose catkowita liczba fiksacji podzielona ilosciowa okulograf
fiksacji przez czas ekspozycji bodzca w
sekundach
Srednia dlugosé catkowita dlugo$¢ fiksacji podzielona  ilosciowa okulograf
fiksacji przez liczbg fiksacji
Czgstotliwos¢ catkowita liczba mrugni¢¢ podzielona  ilosciowa okulograf
mrugnigc przez czas ekspozycji bodzca w
sekundach
Srednia dtugosé catkowita dtugos¢ mrugnie¢ podzielona iloSciowa okulograf
mrugnigé przez liczbg mrugnigé
Sredni poziom suma Srednic Zrenicy dla kazdej ilosciowa okulograf
rozszerzenia zrenic  fiksacji podzielona przez liczbg fiksacji
Wskaznik asymetrii zlogarytmowany iloraz roznicy w ilosciowa elektro-
czolowej w pasmie  mocy sygnatu w pasmie beta w lewej 1 encefalograf
beta prawej potkuli oraz sumy
mocy sygnatu w pasmie beta w lewej i
prawej potkuli
Aktywno$¢ migénia  spierwiastkowany kwadrat Sredniego ~ iloSciowa  elektromiograf
jarzmowego poziomu aktywnos$ci mig$nia
wigkszego jarzmowego wigkszego
Liczba reakcji catkowita liczba reakcji ilosciowa galwanometr
elektrodermalnych elektrodermalnych w przebiegu
sygnatu

Srednia amplituda suma wielko$ci amplitud reakcji ilosciowa galwanometr
reakcji elektrodermalnych podzielona przez
elektrodermalnych liczbg tych reakcji
Atrakcyjnos¢ ocena atrakcyjno$ci opakowaniana  porzadkowa  skala Likerta
opakowania siedmiopunktowej skali Likerta
Adekwatnos¢ ceny ocena adekwatnosci ceny na porzadkowa  skala Likerta

siedmiopunktowej skali Likerta
Intencja zakupowa  wynik na Skali Intencji Zakupowych porzadkowa Skala Intencji

jako $rednia arytmetyczna z Zakupowych
odpowiedzi na 3 pytania

Intencja zakupowa dychotomizacja wynikéw na Skali nominalna  Skala Intencji
(binarna) Intencji Zakupowych (wyniki 0-4: nie Zakupowych

kupi; wyniki >4: kupi)

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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W badaniu drugim zmienna wyjasniang byla liczba wybranych produktow
zreklamowanej wcze$niej sieci, zmienne wyjasniajace z kolei stanowily zmienne
psychofizjologiczne z badania pierwszego z pomini¢ciem 4 zmiennych okulograficznych -
czestotliwoscei fiksacji, $redniej dlugosci fiksacji, czgstotliwosci mrugnigé 1 $redniej dtugosci
mrugnigcia. Zmienne te zostaly pominigte ze wzglgedu na ograniczenia techniczne na etapie
analizy danych. Wszystkie zmienne z drugiego etapu badan, wyjasniane jak i wyjasniajace
wraz ze sposobami ich obliczania, wtasciwa im skala oraz narzedziami pomiarowymi

przedstawia Tabela 5.

Tabela 5

Zmienne w drugim etapie badan

Zmienna Sposob obliczenia Skala Urzadzenie
Sredni poziom suma $rednic zrenicy dla kazdej fiksacji  iloSciowa okulograf
rozszerzenia zrenic podzielona przez liczbg fiksacji

Wskaznik asymetrii  zlogarytmowany iloraz réznicy w mocy ilo$ciowa elektro-
czotowej w pasmie  sygnalu w pasmie beta w lewej 1 prawe;j encefalograf
beta potkuli oraz sumy

mocy sygnalu w pasmie beta w lewej 1
prawej potkuli

Aktywnos$¢ mig$nia  spierwiastkowany kwadrat §redniego  ilosciowa elektromiograf

jarzmowego poziomu aktywno$ci mig$nia
wigkszego jarzmowego wigkszego
Liczba reakcji catkowita liczba reakc;ji iloSciowa  galwanometr

elektrodermalnych  elektrodermalnych powyzej okreslonego
progu w przebiegu sygnatu

Srednia amplituda suma wielko$ci amplitud reakcji ilosciowa  galwanometr

reakcji elektrodermalnych podzielona przez

elektrodermalnych liczbe tych reakcji

Liczba wybranych liczba wybranych produktow danej ilosciowa pytania

produktow marki spo$rod wszystkich wybranych jednokrotnego

produktéw wyboru

Liczba wybranych dychotomizacja liczby wybranych nominalna pytania

produktow (binarna) produktow danej marki sposrod jednokrotnego
wszystkich wybranych produktéw w wyboru

punkcie mediany

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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3.1.3 Charakterystyka osob badanych.

W badaniu wziglo udziat tacznie 45 o0so6b, w tym 21 kobiet i 29 mgzczyzn. Jest to
standardowa  wielko§¢ proby dla badan  wykorzystujacych metody pomiaru
psychofizjologicznego (por. Genevsky, Knutson, 2015; Kiihn, Strelow, Gallinat, 2016;
Ramsoy, Skov, Christensen, Stahlhut, 2018). Srednia wicku wyniosta 26 lat, przyjmujac
wartosci miedzy 20 a 34. Uczestnikami badania byly osoby, ktére samodzielnie dokonuja
zakupu produktow FMCG i robig to przynajmniej raz w miesigcu. Deklarowana wielko$¢
wydatkow na tego typu produkty w skali miesiaca oscylowata migdzy 138 zt a 1290 zi, ze
srednia réwna 567 zi. Wszyscy uczestnicy badania byli praworgczni (co pozwolito
wyeliminowa¢ potencjalnie zaktocajacy wplyw rgcznosci na asymetryczna aktywnos$é
mozgu), a takze spetniali kryteria kwalifikacji do badan psychofizjologicznych (zob. Aneks
1). Ponadto, byly to osoby poslugujace si¢ jezykiem angielskim w stopniu co najmniej
komunikatywnym, co umozliwilo im zapoznanie si¢ z pelna trescia reklam wideo
zagranicznych sieci handlowych.

Rekrutacja odbywala si¢ droga internetowa, a uczestnicy badania zostali
poinformowani o celach badawczych, procedurze, wykorzystywanych narzedziach
pomiarowych, anonimizacji danych, a takze mozliwosci rezygnacji z badania w dowolnym
jego momencie. Zostali oni takze poproszeni o zastosowanie si¢ do odpowiednich wskazan
gwarantujacych rzetelno$¢ uzyskanych danych, jak chocby brak kontaktu z alkoholem,
kofeina 1 nikotyna w dniu badania, czy tez odpowiednia dawka snu. Projekt badawczy uzyskat
pozytywna opini¢ Komisji do spraw Etyki Badan Naukowych prowadzonych na
Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu.

3.1.4 Procedura badawcza.

Do pierwszego etapu badania wybranych zostato 10 kategorii produktoéw codziennego
uzytku: mydto w plynie, mydto w kostce, ptyn do kapieli, Zel pod prysznic, szampon, pianka
do golenia, krem do rak, krem do ciata, zel do mycia twarzy i pasta do zegbow. Dla kazde;j
kategorii dobrano nastgpnie dwa produkty. Kazdy z wybranych produktow dostepny jest na
polskim rynku. Dodatkowo, zostaty one dobrane w sposdb mozliwie neutralny plciowo, tak
aby kazdy z uczestnikéw badania mogt mie¢ bezposrednie doswiadczenia zakupowe odnosnie
kazdego z nich. Do drugiego etapu badan wybrano 10 reklam wideo. Byty to reklamy sieci
handlowych, sposréd ktérych potowa funkcjonowala i byla szeroko rozpowszechniona na

polskim rynku (Biedronka, Carrefour, Kaufland, Lidl i Tesco), a potowa funkcjonowala na
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rynkach zagranicznych (Albertsons, Heb, Kroger, Target i Walmart) i co za tym idzie,
uczestnicy nie mieli zwigzanego z nimi doswiadczenia zakupowego. Reklamy sieci miaty
charakter przekazu budujacego $wiadomo$¢ marki 1 nie byly nakierowane na promocje
okreslonego produktu.

Badania przeprowadzone zostalty na terenie Pracowni Badan Konsumenckich
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu w pierwszej potowie 2017 roku. Procedura
badawcza trwata $rednio 40 minut na jednego uczestnika, wiaczajac w to przygotowanie
aparatury pomiarowej. Przed przystapieniem do badania, uczestnicy zapoznawali si¢ z opisem
procedury badawczej, a takze podpisywali formularz $wiadomej zgody na udzial w badaniu.
Nastgpnie uczestnikom zaktadano czepek EEG z przymocowanymi elektrodami, montowano
elektrody EMG na mig$niach twarzy oraz elektrody EDA na palcach lewej reki. Na koncu
zaktadano mobilny okulograf 1 przeprowadzano kalibracj¢ urzadzenia, jak rowniez
sprawdzano impedancje elektrod.

Pierwszy etap badan dotyczyl opakowan produktéw. Sktadat si¢ on z czgsci testowej
oraz eksperymentalnej. Rola czgsci testowej, w ktérej zaprezentowano przyktadowe
opakowanie produktu wraz z pytaniami kwestionariuszowymi, bylo upewnienie sig, ze
uczestnik badania zrozumiat polecenie badawcze i wie, jakie podja¢ dzialania. W czgsci
eksperymentalnej wyswietlano juz 20 docelowych opakowan produktow. Ukazywaty si¢ one
w losowej kolejnosci, kazdy z nich po 9 sekund, w skali 1:1. Skala ta miata zapewnic¢
mozliwie naturalna $ciezke wzrokowa, odzwierciedlajaca ruchy oka w normalnej sytuacji
zakupowej. W trakcie tych 9 sekund dokonywano pomiaru okulograficznego, EMG, EDA
1 EEG. Oprécz zdjgcia produktu, na monitorze widoczne byty tez: marka i1 cena. Przed
kazdym produktem na monitorze wyswietlano kropke fiksacyjna, aby skierowa¢ wzrok
badanych na $rodek monitora oraz umozliwi¢ ewentualna rekalibracj¢ na etapie analizy
danych. Za kazdym razem po wyswietleniu opakowania produktu, uczestnicy badania mieli
za zadanie oceni¢ jego atrakcyjnos¢, ustosunkowujac sie do stwierdzenia “Opakowanie jest

b

atrakcyjne.” na siedmiopunktowej skali Likerta (gdzie 1 oznaczato “zdecydowanie nie”, 2:
“nie”, 3: “raczej nie”, 4: “ani tak, ani nie”, 5: “raczej tak”, 6: “tak ” 1 7: “zdecydowanie tak™).
Dodatkowo badani okreslali swdj stosunek do ceny produktu poprzez dokonczenie
stwierdzenia “Cena jest:” jedna z siedmiu odpowiedzi na skali Likerta, gdzie 1 oznaczato “za
niska”, 4: “w sam raz”, a 7: “za wysoka”. Nastepnie odpowiedzi te byly rekodowane w taki

sposob aby uzyska¢ zmienna, w przypadku ktorej wyzsza warto$¢ odpowiada wyzszej
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percypowanej adekwatnosci ceny. Warto$ci 1 1 7 zostaly zamienione na 1, czyli “cena za
niska lub za wysoka”, kolejno warto$ci 2 1 6 zostaly wspolnie zaetykietowane jako “cena
raczej za niska lub za wysoka”, wartosci 3 1 5 odpowiadaly stwierdzeniu “cena raczej w sam
raz” 1 warto$¢ 4 pozostata bez zmian z okresleniem “cena jest w sam raz”.

Kolejno badani wypekniali Skalg Intencji Zakupowych, sktadajaca si¢ z takich
stwierdzen, jak: “Chciatbym wypréobowac ten produkt.”, “Kupitbym ten produkt gdybym go
potrzebowal.” i “Zakup tego produktu wydaje si¢ dobrym pomystem.” Odpowiedzi na skali
Likerta byly analogiczne do tych wykorzystanych w pytaniu o atrakcyjno$¢ produktu. Wynik
na Skali Intencji Zakupowych obliczany byt jako $rednia z odpowiedzi na trzy powyzsze
stwierdzenia. Warto$¢ srodkowa, rowna 4, postuzyla nastgpnie do wyznaczenia zmiennej
dychotomicznej. Alfa Cronbacha dla powyzszej skali wyniosta 0,93, co wskazuje na wysoki
poziom wewngtrznej spojnosci.

W drugim etapie badan uczestnikom wyswietlano reklamy wideo. Kazda z nich trwata
od 15 do 30 sekund. W czasie ich ogladania dokonywano pomiaru pupilometrycznego, EMG,
EDA i EEG. Podobnie jak na etapie pierwszym, reklamy poprzedzata kropka fiksacyjna. Po
wyswietleniu kazdej z reklam uczestnicy badania mieli za zadanie okresli¢ swoj stosunek do
niej odpowiadajac na pytanie “Jak oceniasz zaprezentowana wilasnie reklame?” przy uzyciu
siedmiopunktowe;j skali, gdzie 1 oznaczato “zdecydowanie negatywnie”, a 7 “zdecydowanie
pozytywnie”. Nastepnie badani proszeni byli o dokonanie tacznie 20 decyzji zakupowych.
Potowa z nich dotyczyta produktow codziennego uzytku pochodzacych z sieci niedostgpnych
na polskim rynku, a druga potowa dotyczyta produktéw pochodzacych z sieci dostepnych na
polskim rynku. Za kazdym razem uczestnik badania dokonywat wyboru migdzy produktami
jednej z ponizszych kategorii: jogurt, dzem, sok, ptatki zbozowe, mleko, mydto, chusteczki,
zel pod prysznic, papier toaletowy i zel do mycia naczyn. Wybrane produkty nalezacych do
tej samej sieci handlowej byly nastgpnie sumowane. Pod koniec uczestnicy badania
odpowiadali na pytanie o to, w jakich sieciach handlowych robili kiedykolwiek zakupy, aby
umozliwi¢ okreslenie, ktore materialy reklamowe dotycza nowej, a ktore znanej im marki,
z ktora mieli wezesniej bezposredni kontakt. Dodatkowo odpowiadali oni na pytanie o to,
w jakich sieciach dokonywali kiedykolwiek zakupu kategorii produktow, ktéra byla im
prezentowana, aby okresli¢ znajomo$¢ poszczegélnych produktow. Na samym koncu
wypehiali oni tak zwana metryczke, okreslajac swoj wiek, ple¢ oraz $rednie miesigczne

wydatki na produkty FMCG.
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3.1.5 Urzadzenia pomiarowe i proces analizy danych.

Sygnat elektryczny z elektrod EEG, EMG 1 EDA zebrany zostat przy uzyciu
osmiokanatowego wzmacniacza firmy g.tec z czgstotliwos$cia probkowania rowna 256 Hz.
Elektrody EEG zostaty przymocowane w miejscach F3 i F4, zgodnie z migdzynarodowymi
normami potozenia elektrod w systemie 10-20 (/0-20 International Electrode Placement
System; Klem, Liiders, Jasper 1 Elger, 1999). Elektrody referencyjne przyczepione zostaty do
ptatkéw usznych. Rysunek 11 przedstawia rozmieszczenie elektrod EEG. Elektrody EMG
znalazly si¢ odpowiednio na brzuScu oraz $ciggnie migs$nia jarzmowego wigkszego
(zygomaticus major) zgodnie z normami zalecanymi przez Fridlund i Cacioppo (1986). Ich
rozmieszczenie przedstawia Rysunek 12. Elektrody EDA umieszczono na $rodkowych
paliczkach palca wskazujacego oraz serdecznego lewej (niedominujacej) reki (zobacz
Rysunek 13). Do pomiaru ruchéw gatek ocznych uzyto mobilnego okulografu firmy SMI
o czestotliwosci probkowania réwnej 60 Hz. Bodzce prezentowano na 25-calowym monitorze
przy uzyciu oprogramowania do tworzenia eksperymentéw psychologicznych OpenSesame

(Mathot, Schreij, Theeuwes, 2012).

Rysunek 11. Rozmieszczenie elektrod EEG.
Legenda: Kolorem ciemnoszarym oznaczono elektrody pomiarowe (miejsca F3 i F4), natomiast jasnoszarym -
elektrody referencyjne (miejsca Al i A2 na ptatkach usznych).

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 12. Rozmieszczenie elektrod EMG.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 13. Rozmieszczenie elektrod EDA.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Sygnal elektryczny pochodzacy ze wszystkich wykorzystanych w badaniu elektrod

zostal przetworzony przy uzyciu $rodowiska MATLAB. Postuzylo ono do wyodrgbnienia

okien czasowych dla poszczegolnych bodzcow, odrzucenia artefaktow, zastosowania filtrow

pasmowoprzepustowych i dalszej analizy. Sygnat o czg¢stotliwosci 50 Hz zostat odfiltrowany

z uwagi na potencjalne zaklocenia zwigzane z funkcjonowaniem sieci elektrycznej. Z sygnatu

EEG wyodrebniono pasmo czgstotliwosci beta. Aktywno$¢ migénia twarzy mierzono

w pasmie pomig¢dzy 20 a 120 Hz, natomiast reakcje elektrodermalng w pasmie 0.01-1 Hz.

Dla kazdego pojedynczego okna czasowego (czyli 20 okien odpowiadajacych czasom

wyswietlania opakowan produktow oraz 10 okien odpowiadajacych czasom wyswietlania
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reklam wideo) obliczone zostaty: wskaznik asymetrii czotowej w pasmie beta, aktywnos$¢
migsnia jarzmowego wigkszego, a takze aktywno$¢ elektrodermalna mierzona ilo$cig oraz
srednia amplituda reakcji. Do obliczenia wskaznika asymetrii czotowe; (WAC) uzyto
nastgpujacego wzoru:
WAC =log (ML - MR / ML + MR),

gdzie ML oznacza moc sygnatu w lewej potkuli, a MR moc sygnatu w pétkuli prawej. Miarg
aktywno$ci migsnia twarzy stanowil wskaznik bedacy pierwiastkiem kwadratowym ze
sredniej arytmetycznej kolejnych wartosci sygnatu podniesionych do kwadratu. Jest to sposob
okreslania aktywno$ci migéni rekomendowany przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie
Elektrofizjologii 1 Kinezjologii (ISEK, International Society of Electrophysiology and
Kinesiology). Analiza sygnatu elektrodermalnego opierata si¢ o detekcj¢ pojedynczych reakcji
1 okreslenie ich liczby oraz $redniej amplitudy. Prog, powyzej ktorego wychylenie sygnatu
byto zaliczane jako reakcja byt okreslany indywidualnie w zaleznos$ci od $redniej warto$ci
sygnatu dla kazdej z oséb. Dane okulograficzne przeanalizowane zostaly przy uzyciu
oprogramowania BeGaze. Do dalszej analizy wyodrgbniono kilka kluczowych wskaznikéw,
takich jak: czestotliwos$¢ fiksacji, srednia dlugos$¢ fiksacji, czgstotliwos¢ mrugnigé, Srednia
dlugo$¢ mrugnig¢ oraz $redni poziom rozszerzenia zrenic. Dane psychofizjologiczne zostaty
nastgpnie przeniesione do programu SPSS 23 w celu dalszej analizy statystycznej wraz
z pozostatymi typami danych. Bazujac na wykresach skrzynkowych, dane odstajace (powyzej
trzech odchylen standardowych od wartosci $redniej) zostaty wyeliminowane z dalszej

analizy.

