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Zagadnienie sposobu projektowania przekazu marketingowego jest niezwykle wazne
zardbwno dla teoretykow, jak i dla praktykow zarzadzania. Projekty charakteryzujace si¢
wysoka jako$cig uzytkowg mogg mie¢ bezposredni wptyw na skuteczno$é kampanii rekla-
mowych. W przedstawionej pracy badano wptyw czynnikéw graficznych projektu ulotki
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ktore roznity si¢ potozeniem podanych informacji oraz sposobem zgrupowania poszczegol-
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procedur statystycznych. Wyniki badan pokazuja generalnie wyzszy poziom preferencji
w przypadku uktadow z biatymi odstgpami i Z ceng umieszczong na gorze, a z uzyskanych
w wyniku analiz okulograficznych map cieplnych wynika, ze badani najdtuzej skupiali
wzrok na $rodkowych czeg$ciach ulotek. Wigkszo$¢ uczestnikow najpierw analizowata
ulotke gorna, a potem dolna.
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1. WPROWADZENIE

Badania eye-trackingowe umozliwiaja $ledzenie, rejestracje i p6zniejszg analize
aktywnos$ci wzrokowej cztowieka. Badania tego typu maja bogata historie, a jej
poczatki siggaja konca XIX w. (Javal, 1878; Rédhlmann, 1878; Ahrens, 1891; Dela-
barre, 1898). Zwigzty przeglad historii i miernikow stosowanych w tego typu ba-
daniach mozna znalez¢ w pracach (Grobelny et al., 2006) lub (Wade, 2010). In-
formacje na temat wspodlczesnej metodologii z tego zakresu przedstawiono
w ksigzkach Duchowskiego (2007), Pernice i Nielsen (2009) czy w opracowaniu
Solucha i Tarnowskiego (2013). Jednak dopiero w ostatnich latach dynamiczny
rozwoj w obszarze technologii i algorytméw wykorzystywanych do detekcji fizjo-
logicznych parametrow wzroku spowodowal znaczne upowszechnienie si¢ tego
rodzaju badan. Badania okulograficzne stosuje si¢ obecnie w wielu dziedzinach
nauki, takich jak ergonomia, psychologia, neurologia, medycyna, inzynieria czy
interakcje cztowieka z komputerem. Ze wzgledu na niezwykle istotny aspekt wizu-
alny réznego rodzaju reklam, ulotek, opakowan itp. rejestratory aktywno$ci wzro-
kowej cztowieka sg coraz cze$ciej wykorzystywane W szeroko rozumianym marke-
tingu. Urzadzenia $ledzace ruchy galtek ocznych umozliwiajg identyfikacje, na co
potencjalni klienci zwracaja uwagg, a co jest catkowicie ignorowane. Wiedza tego
typu jest nieoceniona zaréwno dla producentow, jak idla wiascicieli sklepow.
Przyktadowo, Chandon et al. (2009) wykazali, Zze czesto$¢ zauwazania danego pro-
duktu wptywa na jego pozniejsza subiektywna ocene. W artykule Grahama, Orquina
i Visschersa (2012) wykorzystano eye-tracker do sprawdzenia wplywu projektow
opakowan produktow zywnosciowych na promowanie zdrowego jedzenia.

Kompleksowy przeglad badan marketingowych prowadzonych z wykorzysta-
niem technik $ledzacych ruchy gatek ocznych znajduje si¢ w pracy Wedela i Pie-
tersa (2008). Przyktady zastosowan eye-trackerow w Polsce zostaly przedstawione
m.in. przez Michalskiego et al. (2006), Michalskiego, Grobelnego i Jacha (2007),
Michalskiego (2016, 2018), aw obszarze marketingu np. przez Wasikowska
(2015) czy Michalskiego i Grobelnego (2016).

Artykul ten stanowi kontynuacje badan nad wykorzystaniem narzedzi eye-
-trackingowych do analizy i zglebiania znaczenia aktywnosci wzrokowej w obsza-
rze marketingu. Przedstawiono wyniki eksperymentu dotyczacego preferencji po-
tencjalnych klientéw wobec prostych tekstowych ulotek reklamowych. Przygoto-
wano cztery cyfrowe projekty ulotek z ofertg pakietéw internetowych. Roznity sie
one dwoma wybranymi cechami graficznymi: usytuowaniem ceny oraz sposobem
zgrupowania informacji w ramach ulotki. Kolejne czgsci pracy zawieraja szczego-
lowy opis projektu eksperymentu oraz uzyskane rezultaty dotyczace zarowno pre-
ferencji, jak i zarejestrowanych ruchoéw gatek ocznych. Oprocz analiz o charakterze
jakosciowym przeprowadzono roéwniez formalng weryfikacje za pomoca metod
statystyki wnioskujacej. Ostatni rozdzial zawiera podsumowanie wynikow 1 ich
szczegbtowa dyskusje.
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2. METODY