3.2 Rezultaty badan wlasnych dotyczacych opakowan produktow

3.2.1 Opis statystyczny zmiennych.

Szczegdtowe dane dotyczace warto$ci minimalnych, maksymalnych, S$redniej,
odchylenia standardowego, skos$nosci, kurtozy oraz testu normalnosci rozktadu
Shapiro-Wilka dla wszystkich zmiennych psychofizjologicznych z pierwszego etapu badan

prezentuje Tabela 6.
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Tabela 6

Statystyki opisowe dla zmiennych psychofizjologicznych w badaniu opakowan produktow

Wskaznik Min Max M SD Skos$nos¢ Kurtoza Shapiro-Wilk
Btad Blad Z p
stand. stand.

CF 0,6 4.4 2,73 0,77 -0,37 0,06 -0,01 032 099 0,15

SDF 155,601237,50 309,99 135,71 3,35 0,16 1533 0,32 0,78 0,00

CM 0,00 1,00 020 0,21 1,03 0,16 0,77 032 0,87 0,00

SDM 99,50 5692,40 516,99 687,83 4,38 0,19 2443 038 0,50 0,00
SPRZ 0,01 267 1,78 0,66 -143 0,06 1,07 032 0,77 0,00
WACB -5,19 0,00 -1,48 098 -096 0,16 1,80 032 093 0,00
AMJW 0,20 9,12 468 264 000 0,16 -1,19 032 095 0,00
LRE 2 4 326 0,21 -235 0,06 904 032 0,76 0,00
SARE 0,43 7,72 244 1,78 0,89 0,16 -0,05 032 08 0,00

Adnotacja. CF — czestotliwosé fiksacji; SDF — érednia dlugos¢ fiksacji; CM - czestotliwo$é mrugnieé; SDM -
$rednia dtugos¢ mrugniecia; SPRZ - $redni poziom rozszerzenia zrenic; WACB - wskaznik asymetrii czolowej w
pasmie beta;, AMIJW - aktywno$¢ migénia jarzmowego wigkszego; LRE - liczba reakcji elektrodermalnych;

SARE - $rednia amplituda reakcji elektrodermalnych.

Czestotliwos¢ fiksacji

Wskaznikiem tejze zmiennej jest Srednia ilo$¢ fiksacji przypadajacych na jedna
sekunde ogladania bodzca, czyli opakowania produktu. Srednio czestotliwosé fiksacji wérod
badanych wynosita 2,73, wahajac si¢ miedzy 0,60 a 4,40. Rozktad zmiennej jest zblizony do
normalnego (zob. Wykres 1). Aby zbada¢ potencjalny wptyw zmiennych demograficznych na
czgstotliwos$¢ fiksacji przeprowadzono testy rdznicy $rednich oraz testy korelacyjne. Test
t-Studenta dla prob niezaleznych nie wykazat istotnych roznic w czestotliwosci, z jaka
fiksowali wzrok mezczyzni 1 kobiety (#224) = -1,728; p = 0,085). Analiza korelacji
r-Pearsona z kolei nie wykazata istotnego wptywu wieku na wartosci zmiennej (r[235] =

-0,087; p = 0,185).
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Wykres 1. Rozktad zmiennej czgstotliwos¢ fiksacji wraz z krzywa rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Srednia dlugos¢ fiksacji

Mierzona jako catkowita dtugos¢ fiksacji podzielona przez ich ilo$¢ przypadajaca na
jedno opakowanie produktu. Srednia dtugos¢ fiksacji wéréd wszystkich badanych wynosita
w zaokragleniu 310 milisekund, przybierajac warto$ci pomiedzy 156 a 1238. Rozklad
zmiennej odbiega od normalnego i jest prawosko$ny oraz silnie leptokurtyczny (zob. Wykres
2) - spora czg$¢ badanych cechowala si¢ dtugoscia fiksacji ponizej $redniej. Test t-Studenta
dla prob niezaleznych wykazatl istnienie istotnych réznic w $redniej dtugosci fiksacji dla
grupy mezezyzn 1 kobiet (#(182) = 3,828; p < 0,01). U kobiet srednia dtugos¢ pojedynczego
spojrzenia na opakowanie produktu byta nieco wyzsza i wynosita 335,48 ms, natomiast dla
me¢zezyzn zmienna osiagata $rednig warto$¢ 275,57 ms. Analiza korelacji r-Pearsona nie

wykazata istotnego wptywu wieku na $rednig dtugos¢ fiksacji (7[235] = -0,062; p = 0,342).
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Wykres 2. Rozktad zmiennej $rednia dlugos¢ fiksacji wyrazonej w milisekundach wraz

z krzywa rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Czestotliwos¢ mrugnieé

Jest to $rednia i1lo$¢ mrugnig¢ przypadajacych na jedna sekundg ogladania opakowania
produktu. Srednia czestotliwo$¢ mrugnieé wéréd badanych wynosita 0,20, przybierajac
warto$ci pomigdzy 0 a 1. Rozklad zmiennej odbiega od normalnego i jest prawosko$ny oraz
leptokurtyczny (zob. Wykres 3) - spora czg$¢ badanych nie mrugata podczas ekspozycji na
opakowania produktow. Analiza testem t-Studenta dla prob niezaleznych nie wykazata
istotnych réznic w czgstotliwosci, z jaka mrugali mezczyzni i kobiety (#233) =-1,613; p =
0,108). Réwniez wiek nie stanowit zmiennej roznicujacej wyniki (#[235] = -0,095; p = 0,146).
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Wykres 3. Rozktad zmiennej czgstotliwo§¢ mrugni¢¢ wraz z krzywa rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Srednia dlugo$¢ mrugnigé

Oznacza catkowita dlugos¢ mrugnie¢ podczas ogladania jednego produktu podzielona
przez ich liczbe. Srednia dlugo$¢ mrugnieé wéréd wszystkich badanych wynosita 517
milisekund (a wigc okoto pot sekundy), przybierajac warto$ci pomigdzy 100 a 5692. Rozktad
zmiennej odbiega od normalnego 1 jest prawoskosny oraz silnie leptokurtyczny (zob. Wykres
4) - dlugos¢ mrugnig¢ czesto byla réwna 0, co wynika stad, ze niektore osoby nie mrugatly
podczas ogladania produktéw. Roznice w $redniej dlugo$ci mrugnie¢ miedzy kobietami a
mezczyznami, analizowane przy pomocy testu t-Studenta dla prob niezaleznych okazaty sig
nieistotne statystycznie (#(159) = -1,755; p = 0,081). Z kolei wiek okazal si¢ miec¢
umiarkowany wplyw na wartosci zmiennej (7[161] = 0,331; p < 0,01) - starsi uczestnicy
badania na dtuzej przymykali oczy (cho¢ nalezy mie¢ na wzgledzie, ze réznice wiekowe nie

byty duze).
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Wykres 4. Rozktad zmiennej srednia dlugo$¢ mrugni¢é¢ wyrazonej w milisekundach wraz

z krzywa rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Sredni poziom rozszerzenia Zrenic

Mierzony jako $rednica zrenic. Srednio $rednica Zrenic u badanych 0s6b przyjmowata
warto$¢ 1,78 milimetra, wahajac si¢ pomigdzy 0,01 a 2,67. Rozklad zmiennej odbiega od
normalnego i jest lewoskos$ny oraz leptokurtyczny (zob. Wykres 5) - najczesciej wartosci
rozszerzenia zrenic byty bliskie $redniej, czyli okoto 2 milimetrow.
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Wykres 5. Rozktad zmiennej $redni poziom rozszerzenia zrenic wyrazonej w milimetrach

wraz z krzywa rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Sredni poziom rozszerzenia zrenic przybierat nieco inne warto$ci w zaleznos$ci od plci

(#7(174) = -10,544; p <0,01) - u kobiet byt on nizszy i przybierat srednie warto$ci na poziomie
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1,47 mm, natomiast u mezczyzn byto to srednio 2,19 mm. Réwniez wiek réznicowal wartosci
zmiennej (7[228] = -0,204; p < 0,01) - starsi uczestnicy badania charakteryzowali si¢ nieco

mniejszym poziomem rozszerzenia zZrenic.

Wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta

Wskaznik ten, obliczony w oparciu o rownanie podane w Tabeli 4, wynosit srednio
dla wszystkich badanych -0,96, przyjmujac wartosci od -5,19 do 0. Rozklad tejze zmienne;j
rowniez odbiega od normalnego i jest lewoskos$ny oraz leptokurtyczny (zob. Wykres 6) -
wartosci asymetrii czotowej w pasmie beta byly u sporej czesci badanych bliskie warto§ciom
srednim. Wartosci wskaznika asymetrii czotowe; w pasmie beta nie roznily si¢ istotnie
pomiegdzy kobietami a mezczyznami (#225) = 0,231; p = 0,818). Natomiast wiek okazat si¢
mie¢ istotne znaczenie dla warto$ci zmiennej (7[235] = -0,211; p < 0,01) - starsi uczestnicy
badania charakteryzowali si¢ nieco nizszymi warto$ciami wskaznika asymetrii czotowe;]

W pasmie beta.
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Wykres 6. Rozktad zmiennej wskaznik asymetrii czotowej w pasmie beta wraz z krzywa

rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Aktywno$¢ migsSnia jarzmowego wigkszego

Aktywnos$¢ tego mig$nia byta rowna $rednio 4,68 miliwolty, wahajac si¢ migdzy 0,20
a 9,12. Rozklad zmiennej odbiega od normalnego 1 jest platykurtyczny (zob. Wykres 7) -
wartosci aktywnos$ci migsnia jarzmowego wigkszego byly wsrdd badanych dosé

zrdznicowane.
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Wykres 7. Rozktad zmiennej aktywno$¢ migsnia jarzmowego wyrazonej w miliwoltach

wigkszego wraz z krzywa rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Aktywno$¢ migsnia jarzmowego wigkszego przybierata poréwnywalne wartosci
w grupie kobiet 1 mgzczyzn (#(233) = -0,107; p = 0,915). Korelacje r-Pearsona wykazaty tez

brak istotnej roli wieku w warto$ciach zmiennej ([235] = 0,004; p = 0,951).

Liczba reakcji elektrodermalnych

Srednio u badanych mozna bylo zaobserwowaé 3 reakcje elektrodermalne w trakcie
ogladania jednego opakowania produktu. Minimalna zaobserwowana wartos¢ to 2,
amaksymalna 3. Rozklad zmiennej odbiega od normalnego i1 jest lewosko$ny oraz
leptokurtyczny (zob. Wykres 8) - u wigkszosci os6b badanych liczba reakcji
elektrodermalnych byta podobna. Analiza testem t-Studenta nie wykazata istotnej roli plci w
kontekscie liczby reakcji elektrodermalnych (#233) = -1,917; p = 0,056). Korelacje
r-Pearsona wykazaty z kolei istotna rolg wieku w warto$ciach zmiennej (7[235] = 0,181; p <

0,01). U starszych respondentdw liczba reakcji elektrodermalnych byta nieznacznie wyzsza.
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Wykres 8. Rozktad zmiennej liczba reakcji elektrodermalnych wraz z krzywa rozktadu

normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Srednia amplituda reakeji elektrodermalnych

Srednio amplituda pojedynczej reakcji elektrodermalnej wynosita wsréd osob
badanych 2,44 mikrosimensy, przyjmujac wartosci od 0,43 do 7,72. Rozklad zmiennej
odbiega od normalnego i jest prawoskos$ny oraz platykurtyczny (zob. Wykres 9) - wielkos¢

amplitudy wsrod badanych byta do$¢ zroznicowana.
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Wykres 9. Rozktad zmiennej $rednia amplituda reakcji elektrodermalnych wyrazonej

w mikrosimensach wraz z krzywa rozktadu normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Srednia amplituda reakcji elektrodermalnej przybierala nieco inne wartosci

w zaleznosci od pici badanego (#(233) = 1,977; p = 0,049). U kobiet amplituda ta przybierata
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wyzsze warto$ci, ze $rednia réwna 2,63 mikrosiemensy, podczas gdy u mezczyzn $rednia
wielko$¢ amplitudy wynosita 2,18 mikrosimensow. Korelacje r-Pearsona wykazaly rowniez
istotna role¢ wieku w warto$ciach zmiennej (r[235] = -0,412; p < 0,01) - wyzszy wiek

zwiazany byt z mniejsza Srednia amplituda reakcji elektrodermalnych.

Atrakcyjnosé opakowania

Atrakcyjno$¢ opakowania przybierala wartosci od 1 do 7, z mediana réwna 5.
Najczgsciej badani oceniali prezentowane opakowania jako raczej atrakcyjne, kolejno jako
raczej nieatrakcyjne 1 atrakcyjne. Wartosci procentowe dla kazdej z odpowiedzi przedstawia
Wykres 10. Test U Manna-Whitneya nie wykazal istnienia istotnych réznic w ocenie
atrakcyjnosci opakowan produktéw migdzy kobietami a megzczyznami (U = 6061,50; p =
0,322). Z kolei analiza korelacji rho-Spearmana nie wykazata istotnej roli wieku w ocenie

atrakcyjnosci opakowania (r, = 0,123; p = 0,062).
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Atrakcyjnosc opakowania

Wykres 10. Procentowy udziat odpowiedzi na stwierdzenie “Opakowanie jest atrakcyjne.”.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Adekwatnosé ceny
Adekwatnos$¢ ceny przybierata wartosci od 1 do 4, z mediang réwna 3. Najczgsciej
badani odpowiadali, Zze cena produktu jest w sam raz, nieco rzadziej, ze jest ona raczej w sam

raz. Warto$ci procentowe dla kazdej z odpowiedzi przedstawia Wykres 11.
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Wykres 11. Procentowy udziat odpowiedzi na stwierdzenie “Cena jest:”.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Test U Manna-Whitneya nie wykazal istnienia istotnych roéznic w ocenie
adekwatnos$ci cen produktéow migdzy kobietami a mg¢zczyznami (U = 6023,00; p = 0,799).
Analiza korelacji rho-Spearmana nie wykazala tez istotnej roli wieku w ocenie adekwatnosci
ceny (r, = 0,028; p = 0,676). Adekwatnos¢ ceny nie byla tez skorelowana z oceng

atrakcyjnosci produktu (», = 0,100; p = 0,137)

Intencja zakupowa

Wyniki na Skali Intencji Zakupowych wahaty si¢ wsréd badanych migdzy
1 (zdecydowany brak zainteresowania zakupem) a 7 (zdecydowanie silne zainteresowanie
zakupem) ze $rednig rowna 3,81. Rozklad zmiennej (zob. Wykres 12) odbiega od normalnego
1 jest delikatnie lewosko$ny oraz platykurtyczny, a wigc intencje zakupowe wsrod

poszczegbdlnych osdb 1 pomiedzy poszczegdlnymi produktami byty dos¢ zroznicowane.
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Wykres 12. Rozktad wynikdw na Skali Intencji Zakupowych wraz z krzywa rozkladu

normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wyniki na Skali Intencji Zakupowych byty porownywalne w grupie kobiet i mgzczyzn
(#(195) = 1,826; p = 0,069). Rowniez wiek nie odgrywat istotnej roli w kontekscie
uzyskiwanego wyniku na Skali Intencji Zakupowych (#[235] = -0,097; p = 0,140). Na
podstawie wynikéw na Skali Intencji Zakupowych zostala nastgpnie utworzona zmienna
binarna - warto$ci migdzy 1 a 4 zostaly przeksztalcone na warto$¢ “nie kupi”, natomiast
pozostate, czyli wyzsze niz 4, zostaly przeksztatcone w warto$¢ “kupi”. Warto$¢ 4 oznaczata
odpowiedz “ani tak, ani nie” wobec czego nie wskazywala na istotna tendencje do zakupu
prezentowanego produktu. Po dychotomizacji, 54% odpowiedzi respondentow wskazywato
na ich brak zainteresowania zakupem, natomiast pozostate 46% odpowiadalo zainteresowaniu

zakupem (zob. Wykres 13).

Enie kupi
[Mkupi

Wykres 13. Procentowy udziat odpowiedzi dla zdychotomizowanej zmiennej intencja

zakupowa.

Zrodio: opracowanie wlasne.
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Aby zobaczy¢, jak ksztaltuja si¢ zaleznosci pomigdzy poszczegdlnymi zmiennymi
psychofizjologicznymi, deklaratywnymi oraz zmienna wyjasniana, jaka jest w tym badaniu
intencja zakupowa, przeprowadzono testy korelacji rho-Spearmana. Wyniki testow
przedstawia Tabela 7. Intencja zakupowa mierzona jako wynik na Skali Intencji Zakupowych
byta najsilniej skorelowana z ocena atrakcyjnosci produktu (r, = 0,535; p < 0,01), nastgpnie ze
wskaznikiem asymetrii czolowej w pasmie beta (r, = 0,148; p < 0,05), adekwatnoscia ceny (7,
= 0,142; p < 0,05) oraz czgstotliwoscia mrugnig¢ (r, = - 0,135; p < 0,05). W przypadku
ostatniej zmiennej korelacja ta miata charakter negatywny, a wigc mniejsza czg¢stotliwos¢

mrugni¢¢ zwigzana byla z wyzszym wynikiem na Skali Intencji Zakupowych.

Tabela 7

Macierz korelacji dla zmiennych w badaniu opakowan produktow

Zmienna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1. CF -

2.8DF  _(,775%%* -

3.CM  -0,228%* _(,174%%*-

4.SDM  -0,441%*%0,082  0,401%* -

5.SPRZ 0,291%* -0,142% -0,134* -0,161%* -

6. WACB-0,056 0,052 -0,148* 0,131 0,028 -

7. AMIW -0,252%*(,194** 0,110 0,041 -0,108 0,110 -

8.LRE 0,036 -0,127 0,125 0,195* 0,066 0,012 0,059 -

9.SARE 0,207** 0,076  -0,152% -0,379%%0,251%* -0,286%*-0,169%**-0,326**-

10.AO -0,053 -0,085 -0,021 0,019 0,033 0,053 0,089 -0,0l6 -0,022 -

11.AC 0,030 -0,040 -0,085 0,110 0,023 0,070 -0,130 -0,036 -0,013 0,100 -

12.1Z  -0,016 0,099 -0,135* 0,029 -0,032 0,148* 0,055 0,001 0,001 0,535%* 0,142*
Adnotacja. CF — czestotliwo$é fiksacji; SDF — $rednia dtugosé fiksacji; CM - czestotliwo$é mrugnieé; SDM -

$rednia dtugo$¢ mrugnigcia; SPRZ - éredni poziom rozszerzenia zrenic; WACB - wskaznik asymetrii czotowej w
pasmie beta; AMIJW - aktywno$¢ migénia jarzmowego wigkszego; LRE - liczba reakcji elektrodermalnych;
SARE - érednia amplituda reakcji elektrodermalnej; AO - atrakcyjno$é opakowania; AC - adekwatno$é ceny; 1Z
- intencja zakupowa.

*p<0,05.

** p<0,01.

3.2.2 Modele predykcyjne dla opakowan produktow.

Aby sprawdzi¢ czy mozliwe jest przewidywanie intencji zakupowych na podstawie
danych psychofizjologicznych przeprowadzona zostata analiza regresji. Jako ze zmienna
objasniana, jaka jest intencja zakupowa, ma charakter dychotomiczny, wybrano binarna

regresj¢ logistyczna. Jako predyktory do modelu regresji wprowadzone zostaty: czgstotliwosé
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fiksacji, $rednia dtugos¢ fiksacji, czestotliwo$§¢ mrugnigé, Srednia dtugo$§¢ mrugnigc, $redni
poziom rozszerzenia Zrenic, wskaznik asymetrii czotowej w pasmie beta, aktywno$¢ migénia
jarzmowego wigkszego, a takze liczba oraz $rednia amplituda reakcji elektrodermalnych.
Wyniki  analizy  wskazuja na istnienie istotnego zwiazku migdzy danymi
psychofizjologicznymi a intencja zakupowa (x’(9) = 18,423; p < 0,05). Model zbudowany w
oparciu o dane psychofizjologiczne pozwalal na poprawna klasyfikacj¢ danych w 62%
przypadkéw, a wigc czesciej niz model zerowy, w przypadku ktérego procent poprawnych
klasyfikacji wynosit 56. Jednoczesnie model lepiej radzit sobie z sytuacjami, kiedy decyzja
byta negatywna (dana osoba nie przejawiata intencji zakupu produktu) - w tym przypadku
procent poprawnych klasyfikacji wynosit 76. Z kolei w przypadku decyzji pozytywnej
procent ten miat warto$¢ 43 (zob. Tabela 8 oraz Wykres 14). Model jest dobrze dopasowany
do danych, co obrazuja wyniki testu Hosmera-Lemeshowa (¥’(8) = 8,308; p = 0,404).

Zmienne wprowadzone do modelu wraz z ich charakterystyka przedstawia Tabela 9.

Tabela 8
Wartosci przewidywane i obserwowane oraz procent poprawnych klasyfikacji dla modelu

opartego na danych psychofizjologicznych

Przewidywane
Obserwowane Nie kupi Kupi Procent poprawnych
klasyfikacji
Nie kupi 67 21 76
Kupi 39 29 43
Ogodlem 62

Adnotacja. Punktem podziatu jest 0,5. Czuto$¢ = 29/(29+39)% = 42,65%. Specyficzno$¢ = 67/(67+21)% =
76,14%. Falszywie dodatnie = 21/(21+29)% = 42%. Fatszywie ujemne = 39/(39+67)% = 36,79%.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 14. Krzywa ROC dla modelu opartego na danych psychofizjologicznych dla

opakowan produktow.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 9
Zmienne psychofizjologiczne wprowadzone do modelu binarnej regresji logistycznej w

badaniu opakowan produktow

Zmienna B Btad Wald df  Istotno$¢ Exp(B)
stand.

Czestotliwos¢ fiksacji 0,807 0,016 1,717 1 0,19 2,241

Srednia dhugos¢ fiksacji 0,008 0,004 3,239 1 0,072 1,008

Czestotliwos$¢ mrugnigé -1,462 1,299 1,268 1 0,26 0,232

Srednia dtugos¢ mrugnied 0 0 0,171 1 0,679 1

Sredni poziom rozszerzenia

zrenic -0,411 0,274 2,242 1 0,134 0,663

Wskaznik asymetrii czotowej w

pasmie beta 0,392 0,187 4411 1 0,036 1,48

Aktywnos¢ migénia jarzmowego

wigkszego 0,011 0,07 0,023 1 0,88 1,011

Liczba reakcji elektrodermalnych 1,473 1,105 1,777 1 0,183 4,364

Srednia amplituda reakcji

elektrodermalnych -0,054 0,113 0,23 1 0,631 0,947

Stata -7,766 4,867 2,546 1 0,111 0

Adnotacja. R-kwadrat Coxa i Snella = 0,111. R-kwadrat Nagelkerkego = 0,149.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Sposrod wszystkich zmiennych psychofizjologicznych zawartych w modelu regres;ji,
jedynie wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta okazal si¢ istotny statystycznie na
poziomie p < 0,05. Prawdopodobienstwo wystapienia intencji zakupu produktu mozna
obliczy¢ na podstawie nastepujacego wzoru: 1Z = 0,392*WACB, gdzie IZ oznacza intencje
zakupowa, a WACB oznacza wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta. Im wyzsze
warto$ci przybiera tenze wskaznik, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze dana osoba bedzie
przejawiata intencj¢ zakupu produktu. Gdyby przyja¢ 90-procentowy przedziat utnosci, jak
czasem czyni si¢ w przypadku danych psychofizjologicznych, do modelu oprocz wskaznika
asymetrii czolowej] w pasmie beta dotaczylaby s$rednia dlugos¢ fiksacji. Wtedy
prawdopodobienstwo zaistnienia intencji zakupu produktu wynositoby IZ = 0,392*WACB +
0,008*SDF, gdzie SDF to $rednia dtugo$é fiksacji. Kazdy wzrost $redniej dtugosci fiksacji
o jedna milisekundg jest zatem zwiazany ze wzrostem prawdopodobienstwa zaistnienia
intencji zakupu o 0,008.

Aby sprawdzi¢, czy dane psychofizjologiczne pozwalaja na dokonywanie bardziej
precyzyjnych predykcji niz dane deklaratywne, skonstruowano alternatywny model regresji,
w ktorego sktad weszty dwie zmienne deklaratywne: atrakcyjno$¢ opakowania oraz
adekwatno$¢ ceny. Obie zmienne przyjmowaly wartosci na skali porzadkowej, wobec czego
do modelu regresji zostata wlaczona catkowita ilo$¢ kategorii dla danej zmiennej minus jeden.
Atrakcyjno$¢ opakowania byta oceniana na skali od 1 do 7, a wigc 6 kategorii zostato
zaklasyfikowanych jako predyktory. W przypadku adekwatnos$ci ceny byty to 3 kategorie.

W rezultacie uzyskano model istotny statystycznie, a wigc dajacy lepsze rezultaty niz
model zerowy (x’(9) = 69,872; p < 0,01). Co wigcej, poprawno$¢ klasyfikacji osiagneta wynik
76%, a wigc wyzszy niz w przypadku danych psychofizjologicznych (dla ktérych wartos¢ ta
wynosita 62%). Model ten nieco lepiej przewidywat sytuacje, kiedy osoba badana
deklarowala sklonno$¢ do dokonania zakupu (78%), niz kiedy tej sktonnos$ci nie deklarowata
(75%). Wartosci przewidywane 1 obserwowane, jak rowniez procent poprawnych klasyfikacji
przedstawia Tabela 10. Wykres 15 stanowi graficzna reprezentacj¢ efektywnosci modelu.
Testy Hosmera-Lemeshowa wykazaty dobre dopasowanie modelu do danych (*(8) = 4,995; p
= 0,758). Tabela 11 przedstawia zmienne deklaratywne wprowadzone do modelu, jak réwniez

ich podstawowe statystyki.
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Tabela 10
Wartosci przewidywane i obserwowane oraz procent poprawnych klasyfikacji dla modelu

opartego na danych deklaratywnych

Przewidywane
Obserwowane Nie kupi Kupi Procent poprawnych
klasyfikacji
Nie kupi 85 29 75
Kupi 24 83 78
Ogotem 76

Adnotacja. Punktem podzialu jest 0,5. Czutos¢ = 83/(83+24)% = 77,57%. Specyficznos¢ = 85/(85+29)% =
74,56%. Falszywie dodatnie = 29/(29+83)% = 25,89%. Falszywie ujemne = 24/(24+85)% = 22,02%.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 15. Krzywa ROC dla modelu opartego na danych deklaratywnych dla opakowan

produktow.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 11

Zmienne deklaratywne wprowadzone do modelu binarnej regresji logistycznej w badaniu

opakowan produktow

Zmienna B Blad stand.  Wald df Istotnos¢  Exp(B)
Atrakcyjno$¢ opakowania 50,451 6 0

Atrakcyjno$¢ opakowania(1) -4,092 1,316 9,675 1 0,002 0,017
Atrakcyjno$¢ opakowania(2) -2,781 1,033 7,247 1 0,007 0,062
Atrakcyjno$¢ opakowania(3) -2,393 0,889 7,248 1 0,007 0,091
Atrakcyjno$¢ opakowania(4) -2,236 0,91 6,042 1 0,014 0,107
Atrakcyjno$¢ opakowania(5) -0,425 0,864 0,242 1 0,623 0,654
Atrakcyjno$¢ opakowania(6) -0,066 0,898 0,005 1 0,942 0,936
Adekwatnos¢ ceny 1,595 3 0,661
Adekwatno$¢ ceny(1) -0,715 0,637 1,26 1 0,262 0,489
Adekwatno$¢ ceny(2) -0,375 0,515 0,532 1 0,466 0,687
Adekwatno$¢ ceny(3) -0,284 0,372 0,583 1 0,445 0,753
Stata 1,532 0,855 3,211 1 0,073 4,626

Adnotacja. R-kwadrat Coxa i Snella = 0,271. R-kwadrat Nagelkerkego = 0,362.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jak si¢ okazato, adekwatno$¢ ceny nie miata istotnego wplywu na przejawiane
intencje zakupowe, natomiast atrakcyjno$¢ opakowania owszem. Dla przyktadu, jesli dana
osoba ocenita atrakcyjno$¢ opakowania na 1 (zdecydowanie nieatrakcyjne), to
prawdopodobienstwo zaistnienia intencji zakupu mozna obliczy¢ przy uzyciu nast¢pujacego
wzoru: 1Z = -4,092*A01, gdzie 1Z oznacza intencje zakupowa, a AOl oznacza oceng
atrakcyjnosci opakowania jako zdecydowanie nieatrakcyjne. Analogicznie w sytuacji gdy
opakowanie zostaloby ocenione jako ani atrakcyjne, ani nieatrakcyjne, czyli 4 w skali 1-7,
prawdopodobienstwo zaistnienia intencji zakupu wynositoby -2,236*A04. Naturalnie wigc
im bardziej atrakcyjne opakowanie produktu, tym wigksza szansa, ze zostanie ono zakupione.

Nastegpnie przeprowadzono analizg regresji wlaczajac oba typy danych do modelu -
zardbwno psychofizjologiczne, jak 1 deklaratywne. Model ten pozwolit uzyskaé¢ najwyzszy
procent poprawnych klasyfikacji - az 78. R6znica migdzy odsetkiem poprawnych klasyfikacji
dla sytuacji, gdy deklarowano intencj¢ zakupu i sytuacji, gdy deklarowano brak intencji

zakupu byta marginalna i wynosita w zaokragleniu 1%. Tabela 12 prezentuje zar6wno procent
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poprawnych klasyfikacji, jak i wartosci przewidywane i obserwowane. Wykres 16 z krzywa
ROC przedstawia efektywno$s¢ modelu. Model ten jest istotny statystycznie i daje lepsze
rezultaty niz model zerowy (*(18) = 51,129; p < 0,01). Ponadto, jak wskazuja wyniki testu
Hosmera-Lemeshowa (*(8) = 7,873; p = 0,446), jest dobrze dopasowany do danych. Zmienne

wprowadzone do modelu wraz z ich charakterystyka statystyczna znajduja si¢ w Tabeli 13.

Tabela 12
Wartosci przewidywane i obserwowane oraz procent poprawnych klasyfikacji dla modelu

opartego na danych mieszanych

Przewidywane
Obserwowane Nie kupi Kupi Procent poprawnych
klasyfikacji
Nie kupi 62 17 79
Kupi 15 53 78
Ogotem 78

Adnotacja. Punktem podzialu jest 0,5. Czutos¢ = 53/(53+15)% = 77,94%. Specyficznos¢ = 62/(62+17)% =
78,48%. Falszywie dodatnie = 17/(17+53)% = 24,29%. Falszywie ujemne = 15/(15+62)% = 19,48%.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 16. Krzywa ROC dla modelu opartego na danych mieszanych dla opakowan

produktow.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 13
Zmienne psychofizjologiczne i deklaratywne wprowadzone do modelu binarnej regresji

logistycznej w badaniu opakowan produktow

Zmienna B Bfad stand.  Wald df Istotnos¢  Exp(B)
Czgstotliwos$¢ fiksacji 0,278 0,717 0,15 1 0,699 1,32
Srednia dhugos¢ fiksacji 0,004 0,005 0,755 1 0,385 1,004
Czgstotliwo§¢ mrugnigé -2,849 1,475 3,733 1 0,053 0,058
Srednia dlugo$é mrugnigé 0 0 0,518 1 0,472 1
Sredni poziom rozszerzenia zrenic -0,58 0,347 2,789 1 0,095 0,56
Wskaznik asymetrii czolowej w pasmie

beta 0,413 0,239 2,994 1 0,084 1,511
Aktywnos$¢ mig$nia jarzmowego

wigkszego 0 0,086 0 1 0,997 1
Liczba reakcji elektrodermalnych 2,083 1,282 2,641 1 0,104 8,026
Srednia amplituda reakcji

elektrodermalnej 0,04 0,133 0,092 1 0,762 1,041
Adekwatno$¢ ceny 3,256 3 0,354
Adekwatno$¢ ceny(1) -0,839 0,728 1,329 1 0,249 0,432
Adekwatno$¢ ceny(2) -0,994 0,73 1,854 1 0,173 0,37
Adekwatnos¢ ceny(3) -0,713 0,484 2,171 1 0,141 0,49
Atrakcyjno$¢ opakowania 24,065 6 0,001
Atrakcyjno$¢ opakowania(1) -3,248 1,459 4,958 1 0,026 0,039
Atrakcyjno$¢ opakowania(2) -1,948 1,196 2,654 1 0,103 0,143
Atrakcyjno$¢ opakowania(3) -2,366 1,142 4,295 1 0,038 0,094
Atrakcyjno$¢ opakowania(4) -2,332 1,166 3,998 1 0,046 0,097
Atrakcyjno$¢ opakowania(5) -0,588 1,069 0,303 1 0,582 0,555
Atrakcyjno$¢ opakowania(6) 0,098 1,07 0,008 1 0,927 1,103
Stata -4,583 5,599 0,67 1 0,413 0,01

Adnotacja. R-kwadrat Coxa i Snella = 0,294. R-kwadrat Nagelkerkego = 0,392.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jak wynika z danych zawartych w powyzszej tabeli, dla 95-procentowego przedziatu
ufnosci w modelu regresji korzystajacym z obu typéw danych istotna statystycznie okazuje
si¢ jedynie atrakcyjno$¢ opakowania. Gdyby jednak przyja¢ p < 0,1, prawdopodobienstwo
zaistnienia intencji zakupu mozna wyznaczy¢ w oparciu o atrakcyjnos¢ opakowania,

wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta, $redni poziom rozszerzenia zrenic oraz
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czestotliwos¢ mrugnigé. Dla przyktadu, gdyby atrakcyjnos¢ opakowania zostala oceniona na
1, wzér wygladalby nastepujaco: 1Z = - 3,248*AO1 - 2,849*CM - 0,58*SPRZ +
0,413*WACB. Prawdopodobienstwo zaistnienia intencji zakupu bytoby zatem tym wyzsze im
wyzsza ocena atrakcyjnosci opakowania 1 wskaznik asymetrii czotowej w pasmie beta oraz
im nizsza czgstotliwo$¢ mrugnigc 1 poziom rozszerzenia Zrenic.

W poszukiwaniu ewentualnych réznic w mozliwosciach prognozowania intencji
zakupowych przy wykorzystaniu danych psychofizjologicznych w zalezno$ci od tego, czy
konsument mial uprzednio kontakt z danym produktem czy tez nie, skonstruowano osobny
model regresji dla produktéw znanych i nieznanych. W przypadku znanych produktow model
okazal sie nieistotny statystycznie (¥’(9) = 10,778; p = 0,291), natomiast w przypadku
nieznanych istotny (¥’(9) = 21,356; p < 0,05). Dla tych drugich test Hosmera-Lemeshowa
wykazat, ze model byt tez dobrze dopasowany do danych ()°(7) = 6,080; p = 0,530). Tabela
14 przedstawia warto$ci przewidywane i obserwowane oraz procent poprawnych klasyfikacji
dla modelu opartego na danych psychofizjologicznych dla produktéw nieznanych. Wykres 17
z krzywa ROC obrazuje efektywnos¢ modelu. Tabela 15 z kolei prezentuje predyktory

zawarte w tym modelu oraz ich wlasciwosci statystyczne.

Tabela 14
Wartosci przewidywane i obserwowane oraz procent poprawnych klasyfikacji dla modelu

opartego na danych psychofizjologicznych dla produktow nieznanych

Przewidywane
Obserwowane Nie kupi Kupi Procent poprawnych
klasyfikacji
Nie kupi 31 2 94
Kupi 6 8 57
Ogotem 83

Adnotacja. Punktem podziahu jest 0,5. Czutos¢ = 8/(8+6)% = 57,14%. Specyficznos¢ = 31/(31+2)% = 93,94%.
Falszywie dodatnie = 2/(2+8)% = 20%. Falszywie ujemne = 6/(6+31)% = 16,22%.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

115



P

Czutoss

oo 02 04 0B 08 1.0

1 - Swoistost

Wykres 17. Krzywa ROC dla modelu opartego na danych psychofizjologicznych dla

opakowan produktow nieznanych.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 15
Zmienne psychofizjologiczne wprowadzone do modelu binarnej regresji logistycznej w

badaniu opakowan produktow nieznanych

Zmienna B Btad Wald df  Istotno$¢ Exp(B)
stand.

Czestotliwos¢ fiksacji -0,651 1,962 0,11 1 0,74 0,522

Srednia dhugosé fiksacji -0,001 0,015 0,007 1 0,932 0,999

Czgstotliwo$¢ mrugnigc¢ -8,239 4,389 3,524 1 0,06 0

Srednia dlugo$¢ mrugnigé -0,001 0,002 0,5 1 0,48 0,999

Sredni poziom rozszerzenia

zrenic -2,257 0,925 5,951 1 0,015 0,105

Wskaznik asymetrii czotowej w

pasmie beta 2,154 1,121 3,692 1 0,055 8,618

Aktywno$¢ migsnia jarzmowego

WiQkSZGgO -0,271 0,211 1,651 1 0,199 0,763

Liczba reakcji elektrodermalnych 3,164 3,112 1,034 1 0,309 23,668

Srednia amplituda reakcji

elektrodermalnych -0,377 0,346 1,193 1 0,275 0,686

Stata 3,761 15,8 0,057 1 0,812 42,996

Adnotacja. R-kwadrat Coxa i Snella = 0,365. R-kwadrat Nagelkerkego = 0,519.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Przy 90-procentowym przedziale ufnosci prawdopodobienstwo zaistnienia intencji
zakupowej dla nieznanego produktu jest funkcja czgstotliwosci mrugnigc, sredniego poziomu
rozszerzenia zrenic oraz wskaznika asymetrii czotowej w pasmie beta: [Z = - 8,239*CM -
2,257*SPRZ + 2,154*WACB. Mniejsza czestotliwo$¢ mrugnieé, mniejszy poziom
rozszerzenia zrenic oraz wyzszy wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta zwigzane sa z

wyzszym prawdopodobienstwem, ze konsument bgdzie zainteresowany zakupem.