2.1. Projekt i procedura eksperymentu

Na potrzeby badania przygotowano cztery warianty ulotek réznigce si¢ dwoma
czynnikami. Pierwszym czynnikiem byl sposob aranzacji przedstawianych infor-
macji zwigzanych z trzema rodzajami internetowych pakietow abonamentowych.
W ramach tego czynnika, nazwanego ,,uktadem informacji”, cena pakietu umiesz-
czona zostala albo bezposrednio pod jego nazwa, w gornej czgséci ulotki, albo na
samym dole, pod opisem pakietow. W zwiazku ze zmiang usytuowania ceny od-
powiednio zmieniano rowniez potozenie tekstu ,,Zamow”.

Drugim czynnikiem byt sposob grupowania informacji. Wyrézniono dwa sche-
maty prezentacji zawartosci tresci ulotki. W pierwszym trzy typy prezentowanych
pakietéw byly od siebie odseparowane za pomoca pustych, biatych przestrzeni,
a w drugim odstepy migdzy rodzajami pakietow byty w szarym kolorze tta ulotki.
Dla uproszczenia w dalszej czgsci artykutu pierwszy poziom tego czynnika bedzie
okreslany jako ,,z odstepami”, a drugi jako ,,bez odstepow”.

Wszystkie teksty znajdujace si¢ na wariantach ulotek przygotowano z wykorzy-
staniem bezszeryfowej czcionki Calibri. Nagtowki ztozono czcionka 14-punktows,
a elementy list — 12-punktowa. Zaprojektowane w ten sposob ulotki zostaty przed-
stawione na rys. 1-4.

Pakiet podstawowy Pakiet rozszerzony Pakiet rozszerzony plus
29 zt/miesiac 59 zt/miesigc 79 zt/miesiac
v 60 kanatéwtelewizyjnych ¥ 100 kanatéw telewizyjnych ¥ 145 kanatéw telewizyjnych

v Internet30Mb/s v’ Internet60 Mb/s v Internet60 Mb/s
¥ 0zt za 2 miesiace

Zamow Zamow Zamow

Rys. 1. Wariant pierwszy ulotki: cena na gorze, bez odstepow. Opracowanie wlasne

Pakiet podstawowy Pakiet rozszerzony Pakiet rozszerzony plus
29 zt/miesigc 59 zt/miesigc 79 zt/miesigc
¥ 60 kanatow telewizyjnych ¥ 100 kanatow telewizyjnych ¥ 145 kanatéw telewizyjnych

v Internet30Mb/s ¥ Internet60 Mb/s ¥ Internet60 Mb/s
¥ 0zt za 2 miesiace

Zamow Zamow Zamow

Rys. 2. Wariant drugi ulotki: cena na gorze, z odstgpami. Opracowanie wlasne
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Pakiet podstawowy Pakiet rozszerzony Pakiet rozszerzony plus
Zamow Zamow Zamow

v 60 kanatowtelewizyjnych ¥ 100 kanatéwtelewizyjnych ¥ 145 kanatéw telewizyjnych
¥ Internet30 Mb/s v Internet60 Mb/s v Internet60 Mb/s
v 0zt za 2 miesiace

29 zt/miesiac 59 zi/miesiac 79 zt/miesiac

Rys. 3. Wariant trzeci ulotki: cena na dole, bez odstepow. Opracowanie wlasne

Pakiet podstawowy Pakiet rozszerzony Pakiet rozszerzony plus
Zamow Zamow Zamow

¥ 60 kanatéwtelewizyjnych ~ ¥* 100 kanatdw telewizyjnych  ¥* 145 kanatéw telewizyjnych
¥ Internet30 Mb/s ¥ Internet60 Mb/s ¥ Internet 60 Mb/s
¥ 0ztza 2 miesiace

29 zt/miesigc 59 zt/miesiac 79 zt/miesiac

Rys. 4. Wariant czwarty ulotki: cena na dole, z odstepami. Opracowanie wlasne

Zastosowano petnoczynnikowy plan eksperymentalny typu wewngtrzosobni-
czego, wigc kazda z badanych osob oceniata wszystkie warianty zaprojektowanych
ulotek. Ocene preferencji uzyskano w wyniku zaprezentowania szes$ciu mozliwych
par wariantow.