3.3 Rezultaty badan wlasnych dotyczacych reklam wideo
3.3.1 Opis statystyczny zmiennych

Sredni poziom rozszerzenia Zrenic

Srednica zrenic u badanych 0séb przyjmowata warto$¢ srednia 2,52 mm, wahajac sie
pomigdzy 0,99 a 3,74. Rozktad zmiennej odbiega od normalnego i jest lewosko$ny oraz
leptokurtyczny (zob. Wykres 18) - najczeSciej wartos$ci rozszerzenia zrenic byty bliskie
sredniej, czyli okoto 2,5 milimetra. Analiza testem t-Studenta wykazata, Zze $redni poziom
rozszerzenia zrenic réznit si¢ migdzy kobietami a mezczyznami (#(104) = -5,93; p < 0,01).
U kobiet byt on nizszy i przybieral Srednie wartosci na poziomie 2,29 mm, natomiast
u mgzczyzn bylto to $rednio 2,67 mm. Rowniez wiek roznicowat wartosci zmiennej (7[165] =
-0,269; p < 0,01) - starsi uczestnicy badania charakteryzowali si¢ mniejszym poziomem

rozszerzenia zrenic.
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Wykres 18. Rozktad zmiennej Sredni poziom rozszerzenia zrenic wyrazonej w milimetrach

wraz z krzywa rozktadu normalnego dla badania reklam wideo.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta

Wskaznik asymetrii czotowej w pasmie beta wynosit wérdd badanych $rednio -1,93,
przyjmujac wartosci od -5,50 do -0,05. Rozktad zmiennej odbiega od normalnego 1 jest
lewosko$ny oraz delikatnie leptokurtyczny (zob. Wykres 19) - warto$ci asymetrii czolowej

w pasmie beta byly u duzej czgéci badanych bliskie warto$ciom $rednim.
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Wykres 19. Rozklad zmiennej wskaznik asymetrii czotowej w pasmie beta wraz z krzywa

rozktadu normalnego dla badania reklam wideo.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wartosci wskaznika asymetrii czotowej w pasmie beta nie roznity si¢ istotnie
pomiegdzy kobietami a m¢zczyznami (#162) = -1,401; p = 0,163). Réwniez wiek okazat si¢

nie mie¢ istotnego znaczenie dla wartosci zmiennej (7[165] = -0,140; p = 0,073).

Aktywno$¢ migsSnia jarzmowego wigkszego

Aktywno$¢ migsnia jarzmowego wigkszego byta rowna S$rednio 4,82 miliwolty,
wahajac si¢ miedzy 0,50 a 8,63. Rozklad zmiennej odbiega od normalnego 1 jest
platykurtyczny (zob. Wykres 20) - wartosci aktywnosci migé$nia jarzmowego wigkszego byty
zrdznicowane wsrod badanych. Aktywnos$¢ migénia jarzmowego wigkszego przybierata
porownywalne wartosci w grupie kobiet 1 mezczyzn (#(152) = 0,624; p = 0,534). Korelacje
r-Pearsona wykazaty tez brak istotnej roli wieku w wartosciach zmiennej (r[154] = 0,051; p =

0,526).
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Wykres 20. Rozktad zmiennej aktywnos$¢ migsnia jarzmowego wigkszego wyrazonej

w miliwoltach wraz z krzywa rozktadu normalnego dla badania reklam wideo.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Liczba reakcji elektrodermalnych
Srednio u badanych mozna byto zaobserwowaé 9 reakcji elektrodermalnych w trakcie
ogladania reklamy wideo. Minimalna zaobserwowana warto$¢ to 2, a maksymalna 16.

Rozktad zmiennej jest zblizony do normalnego (zob. Wykres 21).
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Wykres 21. Rozktad zmiennej liczba reakcji elektrodermalnych wraz z krzywa rozkladu

normalnego dla badania reklam wideo.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analiza testem t-Studenta nie wykazata istotnej roli ptci w konteks$cie liczby reakcji
elektrodermalnych (#(158) =-0,879; p = 0,381). Korelacje r-Pearsona wykazaty z kolei istotna
role wieku w wartosciach zmiennej (r[160] = -0,178; p < 0,05) - im starsza byla osoba

badana, tym charakteryzowata si¢ mniejsza liczba reakcji elektrodermalnych.
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Srednia amplituda reakcji elektrodermalnych
Srednio amplituda pojedynczej reakcji elektrodermalnej wynosita wsrod osob
badanych 2,80 mikrosimensow, przyjmujac wartosci od 0,43 do 9,81. Rozktad zmiennej

odbiega od normalnego i jest prawosko$ny oraz leptokurtyczny (zob. Wykres 22).
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Wykres 22. Rozktad zmiennej $Srednia amplituda reakcji elektrodermalnych wyrazonej w

mikrosimensach wraz z krzywa rozkladu normalnego dla badania reklam wideo.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Srednia amplituda reakcji elektrodermalnej przybierala nieco inne wartosci
w zaleznos$ci od plci badanego (#73) = -4,44; p < 0,01). U kobiet amplituda ta przybierata
nizsze wartosci, ze $rednia roéwna 1,81 mikrosiemensy, podczas gdy u megzczyzn Srednia
wielko$¢ amplitudy wynosita 3,18 mikrosimensow. Korelacje r-Pearsona nie wykazaty z kolei
istotnej roli wieku w wartos$ciach zmiennej (#[93] =-0,176; p = 0,092). Tabela 16 przedstawia

statystyki opisowe dla zmiennych zawartych w drugim etapie badan.
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Tabela 16

Statystyki opisowe dla zmiennych psychofizjologicznych w badaniu reklam wideo

Wskaznik Min Max M SD Skos$nos¢ Kurtoza Shapiro-Wilk
Btad Blad Z p
stand. stand.

SPRZ 099 3,74 252 041 -0,60 0,19 235 038 093 0,00
WACB -690 -0,01 -2,03 1,27 -0,87 0,19 1,37 0,38 0,95 0,00
AMIW 049 863 493 236 -0,24 020 -1,31 0,39 093 0,00
LRE 0 16 839 3,70 -0,06 020 -0,65 038 097 0,07
SARE 0,43 9,81 2,776 2,08 224 0,25 4,07 0,50 0,65 0,00

Adnotacja. SPRZ - éredni poziom rozszerzenia zrenic; WACB - wskaznik asymetrii czotowej w pasmie beta;
AMJW - aktywno$é¢ migsnia jarzmowego wigkszego; LRE - liczba reakcji elektrodermalnych; SARE - érednia

amplituda reakcji elektrodermalnych.

Atrakcyjnosé reklamy
Atrakcyjno$¢ reklamy przybierata wartosci od 1 do 7, z mediana réwna 4. Najczgsciej
badani oceniali prezentowane reklamy jako ani atrakcyjne, ani nieatrakcyjne, kolejno jako

raczej atrakcyjne i raczej nieatrakcyjne. Wartosci procentowe dla kazdej z odpowiedzi

przedstawia Wykres 23.
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Atrakcyjnosc reklamy
Wykres 23. Procentowy udzial odpowiedzi na pytanie “Jak oceniasz zaprezentowana wilasnie

reklame?”.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Test U Manna-Whitneya nie wykazal istnienia istotnych réznic w ocenie atrakcyjnosci
reklam migdzy kobietami a mgzczyznami (U = 2827; p = 0,176). Z kolei analiza korelacji

rho-Spearmana nie wykazala istotnej roli wieku w ocenie atrakcyjnosci reklam (, = -0,063; p

= 0,426).

Liczba wybranych produktow

W drugim etapie badan wskaznikiem intencji zakupowych byta liczba wybranych
produktow z wczesniej reklamowanej sieci. Maksymalnie mogla ona wynies¢ 10. Wsrod
badanych liczba ta przyjmowata wartosci migdzy 0 a 8, ze Srednia rowna 2. Rozktad zmienne;j
(zob. Wykres 24) odbiega od normalnego i jest delikatnie prawosko$ny oraz leptokurtyczny -
najczesciej badani deklarowali wybér od 0 do 2 produktéw z danej sieci. Srednia liczba

wybranych produktow byla taka sama niezaleznie od plci 1 wieku i wynosita 2.
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Wykres 24. Rozklad zmiennej liczba wybranych produktow wraz z krzywa rozkladu
normalnego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie liczby wybranych produktow utworzono nastgpnie zmienng binarna -
wartosci wigksze niz 2 zostaly przeksztalcone na warto$¢ “duzo”, natomiast reszta wartosci,
czyli mniejsze lub réwne 2 zostaly przeksztalcone na warto$§¢ “mato”. Po dychotomizacji,
65,5% respondentéw wybrato mato, czyli maksymalnie 2 produkty z reklamowanej wcze$niej

sieci, natomiast 34,5% wybrato wigcej (zob. Wykres 25).
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Wykres 25. Procentowy udzial obserwacji dla zdychotomizowanej liczby wybranych

produktow.

Zrodio: opracowanie wlasne.

Aby sprawdzi¢, jak ksztaltuja sie zaleznoSci pomigdzy opisywanymi wyzej
zmiennymi psychofizjologicznymi oraz deklaratywnymi, przeprowadzono analiz¢ korelacji
rho-Spearmana. Wyniki testow przedstawia ponizsza Tabela 17. Intencja zakupowa mierzona
jako liczba wybranych produktow danej sieci korelowata jedynie z liczba reakcji
elektrodermalnych (r, = 0,193; p < 0,05). Pozostale zmienne psychofizjologiczne nie

wykazywaty istotnego zwiazku ze zmienna zalezna.

Tabela 17

Macierz korelacji dla zmiennych wykorzystanych w badaniu reklam wideo

Zmienna 1 2 3 4 5 6 7
1. SPRZ -

2. WACB -0,142 -

3. AMIW -0,315%* 0,132 -

4. LRE 0,016 0,074 0,370%* -

5. SARE 0,256* 0,119 -0,156 0,132 -

6. AR 0,058 0,030 0,002 0,044 -0,039 -

7. LWP 0,036 -0,137 0,087 0,193* 0,026 0,107 -

Adnotacja. SPRZ - éredni poziom rozszerzenia zrenic; WACB - wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta;
AMIJW - aktywno$é¢ miesnia jarzmowego wigkszego; LRE - liczba reakcji elektrodermalnych; SARE - érednia
amplituda reakcji elektrodermalnych; AR - atrakcyjnos¢ reklamy; LWP - liczba wybranych produktow.

* p <0,05.

** p<0,01.

123



3.3.2 Modele predykcyjne dla reklam wideo.

Aby zobaczy¢, czy mozliwe jest przewidywanie intencji zakupowych, mierzonych
jako liczba wybranych produktow (przyjmujaca po dychotomizacji zmiennej dwie wartosci,
czyli “duzo” lub “malo”) na podstawie zmiennych psychofizjologicznych, przeprowadzono
analize binarnej regresji logistycznej. Model okazat sie nieistotny (x’(5) = 6,949; p = 0,224).
Nastgpnie aby sprawdzi¢ czy mozliwe bedzie przewidywanie intencji zakupowych w oparciu
o deklaracje odnosnie atrakcyjnosci obejrzanej reklamy, przeprowadzono analiz¢ binarnej
regresji logistycznej z jednym predyktorem - ocena atrakcyjnosci reklamy. Rowniez ten
model okazat si¢ nieistotny (¥°(6) = 3,799; p = 0,704). Aby zobaczy¢ czy model oparty na
danych psychofizjologicznych okaze sig istotny w momencie gdy dokonamy rozrdznienia na
sieci znane oraz nieznane, skonstruowano osobne modele regresji logistycznej dla tych dwoch
przypadkdéw. Oba okazaly si¢ nieistotne statystycznie (y°(5) = 4,639; p = 0,461 dla znanych
sieci; y*(5) = 6,854; p = 0,232 dla nieznanych sieci).

Dodatkowe analizy wykazaly, ze mozliwe jest przewidywanie intencji zakupowej
w oparciu 0 model z jednym predyktorem, mianowicie liczba reakcji elektrodermalnych.
Model ten byt istotny (’(1) = 8,215; p < 0,05) oraz dobrze dopasowany do danych (*(7) =
4,991; p = 0,661). Poprawnos¢ jego klasyfikacji (68%) byla natomiast niewiele wyzsza niz
poprawnos¢ modelu zerowego (66%). Wartosci przewidywane i obserwowane, a takze
wlasciwosci statystyczne predyktora znajduja si¢ odpowiednio w Tabeli 18 1 Tabeli 19.

Wykres 26 obrazuje efektywnos$¢ modelu.

Tabela 18
Wartosci przewidywane i obserwowane oraz procent poprawnych klasyfikacji dla modelu

opartego na liczbie reakcji elektrodermalnych dla reklam wideo

Przewidywane
Obserwowane Mato Duzo Procent poprawnych
klasyfikacji
Mato 99 6 94
Duzo 45 10 18
Ogotem 68

Adnotacja. Punktem podziatu jest 0,5. Czulos¢ = 10/(10+45)% = 18,18%. Specyficznos¢ = 99/(99+6)% =
94,29%. Falszywie dodatnie = 6/(6+10)% = 37,5%. Falszywie ujemne = 45/(45+99)% = 31,25%.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wykres 26. Krzywa ROC dla modelu opartego na liczbie reakcji elektrodermalnych dla

reklam wideo.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 19

Zmienne wprowadzone do modelu binarnej regresji logistycznej w badaniu reklam wideo

Zmienna B Btad Wald df  Istotno$¢ Exp(B)
stand.

Liczba reakcji elektrodermalnych 0,134 0,048 7,689 1 0,006 1,144

Stata -1,809 0,464 15,166 1 0 0,164

Adnotacja. R-kwadrat Coxa i Snella = 0,050. R-kwadrat Nagelkerkego = 0,069.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Gdyby zatem chcie¢ skonstruowaé réwnanie pozwalajace przewidywac, czy dana
osoba zdecyduje si¢ wybra¢ wigcej produktow z danej sieci niz wynosi srednia dla wybranych
sieci konkurencyjnych, nalezaloby obliczy¢ to przy pomocy nastgpujacego réwnania: [Z = -

1,809 + 0,134*LRE, gdzie LRE oznacza liczbe reakcji elektrodermalnych.
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Rozdzial 4 Dyskusja - kierunki dalszych badan i rozwoju

neuromarketingu

4.1 Podsumowanie i interpretacja rezultatow badan wlasnych
Na podstawie rezultatow badan omoéwionych w rozdziale trzecim przedstawione
zostana ponizej propozycje odpowiedzi na postawione na poczatku niniejszej pracy pytania

badawcze.

Pytanie 1: Czy dane neuromarketingowe zebrane w trakcie oddzialywania komunikatéow
marketingowych pozwalaja przewidywac intencje zakupowe?

Wyniki badan wskazuja na to, ze w istocie mozliwe jest przewidywanie intencji
zakupowych na podstawie danych neuromarketingowych. Modele predykcyjne zbudowane
wylacznie w oparciu o tego typu dane pozwalaly formulowaé trafne predykcje w 62%
przypadkéw kiedy przedmiotem analiz byty opakowania produktow oraz w 68% przypadkow
gdy analizowano reklamy wideo. Dane neuromarketingowe wyjasnialy 11% wariancji
w przypadku intencji zakupowych wynikajacych z zapoznania si¢ z opakowaniem oraz 5%
gdy badani zapoznawali si¢ z materialami wideo. Cho¢ nie sa to wysokie wartosci, nalezy
mie¢ na uwadze pewne ograniczenia, zwigzane migdzy innymi z aparatura badawcza, ktore
szerzej zostana oméwione w dalszej czesci rozdziatu. Najogdlniej badania stanowia dalsza
przestanke za rozwijaniem oraz implementacja neuromarketingowych metod pomiaru

w badaniach preferencji konsumentow.

Pytanie 2: Czy dane neuromarketingowe pozwalaja przewidywac intencje zakupowe
z wigkszg dokladnos$cia niz dane deklaratywne?

Jesli przyjrzymy si¢ modelom opartym na danych deklaratywnych, okaze sig, zZe
w przypadku badania opakowan produktoéw pozwalaja one na konstruowanie nieco bardziej
trafnych predykcji (76% poprawnych klasyfikacji) niz modele oparte tylko na danych
neuromarketingowych (62% poprawnych klasyfikacji). Najlepsze rezultaty jednakze, a wigc
najwyzszy procent poprawnych klasyfikacji, udato si¢ osiagnac¢ taczac oba typy danych.
Model regresji zbudowany w oparciu o dane deklaratywne, jak i neuromarketingowe,

ozwalal trafnie przewidywac intencje zakupowe az w 78% przypadkow, co jest wynikiem
p p y ) p
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catkiem zadowalajacym. Mozna wigec z pewna doza pewnosci stwierdzi¢, ze modele
zawierajace rozne typy danych dadza najlepsze rezultaty. Taki wniosek bylby spojny migdzy
innymi z doniesieniami Venkatramana 1 in. (2015). W przypadku badan przeprowadzonych
przez jego zespol, sukces sprzedazowy najlepiej pozwalaty przewidzie¢ modele zawierajace
zarowno dane deklaratywne, jak i dane dotyczace aktywno$ci mozgu pochodzace z fMRI.

Warto jednak wzia¢ tez pod uwage charakter zmiennej objasnianej. W zwiazku z tym,
ze przewidywano intencje zakupowe, ktore przeciez byly przez badanych deklarowane na
skali, mozna stwierdzi¢, ze stad wlasnie wynika istotna korelacja migdzy ta zmienna
azmiennymi deklaratywnymi, jak cho¢by ocena atrakcyjnosci opakowania produktu.
Z punktu widzenia konsumenta jest rzecza logiczna by po przyznaniu wysokiej oceny
atrakcyjnos$ci opakowania zadeklarowac tez silna intencje zakupowa. Niniejsze badania maja
charakter wstgpny 1 stad skupiaja si¢ na do$¢ fatwo mierzalnej zmiennej, jaka jest intencja
zakupowa, jednakze z cala pewnos$cia duzo ciekawsze i zarazem duzo bardziej istotne jest
zbadanie, w jaki sposob ksztaltuja si¢ zalezno$ci migdzy danymi deklaratywnymi
1 neuromarketingowymi a ostatecznym zakupem. Taka analiza wymagataby badz
wprowadzenia mozliwosci wymiany realnej gotowki na reklamowane produkty w badaniu
laboratoryjnym, badz tez dostgpu do danych sprzedazowych odnosnie analizowanych
produktow.

W przypadku, gdy analizie poddano reakcje na reklam¢ wideo, dane deklaratywne
okazaly si¢ nie by¢ zupelie zwiazane z pozniejsza intencja zakupu, a z kolei aktywno$¢
elektrodermalna juz tak. Wobec powyzszych wynikow mozna sformutowaé wstgpna
konkluzjg, iz w zaleznosci od tego, z jaka forma komunikacji marketingowej mamy do
czynienia, inne mierniki moga okaza¢ si¢ przydatne w przewidywaniu preferencji
zakupowych konsumentow. W momencie, gdy analizujemy kontent o silniejszym
zabarwieniu emocjonalnym, tak jak to ma miejsce w przypadku przekazu audiowizualnego,
dane psychofizjologiczne moga pozwoli¢ na bardziej precyzyjne przewidywanie intencji
i zachowan. Jednoczes$nie spore znaczenie w kontekscie uzyskanych wynikow mogl mieé
charakter przekazu marketingowego. Ot6z w przypadku opakowan dotyczyt on bezposrednio
tych produktow, co do ktérych nastgpnie konsumenci okreslali swoje intencje zakupowe.
Natomiast tresci wideo mialy charakter bardziej ogoélny - dotyczyly catej sieci sklepow,
z ktorych produkty (nie pojawiajace si¢ w danej reklamie) byly nastgpnie wybierane przez

badanych. Mozliwe wige, ze w przypadku przekazu o naturze bardziej zgeneralizowane;j to,
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jak konsumenci na poziomie uswiadomionym oceniaja atrakcyjno$¢ reklamy, nie ma
przelozenia na ich pdzniejsze decyzje zakupowe. Naturalnie warto byloby w ramach dalszych
dociekan dokona¢ analizy predykcyjnej z wykorzystaniem materialow wideo, ale
promujacych konkretny produkt. Pozwolitoby to wyjasni¢ kwestie tego, czy dane
deklaratywne nie pozwalaja formulowac¢ trafnych predykcji w przypadku reklam wideo
w ogole, czy tez w przypadku przekazu, ktory skoncentrowany jest raczej na marce (czy tez
sieci sklepow) niz na jednym produkcie. Pewnych wskazowek moga dostarczy¢ rezultaty
uzyskane przez Bernsa i Moore’a (2012). W swoim eksperymencie badali oni reakcj¢ uktadu
nagrody w trakcie stuchania utworu muzycznego. Po jego wystuchaniu proszono o deklaracje,
jak bardzo utwor podobat si¢ badanym. Jak juz wspomniano w rozdziale pierwszym,
deklaracje odno$nie atrakcyjnosci utworu muzycznego w zaden sposob nie przektadaty sig na
jego pdzniejsza sprzedaz, podczas gdy aktywno$¢ mozgu owszem. Mozliwe wigc, ze
dynamiczny charakter bodzca i co za tym idzie, jego rozciaglo§¢ w czasie sprawia, ze
swiadoma jego ocena jest utrudniona. Wymaga bowiem utrzymania w pamigci catosci
przekazu by moéc odpowiednio si¢ do niego ustosunkowaé. Jednocze$nie analizy
Venkatramana i1 wspolpracownikow (2015) odnosnie materiatlow reklamowych skupionych
wokot promocji konkretnego produktu i nastgpnie dotyczacych go danych sprzedazowych
wskazuja, ze dane deklaratywne, obok neuromarketingowych, moga stanowi¢ cenna
wskazoéwke przy przewidywaniu efektywnosci reklamy. Dotychczas zebrana ewidencja
empiryczna nie pozwala wigc na sformulowanie jednoznacznych wnioskéw odnosnie
przydatnosci metod deklaratywnych ineuromarketingowych. Biorac pod uwage to, ze w
réznych kontekstach rozne typy danych okazuja sig istotne, zasadne moze by¢, o ile istnieje

taka mozliwos¢, zastosowanie badan o charakterze taczonym.

Pytanie 3a: Jaki rodzaj danych neuromarketingowych w najwi¢kszym stopniu wyjasnia
intencje zakupowe kiedy dane zbierane sa w trakcie prezentacji opakowania produktu?
W sytuacji, gdy chcemy przewidzie¢, jaka bedzie intencja zakupowa konsumenta, na
podstawie jego reakcji psychofizjologicznych w momencie ekspozycji na opakowanie
produktu, przydatnymi narz¢dziami pomiaru moga okaza¢ si¢ elektroencefalograf oraz
okulograf. Dane dotyczace asymetrycznej aktywacji mézgu oraz dane takie, jak S$rednia
dlugos¢ fiksacji, czgstotliwos¢ mrugnigé i $redni poziom rozszerzenia Zrenic moga stanowic

istotng wskazowke odnos$nie ksztaltujacych si¢ w danym momencie preferencji konsumenta.

128



Zgodnie z doniesieniami empirycznymi (np. Boksem, Smidts, 2015; Ravaja i1 in., 2013)
z badan dotyczacych asymetrycznej aktywacji mozgu oraz roli fal beta, rowniez rezultaty
wlasnych inwestygacji wskazuja na zwiazek relatywnie wyzszej aktywacji lewego plata
czolowego w pasmie beta z tendencja dazenia do obiektu, co w niniejszym badaniu
przejawiato si¢ wykazywaniem intencji zakupu. Jak wskazuja Lucchiari i Pravettoni (2012)
aktywno$¢ w pasmie beta wydaje si¢ by¢ zwiazana z odczuwaniem przyjemnosci na widok
ulubionej marki.

Odnosnie danych okulograficznych, okazuje si¢, ze moga one roéwniez
z powodzeniem stuzy¢ jako miara zainteresowania zakupem. Osoby, ktore dtuzej przygladaty
si¢ produktom (to znaczy $rednia dtugos$¢ pojedynczej fiksacji byta u nich wyzsza), byly tez
bardziej sktonne do zakupu. Nalezy jednocze$nie mie¢ na uwadze, ze catkowity czas
ogladania produktu byl u kazdego uczestnika badan jednakowy i wynosit dziewig¢¢ sekund.
Dtuzsze fiksacje moga $wiadczy¢ o doktadniejszym przetwarzaniu informacji i wynikacé ze
zwickszonego zainteresowania danym produktem. Srednia dtugo$é pojedynczej fiksacji byta
jednoczesnie ujemnie skorelowana z czgstotliwo$cia mrugnie¢. Osoby bardziej
zainteresowane produktem diluzej przygladaly si¢ poszczegdlnym jego elementom i1 tym
samym rzadziej mrugaly. Badania wskazuja zreszta, ze czgstotliwo$¢ mrugnie¢ moze
z powodzeniem by¢ stosowana jako wskaznik obciazenia poznawczego, a wigc iloSci
przetwarzanych aktualnie informacji (Ledger, 2013). Wobec powyzszego do$¢ interesujace
wydaje sig, ze Sredni poziom rozszerzenia zrenic byt skorelowany ujemnie z intencja
zakupowa. Doniesienia empiryczne sugeruja bowiem, ze wyzsze obciazenie poznawcze
zwiazane jest z bardziej rozszerzonymi zrenicami (Hyond, Tommola, Alaja, 1995). Mozliwe
jednak, ze jest to swego rodzaju artefakt, a na poziom rozszerzenia zrenic w badaniu miaty
wplyw czynniki zakldcajace. Cho¢ wszystkie produkty byty prezentowane na takim samym,
bialym tle i byly podobnej wielkosci, pewne r6znice w poziomie ich luminancji wynikajace
z r6znej kolorystyki opakowan mogty wpltywaé na poziom rozszerzenia zrenic.

Warto odnotowac, ze w przypadku, gdy prezentowane opakowania produktéw byty
znane konsumentowi, dane psychofizjologiczne nie pozwalaly efektywnie przewidywaé
intencji zakupu. Byly one istotne jedynie dla opakowan nowych. Jest to ciekawa informacja w
kontekscie implementacji metod neuromarketingowych w badaniach konsumentow. Jesli
okazaloby sig, ze w istocie ta zalezno$¢ utrzymuje si¢ 1 jest replikowalna, oznaczatoby to ze

metody neuromarketingowe sprawdza si¢ najlepiej w momencie, kiedy interesuje nas na
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przyktad zbadanie reakcji na nowe projekty opakowan, z ktéorymi konsumenci jeszcze nie
mieli szansy si¢ zetknad.

Dane elektromiograficzne oraz elektrodermalne okazaly si¢ nie miec istotnego
znaczenia przy przewidywaniu intencji zakupowych na podstawie reakcji na opakowanie
produktu. Najprawdopodobniej opakowanie produktu nie jest bodZcem na tyle angazujacym
emocjonalnie, by wywota¢ mozliwe do zaobserwowania 1 znaczace reakcje. Dodatkowo,
istotne znaczenie moégt w tym wypadku mie¢ fakt, ze badane byty opakowania szybko
zbywalnych towarow konsumpcyjnych, ktére moga nie wywotywac¢ znaczacego pobudzenia
emocjonalnego. Zakup tego typu towaréw ma czgsto charakter zautomatyzowany. Warto
wspomnie¢, ze nawet przy bardziej angazujacych materiatach reklamowych, jakimi sa
reklamy wideo, odsetek obserwacji, w ktorych wystapity jakiekolwiek reakcje emocjonalne
jest niewielki. W badaniach McDuff i1 wspotpracownikéw (2015) zaledwie w polowie
przypadkdw mozna byto zaobserwowac jakakolwiek ekspresje¢ mimiczna w odpowiedzi na
komunikat marketingowy. Jednoczesnie istnieja badania, gdzie nawet w przypadku
ekspozycji na bodZce statyczne, jakimi sa opakowania, oraz przy wykorzystaniu produktow z
branzy FMCG zaobserwowano istotna role danych dotyczacych ekspresji mimicznej. W
badaniu Ahn iinnych (2008) ekspresja twarzy pozwalala nawet na dokonywanie bardziej
precyzyjnych przewidywan niz dane deklaratywne. W tym przypadku jednak korzystano z
oprogramowania do analizy wyrazu twarzy. By¢ moze wigc zastosowanie innej metodologii
przy okreslaniu stanu emocjonalnego skutkowalo uzyskaniem istotnych rezultatow. Z drugiej
strony, w badaniu Somervuori i Ravaja (2013) korzystano z elektromiografii twarzy i metoda
ta okazata si¢ przynies¢ oczekiwane rezultaty - dane o ekspresji emocjonalnej pozwalaty
przewidywac intencje zakupowe. Wobec powyzszych rezultatow mozliwym powodem, dla
ktorego fEMG okazalo sig by¢ nieistotnym predyktorem w niniejszych badaniach mogty by¢
ograniczenia zwigzane z zastosowana aparatura oraz procedura badawcza. Zostana one
omowione szerzej w dalszych podrozdziatach.

Odnosnie reakcji elektrodermalnych nalezy mie¢ na uwadze, ze nie wystgpuja one
czgsto. W opisywanym w poprzednim rozdziale badaniu opakowan produktéw zaobserwowaé
mozna bylo $rednio jedna reakcje na trzy sekundy, a wigc okolo trzech reakcji w trakcie
dziewigciosekundowego czasu ekspozycji na opakowanie produktu. Niewielkie
zréznicowanie wartosci tejze zmiennej moglo spowodowac trudnosci z oszacowaniem jej

mocy predykcyjnej. Jednoczesnie czas ekspozycji produktu musial by¢ ograniczony, aby
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mozliwie adekwatnie odzwierciedla¢ przebieg decyzji zakupowych. Przewaznie zreszta czas
poswigcany jednemu produktowi z branzy FMCG jest krotszy niz to miatlo miejsce w
badaniu. Srednia amplituda reakcji elektrodermalnych z kolei przyjmowata bardziej
zréznicowane wartosci niz ich liczba, natomiast rozktad zmiennej odbiegat od normalnego.
Aby zwigkszy¢ szanse dostrzezenia mozliwosci predykcyjnych tej zmiennej mozna bytoby

zwigkszy¢ probe badawcza.

Pytanie 3b: Jaki rodzaj danych neuromarketingowych w najwi¢kszym stopniu wyjasnia
intencje zakupowe kiedy dane zbierane sa w trakcie prezentacji reklamy wideo?

W przypadku materiatdw dynamicznych, jakimi sa reklamy wideo, istotny zwiazek
z intencja zakupowa odnotowano tylko dla liczby reakcji elektrodermalnych. Wigksza liczba
tych reakcji w trakcie ogladania reklamy stanowita przestanke za tym, ze liczba wybranych
produktoéw z reklamowanej sieci sklepow bedzie wyzsza niz $rednia. A zatem okazuje sig, ze
w przypadku dynamicznych materiatow reklamowych, ktére sa bardziej angazujace
emocjonalnie niz na przyklad statyczne opakowania produktow, warto$¢ pobudzenia
emocjonalnego moze pozwala¢ na efektywne przewidywanie zachowan konsumenta.
Jednoczes$nie $rednia amplituda reakcji elektrodermalnych nie stanowita istotnego predyktora
liczby wybranych produktow. W przypadku tej zmiennej jednakze wpltyw na nieistotne
wyniki mogt mieé¢ jej rozktad odbiegajacy od normalnego. Srednia amplituda reakcji dla
sporej liczby obserwacji przyjmowata podobne wartosci, stad ograniczone mozliwosci
przetestowania jej mocy predykcyjnej.

Jednoczesnie =~ wartosciowo$¢  emocji  mierzona przy pomocy elektrod
elektromiograficznych réwniez 1 w tym przypadku okazala si¢ nieistotna. Mozliwe, ze
pewnym ograniczeniem, ktére sprawilo, ze ta metoda pomiaru nie data oczekiwanych
rezultatow bylta niska ekspresyjno$¢ osob badanych. To znaczy, pomimo odczuwania
pozytywnych emocji, mogly one nie ujawnia¢ si¢ poprzez zmiang ekspresji mimicznej. Jak
wskazuja Poels 1 Dewitte (2006), sama obecno$¢ elektrod pomiarowych na twarzy
sugerujacych, ze badana bedzie ekspresja emocji, moze t¢ ekspresje hamowac.

W przypadku badania reklamy nieistotny okazat si¢ tez poziom rozszerzenia Zrenic.
W tym wypadku nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze jest on zalezny migdzy innymi od
poziomu luminancji. Ten z kolei jest zmienny w przypadku materialdbw dynamicznych.

UsSredniony wskaznik rozszerzenia zrenic jest wigc zalezny od poziomu os$wietlenia
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poszczegolnych scen, co moze sprawiac, ze miara ta nie oddaje idealnie poziomu pobudzenia
emocjonalnego czy tez obcigzenia poznawczego.

Wskaznik asymetrii czolowej w pasmie beta, ktory pozwalat efektywnie przewidywac
intencje zakupowe w przypadku opakowan produktéw, tym razem, w kontekscie reklam
wideo, okazal si¢ nieistotny. Mozliwe, ze dynamiczny charakter materialu reklamowego 1 co
za tym idzie r6zny tadunek emocjonalny i poznawczy poszczegdlnych scen spowodowat, ze
warto$¢ usredniona wskaznika asymetrii czotowej okazata si¢ mato informatywna. Mozliwe
natomiast, ze szczego6towa analiza tegoz wskaznika dla poszczegdlnych okien czasowych
pozwolitaby na wyodrebnienie scen o wigkszym potencjale sprzedazowym oraz tych, ktore
mozna w reklamie pominaé. Korzystanie ze wskaznika asymetrii dla calego materiatu
reklamowego natomiast moze by¢ mato efektywne, cho¢ aby potwierdzi¢ prawdziwos¢ tego
przypuszczenia nalezatoby oczywiscie podja¢ probg replikacji wynikow badania.

Cho¢ niektorzy badacze (np. Bridger, 2015; Martel i in., 2014; Zurawicki, 2010)
sugeruja zasadnos$¢ inkorporacji wielu metod badawczych jednoczesnie, wyniki powyzszych
analiz wskazuja, Ze w momencie kiedy chcemy przewidzie¢ intencje zakupowe konsumenta,
wystarczajace moze by¢ wykorzystanie jednej czy tez dwoch metod. W zaleznos$ci od tego, co
jest przedmiotem inwestygacji - czy jest to opakowanie produktu czy reklama wideo - a takze
zaleznie od tego czy prezentowane materialy sa nowe czy tez juz obecne na rynku, inne

metody pomiarowe moga okaza¢ si¢ przydatne.

4.2 Ograniczenia badan wlasnych i rekomendacje odnosnie przysztych badan

4.2.1 Charakterystyka proby badawczej

Cho¢ wielko$¢ proby badawczej byla porownywalna do innych tego typu badan
z wykorzystaniem danych neuro- 1 psychofizjologicznych (np. 16 0s6b - Ramsgy i in., 2018;
18 oséb - Kiihn 1 in., 2016; 28 o0séb - Genevsky, Knutson, 2015), rozklady wigkszosci
zmiennych odbiegaly od normalnego 1 co za tym idzie, pewne zalezno$ci pomigdzy
zmiennymi mogly zosta¢ niewykryte. Co wigcej, stosunkowo spora ilos¢ brakéw danych
przyczynifa si¢ do zmniejszenia ilo$ci waznych obserwacji. Przy analizie regresji zaleca sig
by liczba obserwacji stanowita przynajmniej dwudziestokrotno$¢ liczby zmiennych
wprowadzanych do modelu. W konteks$cie prowadzenia przysztych badan warto zatem
przyja¢ wartos¢ wyzsza, uwzgledniajaca miedzy innymi odsetek niewaznych obserwacji. Jak

wskazuja Pernice 1 Nielsen (2009), w przypadku samych badan eyetrackingowych utrata
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danych moze sigga¢ nawet jednej czwartej wszystkich obserwacji. W sytuacji gdy korzystamy
z kilku réznych metod pomiarowych utrata danych moze by¢ jeszcze wyzsza.

Opisywane badania przeprowadzone byty na grupie mtodych konsumentow, w wieku
od 20 do 34 lat. Jak si¢ okazalo, nawet w tej do$¢ homogenicznej pod wzgledem wiekowym
grupie wystapily pewne istotne roznice w wartosciach niektorych zmiennych
psychofizjologicznych. Dla przyktadu, im starsza byta dana osoba, tym charakteryzowala si¢
nizszym poziomem rozszerzenia zrenic. Zalezno$¢ ta wystapila na obu etapach badania,
wskazujac, ze jest do pewnego stopnia replikowalna. Wyniki te sa spojne z doniesieniami
Birrena, Caspersona i Botwinicka (1950), cho¢ w przypadku tych badaczy porownywane byly
grupy bardziej zroznicowane wiekowo, a osoby w wieku 20-29 lat traktowane byty jako jedna
grupa. Dalsze badania pomoga oszacowac, czy w istocie roznice wystepuja nawet wrod osob
o podobnym wieku, czy tez rezultaty niniejszego badania majq charakter artefaktyczny. Moga
one bowiem rownie dobrze wynika¢ z pewnych trudnych do kontrolowania czynnikow
zaklocajacych. Cho¢ osoby badane byty proszone o unikanie kofeiny w dniu badania, moze
si¢ okaza¢, ze wérdd mlodszych osob wigcej sprzeciwito sig¢ temu zakazowi i co za tym idzie,
poziom rozszerzenia zrenic byt u nich wyzszy.

Wiek réznicowal tez wartosci innych zmiennych, migdzy innymi $redniej dtugosci
mrugni¢¢, wskaznika asymetrii czolowej w pasmie beta, liczby reakcji elektrodermalnych
oraz $§redniej ich amplitudy. W ich przypadku natomiast istotna korelacja wystapito tylko w
jednym z dwoch etapow badan, co sugeruje, ze mogta ona mie¢ charakter w pewnej mierze
przypadkowy. Potencjalne czynniki zakldcajace, ktore mogly mie¢ wptyw na taki rezultat
omowione zostana pokrotce w kolejnym podrozdziale. Interesujacy jest natomiast kierunek
wspomnianych wyzej korelacji. W badaniu opakowan produktow osoby starsze
charakteryzowaly si¢ jednocze$nie nizszym wskaznikiem asymetrii czotowej, nizsza $rednia
amplituda reakcji elektrodermalnych 1 wyzsza S$rednia dtugoscia mrugni¢é. Co do liczby
reakcji elektrodermalnych wyniki byly niejednoznaczne, gdyz wsrdd osob starszych byta ona
wyzsza w badaniu pierwszym, a nizsza w badaniu drugim. Jednak tylko w badaniu drugim
miata ona rozktad zblizony do normalnego, co jest pewna przestanka za tym, ze kierunek
korelacji byt blizszy prawdziwemu wlasnie w tym drugim przypadku. Biorac to pod uwage
wytania si¢ ciekawa zalezno$¢ - wraz z wiekiem maleja warto$ci zmiennych wskazujacych na
wysokie pobudzenie emocjonalne (§redni poziom rozszerzenia zrenic, §rednia amplituda oraz

liczba reakcji elektrodermalnych) i tendencj¢ dazenia (wskaznik asymetrii czotowej), a rosna
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wartosci zwigzane z niskim pobudzeniem lub zmegczeniem ($rednia dhugos$¢ mrugnigc).
Odwotujac si¢ do konceptu habituacji mozna by wywnioskowaé, ze wraz z wiekiem
docierajace do nas bodzce - w tym komunikaty marketingowe - ze wzgledu na swa czgsciowa
powtarzalno$¢ wywotuja coraz mniejsze wrazenie, czy tez coraz stabsza reakcje emocjonalna.

W kontekscie prowadzenia dalszych badan z pewnoscia warto kontrolowaé wiek jako
potencjalny czynnik zakldcajacy, cho¢ by¢ moze nie do konca uda si¢ jego wplyw
wyeliminowa¢ tworzac homogeniczne grupy badawcze. Istotne zmiany moga bowiem
wystapi¢ nawet wsrdd osob rozniacych si¢ miedzy soba o rok czy kilka lat. Cho¢ badania na
starszych grupach respondentdéw moga pozwoli¢ na wglad w ewentualne réznice w profilu
psychofizjologicznym w zalezno$ci od wieku, w tym wypadku nalezy niestety liczy¢ sig
z wigkszym prawdopodobienstwem duzej utraty danych. Wraz z wiekiem zwigksza sig
bowiem czgstotliwo$¢ wystgpowania wsrod ludzi réznego typu zaburzen zwiazanych
z funkcjonowaniem choc¢by narzadu wzroku, co przektada si¢ na jakos$¢ lub tez catkowita
niemozno$¢ zebrania danych.

4.2.2 Dobor bodzcow.

Opisane badania dotycza kategorii produktow niskiego zaangazowania, jaka jest
FMCG. Zaro6wno na pierwszym, jak i na drugim etapie badan uczestnicy podejmowali
decyzje odnosnie produktéw takich jak pasta do zgbdéw czy ptyn do mycia naczyn. Ich
zaangazowanie w proces decyzyjny byto wigc z zatozenia niewielkie. Tym bardziej ciekawe
wydaje sig, ze mimo wszystko mierniki psychofizjologiczne pozwalaly w pewnym stopniu
szacowac¢ intencje zakupowe. W pierwszym odruchu mozna by bowiem przypuszczaé, ze
jakiekolwiek pobudzenie emocjonalne czy tez mechanizmy motywacyjne bgda trudne do
wykrycia. Wobec uzyskanych rezultatbw mozna wigc postawi¢ hipotezg, ze w przypadku
produktow bardziej angazujacych dane psychofizjologiczne powinny okazaé si¢ rownie, jesli
nie bardziej istotne. Wskazuja na to migdzy innymi badania Ahn i wspotpracownikéw (2008),
gdzie analiza ekspresji mimicznej pozwalala na lepsze predykcje w przypadku produktow
wysoko angazujacych (jak telefon komoérkowy) niz w przypadku produktow nisko
angazujacych (takich jak mydto). W przytoczonym badaniu dane psychofizjologiczne byty tez
lepszymi predyktorami w przypadku produktow o zabarwieniu humorystycznym, jak koszulki
znadrukami niz dla produktéw neutralnych. Podsumowujac, dane psychofizjologiczne

pozwalaja na przewidywanie intencji i decyzji zakupowych nawet dla produktéw niskiego
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zaangazowania, jednak w przypadku produktéw wysokiego zaangazowania lub produktow
o zabarwieniu humorystycznym okazuja si¢ dawac jeszcze lepsze rezultaty.

Jak do tej pory badania nad przewidywaniem intencji i decyzji zakupowych na bazie
danych neuro- i psychofizjologicznych skupiaty si¢ gldéwnie wokét FMCG (np. Knutson i in.,
2007; Ravaja i in., 2013; Somervuori, Ravaja, 2013), ale pojawily si¢ takze analizy dotyczace
branzy odziezowej (Touchette, Lee, 2016) czy motoryzacyjnej (Tusche, Bode, haynes, 2010).
Zdaje sig, ze niezaleznie od branzy, przewidywanie na podstawie danych
psychofizjologicznych jest mozliwe, aczkolwiek w zaleznos$ci od tego, na ile zakup danego
dobra jest dla nas wazny, do gltosu dochodzi¢ moga nieco inne mechanizmy. Dla przyktadu,
badania wskazuja, ze w przypadku dobr niskiego zaangazowania wigksze znaczenie
w procesie podejmowania decyzji maja emocjonalne bodzce peryferyjne. Z kolei przy
zakupie dobr o wigkszej wartosci 1 zarazem budzacych wigksze zaangazowanie, istotna role
odgrywaja przestanki o charakterze racjonalnym.

Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej rozprawy skupiaty si¢ wokot dwoch
form komunikacji marketingowej - opakowaniach produktéw oraz reklamach wideo.
Naturalnie obszarem do dalszych badan pozostaja inne formy komunikacji, jak chocby
reklamy graficzne czy tez interfejsy stron internetowych oraz aplikacji. Psychofizjologiczne
metody pomiarowe sa juz zreszta stosowane chocby przy ocenie uzyteczno$ci
oprogramowania, cho¢ niekoniecznie byly one analizowane pod katem intencji czy tez
decyzji zakupowych. Interesujacym polem do dalszych analiz sa tez r6zne formy komunikacji
wykraczajace poza bodzce audiowizualne. Bodzce olfaktoryczne chociazby dostgpne
w przestrzeni sklepowej, takie jak zapach $wiezego pieczywa dobiegajacy ze sklepu
spozywczego, maja silnag moc perswazyjna 1 moga jak najbardziej by¢ poddawane analizie
psychofizjologicznej przy uzyciu mobilnej aparatury badawczej. Przykladem takich badan
terenowych byly migdzy innymi eksperymenty Groppel-Klein i Baun (2001) opisywane
w rozdziale pierwszym.

4.2.3 Dobor zmiennych.

Analizy przeprowadzone na potrzeby niniejszych badan uwzglednialy kilka
wybranych miernikéw, ktore sa doS¢ powszechnie stosowane, a takze posiadaja
udokumentowany empirycznie zwigzek z intencjami 1 decyzjami zakupowymi konsumentow.
Z uwagi na wstgpny i eksploracyjny charakter badan, a takze ze wzgledu na pewne

ograniczenia wynikajace z zastosowanej aparatury badawczej wiele innych miernikéw zostato
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pominigtych. Po pierwsze, odnosnie pomiaru z uzyciem elektroencefalografu, analiza
obejmowala asymetryczng aktywacj¢ mozgu w platach czolowych. Cho¢ analiza asymetrii
najczesciej skupia si¢ wiasnie na tych obszarach, istnieja badania, w ktorych wykazano
istotng role pozostatych ptatow w procesie podejmowania decyzji. Z badan
przeprowadzonych przez Ravaja i Somervuori (2013) wynika, Ze relatywnie wigksza
aktywacja lewego plata ciemieniowego oraz prawego ptata potylicznego korelowaty
z pozytywna decyzja o zakupie produktu. Inne badania jednakze przecza istnieniu zwiazku
migdzy aktywno$cia obszarOw ciemieniowych a procesami motywacyjnymi obecnymi
w procesie podejmowania decyzji (Amodio, Shah, Sigelman, Brazy, Harmon-Jones, 2004).
Odnos$nie obszaréw potylicznych brak jednoznacznych rezultatow czy hipotez odnos$nie tego,
jaka mogtaby by¢ ich rola w podejmowaniu decyzji.

Co wigcej, obecne badanie skupiato si¢ wokot analizy aktywno$ci mézgu w pasmie
czestotliwosci  beta, odpowiadajacemu  stanowi  skupienia na  zadaniu, ktére
najprawdopodobniej miato miejsce, jako ze badani po obejrzeniu kazdego produktu proszeni
byli o zadeklarowanie swoich intencji zakupu. Jednakze rezultaty badan empirycznych
sugeruja, ze istotne znaczenie w podejmowaniu decyzji moga mie¢ rowniez wskazniki
asymetrii. w pasmie alfa (np. Braeutigam, Rose, Swithenby, Ambler, 2004; Ravaja,
Somervuori, 2013; Ravaja i in., 2016) czy gamma (Braeutigam i in., 2004; Ramsey i in.,
2018). Z kolei za s$wiadomo$¢, czyli metapoznawczy wymiar podejmowania decyzji
prawdopodobnie odpowiedzialne sa fale theta (Wokke, Cleeremans, Ridderinkhof, 2017).
Z pewnoscia wigc dalsza analiza elektroencefalograficzna z uwzglednieniem zaréwno
réznych platow moézgu, jak 1 roéznych pasm czgstotliwosci pozwoli uzyska¢ bardziej
holistyczny obraz proceséOw decyzyjnych.

W ramach analizy aktywno$ci migéni twarzy skupiono si¢ na migéniu jarzmowym
wigkszym, ktory wedlug uprzednich badan empirycznych jest dodatnio skorelowany
z intencja zakupu. Dalsze analizy mozna jednakze poglebi¢ o dane odnosnie aktywnosci
pozostalych migséni, jak choéby migsien marszczacy brwi czy migsien okr¢zny oka. Ten
pierwszy, cho¢ jest dos¢ mocno, a zarazem negatywnie, skorelowany z aktywnoscia migénia
jarzmowego wigkszego, moze dostarczy¢ dodatkowych informacji odno$nie przezywania
przez badanego emocji negatywnych w trakcie zapoznawania si¢ z przekazem
marketingowym i co za tym idzie pozwoli okresli¢ zwiazek emocji negatywnych z podjgta

decyzja. Drugi ze wspomnianych wyzej migsni, czyli migsien okr¢zny oka, moglby z kolei
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postuzy¢ jako marker prawdziwosci przezywanych emocji. Aktywnos$¢ migénia jarzmowego
wigkszego jest bowiem oznaka radosci tylko jesli towarzyszy jej symultaniczna aktywnos$¢
migsnia okrgznego oka. W przypadku jej braku mowimy o tak zwanym nieszczerym
usmiechu, ktory towarzyszy uczuciu sceptycznosci czy zazenowania.

Odno$nie analizy okulograficznej réwniez skupiono si¢ na wybranych miernikach, co
do ktérych mozna byto spodziewac si¢ istotnego zwiazku z intencja zakupowa. R6znego typu
miar okulograficznych jest jednak mndstwo (ponad sto), co daje szerokie pole do popisu jesli
chodzi o dalsze analizy eksploracyjne. Wobec tak duzej ilosci danych prawdopodobnie
przydatne okazatyby si¢ algorytmy uczenia maszynowego pozwalajace na wyodrgbnienie
tych miernikéw oraz ich wartos$ci, ktore w sposodb powtarzalny koreluja z pdzniejsza intencja
zakupu, czy tez decyzja o zakupie. Cho¢ zastosowanie takiej procedury jest mozliwe i przy
zastosowaniu odpowiednich narzedzi nietrudne, nieco wigkszych trudno$ci nastrgcza etap
interpretacji danych. Do tej pory bowiem nie jest jasne w jaki sposéb nalezy interpretowac
okreslone ruchy oka, czgsto tez moga one odpowiada¢ zupeklnie réznym procesom
mentalnym. Tak czy owak, dalsze eksploracje zwiazane z odkrywaniem innych miar
psychofizjologicznych, ktore pozwolityby w sposéb bardziej precyzyjny przewidywac
intencje 1 zachowania konsumentéw wydaja si¢ by¢ bardzo interesujace.

4.2.4 Ograniczenia techniczne oraz zwiazane z procesem analizy danych.

Na jakos¢ uzyskanych danych i1 co za tym idzie mozliwos$ci interpretacyjne niematy
wplyw miata naturalnie uzyta w badaniach aparatura. Czgstotliwos¢ probkowania sygnatu
w przypadku EEG, EMG oraz EDA wynosita 256 Hz, czyli dane byly pobierane 256 razy na
sekundg¢. W przypadku reakcji elektrodermalnych wystgpujacych mniej wigcej raz na kilka
sekund taka czestotliwo$¢ jest zadowalajaca - z powodzeniem stosowaé¢ mozna nawet
dziesigciokrotnie mniejsza bez ryzyka istotnej utraty danych. Réwniez w przypadku danych
dotyczacych aktywno$ci mozgu zastosowana aparatura nie powinna powodowac znaczacych
perturbacji - aktywnos$¢ fal beta stanowiaca przedmiot analizy obejmuje pasmo czg¢stotliwosci
migdzy 13 a 25 Hz, wobec czego juz 50-hercowy pomiar mogtby okazaé si¢ wystarczajacy.
Z kolei jesli mowa o danych dotyczacych aktywno$ci migéni twarzy, spora czg$¢ danych
moglta nie zosta¢ poprawnie wychwycona. Jak wskazuja Lajante, Droulers i Amarantini
(2017) uzycie czestotliwosci probkowania ponizej 1 kHz jest jednoznaczne z utrata istotnej
czesci sygnatu. By¢ moze to wlasnie byla przyczyna, dla ktorej dane elektromiograficzne

okazaly si¢ nieistotne na obu etapach badania. Cho¢ Lajante i in. (2017) rekomenduja uzycie
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czgstotliwosci powyzej 1 kHz, to juz aparatura o 500 Hz pozwolita niektorym badaczom
potwierdzi¢ mozliwo$¢ przewidywania intencji 1 decyzji zakupowych w oparciu o sygnat
EMG (Hazlett 1 Hazlett, 1999; Somervuori i Ravaja, 2013). Niestety, trudno doktadnie
okresli¢ role czestotliwosci w kontekscie uzyskiwanych danych, gdyz wiele doniesien
empirycznych nie zawiera odpowiednio szczegdtowego opisu procedury badawcze;.

W przypadku danych okulograficznych, mieliSmy do czynienia z czgstotliwoscia
pomiaru 60 Hz. Jak wskazuja Andersson, Nystrom i Holmqvist (2010) w swoim opracowaniu,
pomiar przy takiej czgstotliwosci moze powodowaé wigksza niespojnos¢ danych,
charakteryzujaca si¢ miedzy innymi znaczaco wigkszym odchyleniem standardowym.
W niniejszym badaniu dane okulograficzne w istocie charakteryzowaty si¢ dos¢ wysokimi
wartosciami odchylen standardowych, co sugeruje by upatrywac przyczyn na etapie zbierania
danych. Andersson 1 in. (2010) wskazuja, Ze juz czgstotliwos¢ na poziomie 250 Hz pozwala
uzyska¢ takie same dane jak przy 1250 Hz, pozwalajac na poprawna detekcje wigkszosci
fiksacji 1 sakad oraz bardziej precyzyjne okreslanie ich dlugosci. Jednoczesnie badacze
obliczyli, ze aby zrekompensowa¢ dwukrotnie mniejsza czgstotliwo$¢ probkowania od
zalecanej, proba badawcza powinna zosta¢ zwigkszona az czterokrotnie. W celu uzyskania
precyzyjnych danych mozna wigc albo positkowaé si¢ aparatura o wyzszej czg¢stotliwosci,
albo gdy jest to niemozliwe ze wzgledu na mobilny charakter sprzgtu, zwigkszy¢ znaczaco
wielko$¢ proby.

Dodatkowe utrudnienia zwiazane z procesem akwizycji danych wynikaly
z jednoczesnego uzycia kilku réznych programow. W zwiazku z tym, Zze uzyto osobnego
oprogramowania do prezentacji bodzcow, do pomiaru okulograficznego oraz do pomiaru
pozostatych zmiennych, istotna rol¢ mogt odegra¢ proces synchronizacji oprogramowania.
Jakiekolwiek losowe opoznienia w komunikacji 1 przesyle informacji pomigdzy
poszczegolnymi programami mogly skutkowa¢ nieprecyzyjnym wyznaczeniem okien
czasowych poddawanych pdzniejszej analizie. Cho¢ opdznienia te mogly przybiera¢ wartosci
rzegdu milisekund, nie mozna catkowicie wykluczy¢ ich wpltywu choéby na dane
elektromiograficzne, ktore wymagaja wysokiej precyzji pomiaru. Z pewnoscia duzym
utatwieniem w kontekScie prowadzenia dalszych badan wykorzystujacych rozne techniki
pomiarowe bytoby zastosowanie oprogramowania umozliwiajacego jednoczesna prezentacje
bodzcow, pomiar multimodalny, a takze analiz¢ danych w oparciu o precyzyjnie wyznaczone

okna czasowe. Takie rozwiazania oferuje chocby dunska firma Imotions, ktdra jako pierwsza
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podjela probe rozwiazania problemu synchronizacji danych z roéznych urzadzen, od lat
nekajacego badaczy 1 odbijajacego si¢ negatywnie na jakosci i precyzji danych. Korzystanie
z takich gotowych rozwiazah pociaga jednak za soba pewne ograniczenia, a mianowicie brak
dostepu do algorytmu przetwarzajacego sygnaty, co uniemozliwia petne zrozumienie procesu
analizy danych i nie daje pewnosci, czy zastosowane zostaly odpowiednie procedury.

4.2.5 Specyfika badan laboratoryjnych.

Badania laboratoryjne w naukach spotecznych przez dlugi czas stanowily dos¢ waska
nisz¢. Badania empiryczne w tym obszarze nauki opieraly si¢ gléwnie o obserwacje
zachowan i zjawisk zachodzacych w srodowisku naturalnym. Pierwsze badania laboratoryjne
w ekonomii pojawily si¢ dopiero w latach 40. ubieglego wieku. Jak wynika z wyliczen Falka
i Heckmana (2009) odsetek artykuléw opisujacych eksperymenty laboratoryjne posrod
wszystkich artykulow publikowanych w topowych czasopismach ekonomicznych wzrést od
okoto 1% w latach 80. do okoto 4% migdzy rokiem 2000 a 2008. Mimo Ze badacze stopniowo
przekonuja si¢ do takiego podejs$cia, wciaz pokutuje wyrazny sceptycyzm wobec realnosci
1 reprezentatywnosci danych uzyskanych w murach laboratoriéw. Falk i Heckman w swym
artykule w Science z 2009 roku argumentuja, dlaczego taki sceptycyzm moze byc¢
nieuzasadniony. Po pierwsze wskazuja, ze kwestia realnosci powinna by¢ zaadresowana nie
tyle poprzez wybdr miejsca przeprowadzania badania (w laboratorium badZz w terenie), co
poprzez odpowiednio zaprojektowana procedurg¢ badawcza, ktéra pozwoli wyizolowac efekt
badanej zmiennej. W sytuacji gdy potencjalne czynniki zakidcajace (jak wiek, ptec,
zamozno$¢) sa kontrolowane, wyniki zaré6wno badan laboratoryjnych jak i terenowych
okazuja si¢ by¢ zblizone. Jednoczes$nie standaryzacja warunkéw badawczych i mozliwos¢
stosunkowo tatwego manipulowania okreslonymi zmiennymi w warunkach laboratoryjnych
sprawia, ze wyniki takich badan mozna zreplikowac i co za tym idzie, maja one wigksza
warto$¢ naukowa. Wyniki badah prowadzonych w terenie, cho¢ moga dawacé petniejszy obraz
sytuacji, sa trudne do powtdrzenia, a wigc ich uniwersalnos$¢ jest watpliwa.

Wobec danych zebranych w badaniach laboratoryjnych czasem pojawiaja si¢
watpliwosci odnos$nie tego, w jakim stopniu odzwierciedlaja one naturalne zachowania czy
procesy decyzyjne. Niektorzy sugeruja, ze sama swiadomo$¢ bycia obserwowanym podczas
badan laboratoryjnych wplywa na uzyskane rezultaty, co bywa nazywane efektem
Hawthorne. Efekt ten po raz pierwszy zostat zaobserwowany podczas badania pracownikéw

fabryki Hawthorne Works, skad nazwa. Analizowano, w jaki sposob zmiana o$wietlenia
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moze wpltywaé na efektywnos$¢ pracy. Jak si¢ okazato, zarOwno zmiana na jasniejsze,
ciemniejsze oswietlenia oraz brak zmian wywotaty wzrost efektywnos$ci wérod pracownikow.
Badacze doszli do wniosku, ze sama ich obecno$¢ spowodowata takie rezultaty (Goodman,
1997). Poézniejsza reanaliza uzyskanych danych poddata jednakze w watpliwos¢ te
interpretacj¢ danych (Jones, 1992). Jak zreszta podkreslaja Falk i Heckman (2009), wigkszo$¢
naszych zachowan ma miejsce w pewnym otoczeniu spolecznym i rzadko zdarza si¢ by dana
osoba podejmowala decyzje czy jakiekolwiek akcje w catkowitym odosobnieniu. Wobec tego
kwestia obecno$ci badacza jest by¢ moze zanadto podkre$lana. Tak czy owak,
w przeprowadzonych badaniach aby zminimalizowa¢ ewentualny wplyw obecnosci osoby
prowadzacej badanie, byta ona schowana za parawanem 1 nie komunikowata si¢ z badanym.
Dodatkowa, potencjalnie istotng kwestia jest sama aparatura badawcza. Mozna bowiem
stwierdzi¢, Ze posiadanie elektrod przyczepionych na gltowie i twarzy oraz okularow
eyetrackingowych na nosie 1 galwanometru na rg¢ce nie stanowi sytuacji naturalnej czy
komfortowej. Badani jednak pytani o ich komfort w trakcie badania wskazywali, iz szybko
zapomnieli o podtaczonej aparaturze skupiajac si¢ na wykonywaniu zadania.

Istotnym ograniczeniem natomiast jest z pewnoscia fakt, ze analizie poddane byly
jedynie intencje zakupowe, a nie realne decyzje. Respondenci deklarowali je albo przy
pomocy kwestionariusza albo klikajac w wybrany produkt sposréd kilku zaprezentowanych.
Cho¢ badania wskazuja na do$¢ silna relacje migdzy deklarowanymi intencjami zakupowymi
a rzeczywistym zakupem, wciaz pozostaje pewien odsetek osob, u ktorych ostateczna decyzja
mogtaby by¢ inna niz deklarowana. Mozna z kolei argumentowaé, ze je$li nie istniataby
korelacja migdzy danymi psychofizjologicznymi a intencja zakupu, tym bardziej nie powinna
ona istnie¢ miedzy danymi psychofizjologicznymi a decyzja zakupowa. Niniejsze badania
moga wigc by¢ rozumiane jako pierwszy krok na drodze do zrozumienia mozliwos$ci
predykcyjnych poszczegdlnych metod pomiaru. Okazuje sig, ze sa one przydatne
w przewidywaniu intencji. Nastgpnym krokiem powinno by¢ zatem upewnienie sig, czy
pozwalaja rownie dobrze przewidywaé realne decyzje. W tym celu uczestnicy badania
musieliby dysponowaé gotowka, ktora nastgpnie mogliby przeznaczy¢ na wybrane produkty
w ramach wynagrodzenia za udzial w badaniu. Obecnos$¢ kapitalu pienigznego (lub choéby
jego ekwiwalentu w postaci punktéw czy zetonow) jest bowiem potrzebna by wywotaé
odpowiedni poziom zaangazowania w proces podejmowania decyzji. Dos$¢ ciekawym

rozwigzaniem, ktére pozwala na do$¢ realne odwzorowanie decyzji zakupowych
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w warunkach laboratoryjnych jest tak zwane zadanie Zatrzymaj Oszczgdnosci lub Kup
(SHOP, Savings Hold Or Purchase) zastosowane mig¢dzy innymi w badaniu Ravaja
1 Somervuori (2013), a weze$niej Knutsona 1 innych (2007). Zadanie to wyglada nastepujaco:
uczestnik badania otrzymuje kwot¢ wynagrodzenia za badanie zanim si¢ ono rozpocznie.
Nastgpnie po zapoznaniu si¢ z poszczeg6lnymi produktami podejmuje decyzje, czy chciatby
je zakupi¢ czy tez nie. Pod koniec badania otrzymuje on wybrane produkty oraz pozostala
cze$¢ kwoty, ktorej nie wydal. Jednocze$nie aby uniknaé sytuacji, w ktérej badani nie
wybieraja zadnego produktu aby zatrzymac cata gotowke, wprowadza si¢ dodatkowy bonus
za podjgcie decyzji o zakupie w przynajmniej 30% sytuacji decyzyjnych.

4.2.6 Przewidywanie na poziomie jednostki i na poziomie populacji.

Niniejsze badania dotyczyly przewidywania intencji zakupowych na poziomie
jednostki - to znaczy ich celem bylo sprawdzenie, czy mozliwe jest przewidywanie intencji
danej osoby na podstawie dokonanych wczesniej pomiarow w trakcie, gdy zapoznawata sie
ona z materialami marketingowymi. Istnieje tez inne podejscie do badan, zgodnie z ktérym na
podstawie reakcji neuro- 1 psychofizjologicznych wybranej grupy oséb probuje sig
formutowa¢ predykcje co do zachowan rynkowych szerszej grupy. Jak do tej pory badan tego
rodzaju jest niewiele, cho¢ rezultaty wydaja si¢ dos¢ spojne i zarazem obiecujace. Wedlug
metaanalizy przeprowadzonej przez Knutsona i Genevsky’ego (2018) istnieja dwa obszary
w moézgu, bedace elementami ukladu nagrody, mianowicie jadro potlezace (NAcc, nucleus
accumbens) oraz przysrodkowa kora przedczotowa (mPFC, medial prefrontal cortex), ktore
pozwalaja efektywnie prognozowac¢ decyzje i zachowania rynkowe w oparciu o dane zebrane
na grupie kilkudziesigciu osob (wielko$¢ proby w poszczegélnych badaniach wahata sig
migdzy 18 a 47). Co wigcej, w badaniu Bernsa i Moore’a (2012) jedynie aktywnos$¢
wspomnianych obszaréw moézgu pozwalata na poprawne predykcje odnosnie ilosci pobran
utworu muzycznego, podczas gdy pomiar deklaratywny (to, jak wysoko na skali badani
oceniali utwory) nie byt w ogodle zwiazany z pozniejszym zachowaniem. Podejmowano
rowniez, skadinad udane, proéby prognozowania zachowan rynkowych w oparciu o inne
metody pomiarowe niz funkcjonalny rezonans magnetyczny, mianowicie z wykorzystaniem
elektroencefalografu (Boksem, Smidts, 2015; Dmochowski 1 in., 2014). W badaniu

Dmochowskiego 1 wspotpracownikow (2014).
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4.3 Rozwoj nowych narzedzi badawczych

Decyzje zakupowe podejmowane sa w oparciu o rdézne atrybuty produktu. Wyréznia
si¢ przede wszystkim atrybuty o charakterze funkcjonalnym oraz hedonicznym (Wierenga,
1983). Aspekt funkcjonalny odnosi¢ si¢ moze na przyktad do potrzeby zaspokojenia glodu -
kupujemy dany produkt po to, aby nie by¢ gtodnym. Aspekt hedoniczny z kolei zwiazany jest
z oczekiwang przyjemnoscia zwiazana z uzytkowaniem czy konsumowaniem produktu
iuwidacznia si¢ migdzy innymi przy okazji zakupu produktow o niewielkiej wartosci
odzywczej, ale sporej warto$ci smakowej, na przyktad batonikow. Szczegdlnie w przypadku
produktéw o charakterze hedonicznym mozemy mie¢ do czynienia z pewna rozbieznoscia
migdzy deklaracjami a ostatecznym zachowaniem zakupowym. Konsumenci majac
swiadomos¢ tego, ze okreSlone produkty sa dla nich niezdrowe moga deklarowac brak
zainteresowania zakupem, a jednocze$nie w momencie gdy znajda si¢ w przestrzeni
sklepowej, nie beda mogli opanowac si¢ przed dokonaniem zakupu. Przewidywanie takich
zachowan zakupowych bedzie zatem mozliwe kiedy przeanalizujemy reakcje emocjonalne na
dany produkt czy przekaz marketingowy. Jednocze$nie okazuje sig, ze badania
z wykorzystaniem EEG niekoniecznie pozwalaja na adekwatna analiz¢. Badacze wskazuja, ze
obszar kory przedczotowej, ktory w najwigkszym stopniu odpowiada za reakcje emocjonalng
na bodziec, jest jednoczesnie najtrudniejszy do zbadania przy uzyciu elektroencefalografii
(Hornak 1 in., 2003). Mowa o korze oczodotowoczotowej (OFC, orbitofrontal cortex),
znajdujacej si¢, zgodnie z nazwa, za oczodotami. Takie potozenie powoduje, ze uchwycenie
sygnatu elektrycznego jest utrudnione, ze wzgledu na aktywno$¢ elektryczna migsnia
okoruchowego, a takze odlegtos¢ od skalpu. Rozwiazanie moze stanowi¢ nowa metoda
badawcza, bazujaca na dziataniu funkcjonalnego rezonansu magnetycznego - funkcjonalna
spektroskopia bliskiej podczerwieni (fNIR, functional near-infrated spectroscopy). Jest to
stosunkowo nowa metoda badawcza, dopiero odkrywana i analizowana przez badaczy
procesoOw decyzyjnych. Do tej pory spora czg$¢ doniesien w dziedzinie neuromarketingu
i neuroekonomii bazowala na wynikach pomiaru fMRI. Metoda ta jednak, pomimo catkiem
zadowalajacej precyzji przestrzennej oraz wedtug niektorych badan najlepszym potencjale
w kontekscie przewidywania decyzji zakupowych (Venkatraman i in., 2015), posiada
oczywiste ograniczenia. Do najwazniejszych naleza: malo naturalna 1 malo komfortowa
sytuacja badawcza, w ktorej uczestnik eksperymentu zmuszony jest leze¢ nieruchomo czgsto

przez ponad godzing; ograniczony zestaw bodzcow, ktory moze by¢ zaprezentowany
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badanemu, a takze bardzo wysokie koszty badania, ktore stanowia spora barier¢ w kontekscie
szerokiego zastosowania tej metody w praktyce gospodarczej. Badania z wykorzystaniem
metody fNIRS sa jednakze obiecujace 1 wskazuja na zadowalajacy poziom rzetelnosSci
i trafnos$ci pomiaru aktywnos$ci mézgu, podobnie jak w przypadku fMRI (Ernst i in., 2013).
Niektorzy wskazuja nawet na jej potencjalnie wyzsza trafno$¢ zewngtrzna niz w przypadku
fMRI ze wzgledu na bardziej naturalny przebieg badania (Kopton, Kenning, 2014). Co
wigeej, fNIRS stanowi pewien kompromis migdzy fMRI a EEG w tym sensie, ze zapewnia
jednoczesnie do$¢ dobra rozdzielczo$¢ przestrzenna, jak i czasowa. Naturalnie ta metoda
charakteryzuje si¢ swoimi specyficznymi ograniczeniami. Dla przyktadu nie pozwala na
precyzyjne wykrywanie aktywacji w obszarach podkorowych (co jest mozliwe w przypadku
fMRI) zwiazanych z funkcjonowaniem uktadu nagrody, aktywnym migdzy innymi
w procesach zakupowych. Niemniej jednak zalety fNIRS, takie jak jej mobilnosé
1 stosunkowo niska wrazliwo$¢ na artefakty ruchowe zdaja si¢ przystania¢ nieznaczne
ograniczenia tej metody. Jej zastosowanie pozwala na przeprowadzanie szeregu ciekawych
eksperymentdéw, dotyczacych na przyktad doswiadczenia uzytkownika samochodu podczas
jazdy, czy tez wrazenia podczas dotykania okreslonych tkanin przy zakupie produktow
odziezowych. Do tej pory badania rezonansem nie pozwalaly na analizg takich zachowan
konsumenta w terenie czy tez w miejscu zakupu. Co wigcej fNIRS oferuje komfort oraz
koszty badan poréwnywalne jak w przypadku EEG, dodajac do tego mozliwos¢ bardziej
precyzyjnej analizy poszczegolnych obszarow mozgu. Dalszy rozwd] neuronauki
konsumenckiej z duzym prawdopodobienstwem wigc zwiazany bedzie migdzy innymi z ta

technika badawcza. Wypelnia ona pewna luke, z ktdra do tej pory stykali sig¢ badacze.

4.4 Demitologizacja neuromarketingu

Badania neuromarketingowe zdaja si¢ wywolywac tylez entuzjazmu, co kontrowersji.
Inkorporacja metod badawczych stosowanych do tej pory w innych dziedzinach nauki rodzi
potrzebe edukowania i budowania §wiadomo$ci wsrdd badaczy i przedstawicieli praktyki
gospodarczej w obszarze marketingu. Cho¢ wizja zagladania w umyst konsumenta
1 dostosowywania do niego oferty marketingowej brzmi obiecujaco, to nalezy mie¢ na uwadze
liczne ograniczenia samych metod badawczych, jak 1 stan rozwoju nauki jesli chodzi
o rozumienie procesOw zachodzacych w moézgu i organizmie cztowieka. W odroznieniu od

tego, co z poczatku obiecywaly firmy neuromarketingowe, czy tez ich dzialy sprzedazowe,
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w moézgu nie istnieje jeden obszar odpowiedzialny za dokonywanie zakupu, okreslany czgsto
w literaturze jako buy button, na podstawie ktérego mozna by jednoznacznie wnioskowac
o zamiarach konsumenta. Proces interpretacji danych neuromarketingowych jest bardzo
ztozony, a to, w jaki sposéb rezultaty zostana wykorzystane przy podejmowaniu decyzji
strategicznych, zalezy w duzej mierze od celow czy misji przedsigbiorstwa. Te same dane
moga doprowadzi¢ réznych menedzerow do odmiennych wnioskéw i tym samym przyczynic
si¢ do wdrozenia innych strategii. Dla przykladu zalé6zmy, ze badania przy uzyciu EEG
wykazaly, ze reklama telewizyjna biura podrézy wywoluje u badanych duza aktywno$¢
w zakresie fal alfa odpowiedzialnych za stan odprezenia. Jednocze$nie pdzniejszy test
wykazal, ze osoby, ktore obejrzaly reklame¢ rzadko kiedy potrafia przypomnie¢ sobie, jaka
marka pojawita si¢ w spocie. Testy skojarzeniowe wykazuja jednak, ze po obejrzeniu reklamy
zwigksza si¢ czgstotliwo$¢, z jaka osoby przywoluja skojarzenia zwigzane z relaksem
1 odpoczynkiem widzac nazwe reklamowanej firmy. W zalezno$ci od tego, czy celem osoby
odpowiedzialnej za marketing tejze firmy jest budowanie odpowiedniej osobowos$ci marki,
czy tez raczej zwigkszanie $wiadomosci jej istnienia, moze ona podja¢ decyzj¢ o usunigciu
fragmentéw reklamy, ktore odprezaty badanych lecz nie aktywowaly u nich kodowania
pamigciowego lub tez celowo je zostawi¢. Ostateczna decyzja co do tego, w jaki sposédb
positkowaé¢ si¢ danymi neuromarketingowymi pozostaje jednak w rgkach osoby
odpowiedzialnej za strategi¢ marketingowa.

Sceptycyzm wobec neuromarketingu czg¢sto wynika z przekonania, ze jego celem jest
wptywanie na pod§wiadomos$¢ konsumentéw tak, by chcieli kupowac¢ reklamowane produkty,
nawet jes$li niekoniecznie ich potrzebuja. Jednak jesli przyjrzymy si¢ blizej idei samego
marketingu, okaze sig, ze jest ona podobna. Celem komunikacji marketingowej jest przeciez
przekonanie potencjalnego klienta o tym, ze warto zainwestowa¢ w dany produkt czy ushuge.
Jednocze$nie coraz czg$ciej owe dobra zaspokajaja nie tylko faktycznie istniejace potrzeby,
ale réwniez potrzeby wykreowane przez Ow marketingowy przekaz. Co wigce],
marketingowcy juz dawno zorientowali si¢, ze konsumenci podejmuja decyzje nie do konca
racjonalnie - i do tych nieracjonalnych pobudek najczgsciej kierowany jest przekaz. Majac na
uwadze, ze okoto 95% wszystkich informacji naptywajacych z otoczenia przetwarzanych jest
na poziomie nieuswiadomionym, majac stycznos¢ z reklama (niezaleznie czy byta ona badana
metodami neuromarketingowymi czy nie) konsument najpewniej wigkszo$¢ zawartych w niej

informacji przetworzy wlasnie w sposob nie§wiadomy. Zatem niezaleznie od tego, w jaki
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sposob badany bedzie przekaz marketingowy na etapie jego przygotowania, najpewniej
bedzie on oddzialywal na podswiadomo$¢ konsumenta, a jego celem bgdzie przekonanie go
do zakupu. Metody neuro daja natomiast wigksza pewno$¢, ze zastosowany przekaz bedzie

skuteczny, a nierzadko pozwalaja tez zrozumie¢ dlaczego.

4.5 Etyka w badaniach neuromarketingowych

Wobec roznego typu watpliwosci czy obaw pojawiajacych si¢ w zwiazku z coraz
szerszym zastosowaniem metod neuronaukowych w marketingu, badacze postanowili
utworzy¢ kodeks etyczny, ktory okreslatby dobre praktyki w prowadzeniu badan
neuromarketingowych. Pierwsza taka propozycja wyszta ze strony trzech neuroetykow -
Emily Murphy, Judy Iles i Petera Reinera (2008). W ich artykule pojawiaja si¢ postulaty,

ktore pokrotce zostana opisane ponizej.

Ochrona praw uczestnikow badan

W wigkszosci  krajow  prawa  o0sOb  uczestniczacych ~w  badaniach
neuromarketingowych, czy tez  bardziej ogolnie  badaniach  konsumenckich
i psychologicznych, zagwarantowane sa przez odpowiednie regulacje na poziomie
panstwowym. Dotycza one jednak badan prowadzonych z funduszy publicznych.
W przypadku przedsigbiorcow prowadzacych badania na potrzeby komercyjne czgsto nie
wystepuja odpowiednie regulacje. Jednakze stosowanie si¢ do ogolnie przyjetych
i akceptowanych procedur badawczych powinno stanowic¢ istotny aspekt dla przedsigbiorcoéw
dbajacych o rzetelno$¢ oraz budowanie relacji opartych na zaufaniu. Prywatne podmioty maja
prawo wnioskowa¢ do lokalnych komis;ji etyki o akceptacje okreslonej procedury badawczej
by mie¢ pewnos¢, ze spetnione sa odpowiednie standardy. Obejmuja one migdzy innymi
przekazanie uczestnikom badania informacji o celach badawczych oraz sposobach
przechowywania danych, a takze o mozliwosci rezygnacji z badania w dowolnym jego
momencie. Kazdy uczestnik powinien wyrazi¢ §wiadoma zgodg¢ na udziat w badaniu, a takze
poinformowaé o wszelkich aspektach zdrowotnych oraz psychofizycznych mogacych mie¢
wplyw na przebieg badania, uzyskane dane, czy tez stanowi¢ przeciwwskazanie do udziatu
w eksperymencie. Dodatkowo, badacz powinien poinformowac¢ o procedurach jakie zostana
uruchomione w sytuacji, gdy przy okazji zbierania danych okaze sig, ze badany cierpi na

jakiekolwiek zaburzenia wymagajace opieki medycznej. W przypadku badania EEG moze to
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by¢ na przyklad zdiagnozowanie epilepsji u osoby, ktéora wczesniej nie byla $wiadoma
choroby. Badacz ma obowiazek poinformowania o wszelkich zdiagnozowanych przy okazji
analizy danych zaburzeniach. W przypadku gdy w zamian za udziat w badaniu przewiduje si¢
jakakolwiek forme wynagrodzenia, nalezy upewni¢ sig, ze stanowi ona adekwatna
rekompensatg za poswigcony czas, jednakze nie jest ono na tyle wysokie by moc stanowi¢
istotny powdd udziatu w badaniu lub czynnik, dla ktérego badani czuja si¢ zobowiazani by
reagowac¢ w okreslony sposob czy tez nie rezygnowac¢ z badania mimo uczucia dyskomfortu.
Badacz powinien takze poinformowaé szczegdtowo o przebiegu badania i1 wszelkich
ewentualnych niedogodno$ciach, nawet jesli maja one znikomy charakter, jak fakt
przyklejenia elektrod pomiarowych do twarzy, konieczno$¢ usunigcia makijazu, czy
konieczno$¢ siedzenia nieruchomo w trakcie catego badania. Uczestnik powinien by¢
zaznajomiony z celem eksperymentu, jednakze w miar¢ mozliwosci nie domyslac si¢ hipotez
badawczych, aby nie zaszlo zjawisko celowego dazenia do jej konfirmacji czy tez obalenia.
W wyjatkowych sytuacjach dopuszcza si¢ podanie innego niz prawdziwy celu badawczego,
jesli jest to konieczne dla uzyskania obiektywnych danych inie wptywa w sposob istotnie
negatywny na badanego oraz gdy prawdziwy cel zostanie wyjasniony zaraz po zakonczeniu
zbierania danych. Dla przykladu, jesli celem badania jest przeanalizowanie, jak wiele
informacji konsumenci zapamigtuja po obejrzeniu reklamy, podanie informacji o tescie
pamigciowym na poczatku badania moze powodowac, ze uczestnicy beda $wiadomie
probowali zapamigta¢ jak najwigcej informacji. W takiej sytuacji zasadne moze by¢
poinstruowanie by jedynie przyglada¢ si¢ wyswietlanym reklamom, gdyz badana jest
bezposrednia reakcja na nie. W ten sposob zachowane zostana bardziej zblizone do
naturalnych warunki przetwarzania informacji.

Wobec wybranych populacji, cechujacych si¢ zwigkszona wrazliwo$cia na warunki
badawcze oraz podatno$cia na przekaz marketingowy, nalezy zachowac szczegélna
ostrozno$¢. Do takich populacji zaliczy¢ mozna migdzy innymi dzieci, kobiety w ciazy
i posiadajace male dzieci czy osoby chore fizycznie lub psychicznie. Przekaz marketingowy
kierowany na takie osoby powinien w pozytywny sposob adresowac ich specyficzne potrzeby
oraz by¢ wolny od dyskryminacji czy naduzy¢, rowniez o charakterze finansowym. Jednakze
czesto interpretacja takich wytycznych nastr¢cza trudnosci zarowno badaczom jak 1 komisjom
etyki, wobec czego prewencyjnie czgsto rezygnuje si¢ zupetlnie z badan na dzieciach

1 pozostatych wrazliwych grupach osob.
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Aby zapewni¢ spdjnos¢ odnosnie zapewnienia odpowiednich standardow badawczych
réznego typu organizacje publikuja oficjalne wytyczne, co do ktérych przedsigbiorstwa
cztonkowskie powinny stosowaé si¢ prowadzac badania. Rowniez w obszarze badan
neuromarketingowych powstat taki zbidr zasad, opracowany przez NMSBA i opublikowany
pod nazwa Kodeks Etyczny Dotyczacy Zastosowania Neuronauki w Biznesie (Code of Ethics
for the Application of Neuroscience in Business). Alternatywna wersj¢ kodeksu etycznego dla
badaczy neuromarketingowych stanowia NeuroStandardy (NeuroStandards) Fundacji Badan

Reklamy.

Odpowiedzialna komunikacja z mediami

Sporo  kontrowersji wokot neuromarketingu spowodowanych bylo nieco
przesadzonymi a zarazem nie popartymi zadnymi dowodami wypowiedziami badaczy, ktorzy
w komercyjnym wykorzystaniu neuromarketingu upatrywali niemate mozliwosci zarobkowe.
Pojawilo si¢ sporo medialnego szumu wokot obietnic o przekazach podprogowych, ktérym
konsumenci wprost nie beda mogli si¢ oprze¢. Prawie kazdy pamigta dzi§ stynne badanie,
w ktorym James Vicary mial podprogowo (czyli niedostrzegalnie na poziomie s$wiadomym)
prezentowa¢ widowni kina reklamg¢ coli i popcornu. Wyswietlane przez zaledwie 0,03
sekundy reklamy mialy znaczaco wplynaé na wielko$¢ sprzedazy przekasek w przerwie
migdzy seansami. Doniesienia te wywotaly powszechne zainteresowanie zmieszane
z oburzeniem 1 doprowadzity do oficjalnego zakazu stosowania przekazéw podprogowych
w reklamie. Rzadko kiedy jednak mowi si¢ o tym, ze sam Vicary przyznal si¢ do
zafalszowania wynikow swojego badania, a wszelkie proby replikacji rezultatow zakonczyty
si¢ fiaskiem. Nie istnieje tez zadna publikacja naukowa opisujaca wyniki przeprowadzonego
rzekomo eksperymentu. Nawet badania prowadzone wiele lat pozniej nie pozwolity na
uzyskanie rezultatow sugerowanych przez Vicary’ego (Illes, 2007). Niektorzy twierdza
wrecz, ze eksperyment ten w ogole nie zostal przez niego przeprowadzony. Niemniej jednak
pierwotna wersja wydarzen okazala si¢ na tyle atrakcyjna, ze historia przekazow
podprogowych zyla dalej swoim zyciem pracujac réwnocze$nie na zla renomeg badan
neuromarketingowych kojarzonych z przetwarzaniem pod$swiadomym.

Niebagatelna rol¢ w budowaniu przekonan na temat neuromarketingu odegrata tez
spora popularyzacji neuronauk. Nauki o mozgu rozpowszechnity si¢ w latach 90 nie tylko

wsrod akademikow, ale takze wsrdd osob nie zwiazanych bezposrednio z badaniami, za
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sprawa wielu publikacji o charakterze popularnonaukowym. Cho¢ z jednej strony wywolaly
one spore zainteresowanie badaniami nad aktywno$cia moézgu, z drugiej powodowaly
narastajacy lgk przed wykorzystaniem informacji o tym, co zachodzi w ludzkich glowach,
w nieodpowiedni sposob czy przez niecodpowiednie osoby. Lek ten poniekad podsycany jest
jednak przez media, ktore nadinterpretujac niektore wyniki badan naukowych tworza
chwytliwe teksty o neuromanipulacji. Co ciekawe, jak przytacza Genco i in. (2013), badania
(skadinad neuromarketingowe) wskazuja, ze zawarcie w artykule kolorowych zdje¢ mézgu
nawet jesli sa one zupelnie niezwigzane z opisywanym badaniem sprawia, ze przekaz
oceniany jest przez czytelnikow jako znacznie bardziej przekonujacy. Niestety, to stwarza
duze pole do naduzy¢, a nieuwazny czy tez zwyczajnie niezwiazany z neuronauka czytelnik
moze na tej podstawie tworzy¢ mylne przekonania. Wobec powyzszych kwestii Murphy 1 in.
(2008) proponuje by w kontakcie z mediami badacze starali si¢ przedstawia¢ dokladny opis
catej procedury badawczej z naciskiem na miary rzetelnosci 1 trafnosci stosowanych metod.
Dodatkowo istotne jest, aby nie nadinterpretowac uzyskanych danych i przy opisie rezultatow
stara¢ si¢ zachowa¢ obiektywnos¢. Tylko rzetelna komunikacja z przedstawicielami
masowych mediéw pozwoli bowiem na budowanie pozytywnego wizerunku neuronauk,

w tym neuronauki konsumenckiej i neuromarketingu.

Rzetelna komunikacja z klientem

Murphy 1 in. (2008) wskazuja, ze aby zapewni¢ uzyteczno$¢ dostarczanych przez
agencje badawcza rezultatow badan neuromarketingowych, konieczne jest przeprowadzenie
testow trafnoS$ci wewngtrznej na odpowiednio duzej bazie danych. Dla zapewnienia trafnosci
zewnetrznej konieczne jest korzystanie z aktualnej aparatury oraz oprogramowania
badawczego, a takze solidne oparcie w aktualnej wiedzy z =zakresu neuronauki
konsumenckiej. Neuroetycy wskazuja, ze dobrym wyrazem wysokiej trafnosci zewngtrznej
uzyskiwanych rezultatéw jest ich zbieznos$¢ z pézniejszymi danymi rynkowymi. Tego rodzaju
doniesienia opisane w postaci studiow przypadku na stronie internetowej agencji badawcze;j
z pewnoscia uczynia ja bardziej godna zaufania. Niektore firmy neuromarketingowe moga tez
poszczyci¢ si¢ publikacjami w renomowanych czasopismach naukowych. Jest to z pewnoscia
dobry dowdd na to, ze badacze posiadaja odpowiednie przygotowanie do prowadzenia analiz.
Cho¢ transparentno$¢ odnos$nie stosowanych metod badawczych i procesu analizy danych jest

pozadana z naukowego punktu widzenia, dla osob prowadzacych badania na potrzeby
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komercyjne stanowi ona pewien problem. Traktuja oni bowiem wypracowany przez siebie
system prowadzenia badan i analizy danych jako aspekt budujacy przewage konkurencyjna.
Z drugiej strony jednak brak szczegotowych informacji odnosnie przebiegu badania moze
zniecheca¢ potencjalnych klientdow do zawierzenia takiej agencji. Trudno wtedy oceni¢, na ile
stosowane metody sa adekwatne oraz zgodne z odpowiednimi standardami. Z punktu
widzenia dalszego rozwoju neuromarketingu oraz budowania pozytywnego wizerunku tej
dziedziny badan wskazane jest, aby otwarcie komunikowaé stosowane procedury badawcze.
Tylko w ten sposdb bowiem wyniki poszczegdlnych badan beda mogly by¢ jakkolwiek

porownywalne czy poddane krytycznej ocenie.
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Z.akonczenie

Neuromarketing, jak i neuronauka konsumencka, to dziedziny zaréwno szybko
rozwijajace sig, jak i zyskujace na popularnosci. Jak sugeruja wyniki dotychczasowych badan,
sa ku temu powody. Dane neuromarketingowe okazuja si¢ bowiem pozwala¢ na dokonywanie
trafnych predykcji odno$nie intencji oraz przyszlych decyzji i zachowan konsumentéw. Cho¢
badania neuromarketingowe niekoniecznie zastapia w calosci stosowane dotychczas metody
badawcze, to stanowia cenne ich uzupeklnienie. W niektérych sytuacjach moga nawet
pozwoli¢ na uzyskanie istotnych danych tam, gdzie metody deklaratywne zawodza.
Szczegdlnie duzy potencjat dla analiz neurofizjologicznych widoczny jest w przypadku
komunikatéw marketingowych o charakterze dynamicznym, jak reklamy wideo, oraz
w przypadku produktéw i marek znanych konsumentowi i posiadajacych juz w jego umysle
ugruntowany obraz. Jednoczes$nie przydatno$¢ metod neuromarketingowych zdaje si¢ by¢
niezalezna od analizowanej branzy. Maja one zastosowanie rowniez niezaleznie od stopnia
zaangazowania konsumenta w proces zakupowy, cho¢ niektore badania wskazuja, ze im
wigksze zaangazowanie, tym wigksza wariancj¢ ostatecznej intencji czy decyzji zakupowej
mozna dzigki nim wyjasni¢. Jak wskazuja Boksem 1 Smidts (2015) badania
neuromarketingowe moga ponadto dostarczy¢ bardziej precyzyjnych rezultatow przy
wykorzystaniu znacznie mniejszej proby badawczej, co biorac pod uwagg stopniowo malejace
koszty aparatury badawczej moze na dluzsza mete skutkowa¢ obnizeniem catkowitych
kosztéw oraz czasu potrzebnego na przeprowadzenie badan konsumenckich w stosunku do
metod klasycznych. Na potencjalnie nizsze koszty, krotszy czas prowadzenia badan 1 zarazem
szersze spektrum oraz wigksza precyzje uzyskiwanych danych wskazuja tez Ariely 1 Berns
(2010). Momentem, kiedy badania neuro moga okaza¢ si¢ szczeg6lnie przydatne, jest czas
przed ukazaniem si¢ nowego produktu czy ustugi na rynku, kiedy istotne jest przewidywanie
zachowan konsumentow i tym samym minimalizowanie ryzyka.

Badania wtlasne przeprowadzone na potrzeby niniejszej rozprawy maja naturalnie
pewne ograniczenia. Stanowia jednak silna przestanke¢ za uzyteczno$cia metod
neuromarketingowych w przewidywaniu intencji konsumentow. Cho¢ intencja nie jest
rownoznaczna z decyzja o zakupie, badania wskazuja, ze jest jej silnym predyktorem. Skoro
wigc dane neuromarketingowe pozwolity efektywnie przewidywac¢ intencje, mozna postawié

hipotezg¢, ze podobnie bgdzie w przypadku decyzji o zakupie. Niektore z omawianych
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wczesniej badan, opierajace sig¢ na realnych danych rynkowych, stanowia zreszta poparcie dla
tej tezy. W kontekscie przysztych badan nad mozliwo$ciami przewidywania w oparciu o dane
neurofizjologiczne, z pewnoscia przydatne moze okaza¢ si¢ wykorzystanie nowych,
pojawiajacych si¢ na rynku narzedzi badawczych, jak fNIRS. Stanowi ono do$¢ obiecujacy
kompromis migdzy wygoda 1 tatwoscia uzycia EEG a doktadno$cia pomiaru fMRI. Ponadto
wykorzystanie aparatury o wigkszej precyzji pomiaru, jak i bardziej rozbudowanej gamy
komunikatéw marketingowych moze pozwoli¢ na uzyskanie bardziej szczegélowego wgladu
w mozliwosci poszczegdlnych metod badawczych.

Mowiac o neuromarketingu nie sposob pominaé kontrowersji, jakie czgsto wywotuje
ten termin wsrdd szerokiej publiki. Warto jednak mie¢ na uwadze, ze tresci publikowane
w czasopismach popularnonaukowych, czy tez obietnice przekazywane przez przedstawicieli
handlowych z agencji badawczych nie zawsze pokrywaja si¢ w stu procentach
z rzeczywisto$cia. Mowienie o tak zwanym buy button w mozgu czy tez kontrolowaniu
umystow konsumentow nie wydaje si¢ w zaden sposob uzasadnione. Jak wskazuje Kenning
(2014) aparatura badawcza pozwala jedynie na do$¢ ograniczone wnioskowanie o tym, co
dzieje si¢ w umysle na podstawie wczesniejszych badan korelacyjnych, lecz w zadnym razie
nie daje mozliwosci modyfikowania tych tresci. Badacze podkreslaja tez, ze celem badan
z zakresu neuronauki konsumenckiej jest przede wszystkim zrozumienie, czego konsumenci
pragna 1 na tej podstawie adekwatne dostosowanie oferty produktowej czy ustugowej, co
w ostatecznym rozrachunku powinno doprowadzi¢ do obopolnej korzysci (Wilson 1 in.,
2008). Co wigcej, nowe doniesienia odnosnie tego, jak przebiega proces podejmowania
decyzji zakupowych na poziomie organizmu moze wzbogaci¢ wiedzg samych konsumentéw
1tym samym pozwoli¢ im na bardziej swiadoma konsumpcje. Zrozumienie, co sprawia, ze
siggamy po konkretny produkt, moze umozliwi¢ zdystansowanie si¢ do wlasnych stanow
emocjonalnych i tym samym podejmowanie decyzji w sposdb bardziej refleksyjny. Co
wiecej, jak wskazuje Kenning (2014), badania neuromarketingowe moga pomoc lepiej
dostosowac rézne regulacje prawne tak, by w istocie chronity konsumenta.

Uzywajac metafory Morina (2011), jesli neuronauka jest obecnie w stanie
niemowlecym, to neuromarketing jest z cala pewnoScia w stanie embrionalnym.
W perspektywie najblizszych lat jednak, tak jak rozwdj niemowlat postgpuje niezwykle
szybko, tak mozna spodziewa¢ si¢ dynamicznego rozwoju neuronauk. Wraz z nim pojawia si¢

tez nowe mozliwosci dla neuromarketingu. Powyzsze opracowanie stanowi jedna z wielu

151



prob nakreslenia potencjalnych drog rozwoju tejze niezwykle obiecujacej dyscypliny. Jest to
réwniez kolejny krok ku lepszemu zrozumieniu mechanizmoéw lezacych u podtoza decyzji
konsumenckich. Lepsze ich zrozumienie natomiast powinno pozwoli¢ na bardziej adekwatny
dobdér poszczegdlnych metod badawczych do celow wyznaczanych przez podmioty
gospodarcze. Do tej pory wigkszo$¢ zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem mozgu, jak
1 catego organizmu czlowieka pozostaje tajemnica. Krazy zreszta przekonanie, ze mozg
cztowieka jest najbardziej skomplikowanym tworem w calym wszech§wiecie. Wyzwaniem
dla badaczy jest konsekwentne wypetnianie tych luk tak by modc coraz lepiej rozumied

zachowania czlowieka.
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Aneks - informacje o badaniu

Poszukujemy os6b w wieku 20-34 lat, praworgcznych, do udzialu w badaniu
konsumenckim. Trwa ono w calosci ok 40 min i bgdzie przeprowadzane na terenie Pracowni
Badan Konsumenckich UEP. (Collegium Altum, 7 pigtro, pokoj 728). W trakcie badania
wykorzystywane beda rézne techniki pomiaru, w tym elektroencefalograf, elektromiograf,
galwanometr i okulograf. Wszystkie narzedzia pomiarowe sa bezinwazyjne i bezpieczne.
Zadanie bedzie polegato na ogladaniu reklam sieci handlowych i ich ocenie. Wyniki badania
sa anonimowe i beda shuzyly wylacznie celom naukowym.

Przeciwwskazania do udziatu w badaniu:

- wada wzroku wigksza niz 3 dioptrie,

- oczoplas,

- nadcisnienie tetnicze,

- cukrzyca,

- choroby neurologiczne (np. epilepsja),

- przewlekte zaburzenia snu,

- zaburzenia psychiczne (np. ADHD, depresja, alkoholizm),

- nie$ciagalne kolczyki w uszach.

Przygotowanie do badan: Na badanie prosimy stawi¢ si¢ o wyznaczonej porze, bez
makijazu (dotyczy szczegdlnie okolic oczu). Tusz do rzgs moze utrudniaé poprawna
kalibracje. Prosimy tez o nie stosowanie odzywek i zeli do wlosow. Przed przystapieniem do
badania pozostatosci makijazu bgda usunigte w miejscach przyczepu elektrod. W razie
potrzeby, mozna zabra¢ ze soba przybory kosmetyczne - w laboratorium znajduje si¢
pomieszczenie higieniczne, w ktorym bgdzie mozna zmy¢ po badaniu resztki zelu z twarzy
1 wlosow. Prosimy tez o nie spozywanie alkoholu i kofeiny, a takze zapewnienie sobie
odpowiedniej ilosci snu w dniu badania.

Zapraszamy!
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