Badani byli informowani o celu i zakresie badania, a nastepnie, po wyrazeniu
zgody na udziat w eksperymencie, wypetniali krotkg ankiete charakteryzujaca dang
osobeg. Kolejnym etapem byta dwupunktowa kalibracja. Zadaniem badanego byto
skupienie i utrzymanie wzroku na dwoch krzyzykach kolejno pojawiajacych si¢ na
ekranie monitora. Po poprawnym zakonczeniu procesu kalibracji nastepowalo ba-
danie wlasciwe. Zadaniem os6b badanych bylo wzrokowe przeanalizowanie gra-
ficznych cech ulotki i okreslenie, ktory z poziomo prezentowanych parami warian-
tow jest bardziej przekonujacy. Swoja decyzje badani manifestowali przez kliknig-
cie prawym przyciskiem myszy na wybrang wersje ulotki. Po naci$nigciu Klawisza
spacji system kontrolujacy przebieg eksperymentu wyswietlal w sposob losowy
kolejng pare badanych ulotek. Przed kazdym slajdem z ulotkami pojawiata si¢ na
1,5 s pusta plansza z czarna literg iks umieszczona w centrum ekranu w celu stan-
daryzacji poczatkowego miejsca przetwarzania ekrandw z porownaniami.

W celu oceny preferencji w stosunku do badanych ulotek wykorzystano liczbe
wyborow poszczegdlnych wariantow podczas zero-jedynkowych poréwnan para-
mi. Spos$rod parametrow zwigzanych z aktywno$cia wzrokowg rejestrowang
w trakcie badania preferencji jako zmienne zalezne wykorzystano: liczbe fiksacji,
srednig dlugos¢ trwania fiksacji, liczbe i amplitude sakkad, a takze stosunek liczby
fiksacji do liczby sakkad.
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2.2. Uczestnicy badania

Przedstawione w tej pracy wyniki dotycza 49 osob 0 satysfakcjonujacej jakosci
zarejestrowanych parametrow okulograficznych. Wiek przebadanych 16 kobiet
i 33 mgzczyzn miescit sie w przedziale od 19 do 31 lat ze $rednig 21,9 (odchylenie
standardowe +3,0). Byli to studenci lub absolwenci Politechniki Wroctawskiej,
ktorzy nie otrzymali zadnej gratyfikacji za udziat w badaniu. 69% badanych zade-
klarowato brak jakiejkolwiek wady wzroku, 6% (3 osoby) nosito soczewki kontak-
towe podczas eksperymentu, a pozostale 12 0sob (24%) poinformowato o wadach
wzroku w zakresie od —1,5 D (dioptrii ) do +0,75 D.

2.3. Sprzet i oprogramowanie

Badanie wykonano w Laboratorium Jakos$ci Uzytkowej Systeméw Informacyj-
nych Politechniki Wroctawskiej. Podczas badania uczestnik znajdowat si¢ w od-
dzielnym pomieszczeniu z zamontowanym w jednej ze $cian lustrem weneckim.
Osoby prowadzace eksperyment miaty dodatkowo dostep do widokéw z trzech
kamer zainstalowanych w tym pomieszczeniu, a kontakt dzwickowy odbywat si¢
za pomocg zestawu mikrofonow i glosnikéw. Pokdj badawczy wyposazono w ty-
powe krzesto biurowe i stol, na ktéorym znajdowaty si¢ klasyczna klawiatura, mysz
optyczna i monitor 21”. Badanie wykonywano w takich samych warunkach
sztucznego o$wietlenia, a aktywno$¢ wzrokowa rejestrowat z czestotliwoscig 500
Hz i gromadzit system okulograficzny RED500 firmy SMI. W sktad tego stacjo-
narnego systemu wchodzi detektor dzialajacy w swietle podczerwonym, zlokali-
zowany pod ekranem, oraz oprogramowanie zainstalowane na komputerze steruja-
cym. Do zaprojektowania przebiegu eksperymentu i jego kontroli stuzyta aplikacja
SMI Eksperyment Center 3.6. Przetwarzanie zgromadzonych danych, ich wstepna
analiz¢ i eksport do formatow akceptowalnych przez pakiety statystyczne wykona-
no w programie SMI BeGaze 3.6.

3. REZULTATY

W tym punkcie przedstawiono, omowiono i poddano analizie uzyskane wyniki.
W pierwszej kolejnosci zaprezentowano rezultaty badania wyrazanych preferencji
wobec prezentowanych ulotek, ktore formalnie zweryfikowano za pomoca niepara-
metrycznego testu chi-kwadrat. Nastepne przedstawiono wyniki uzyskane przez sys-
tem $ledzenia i rejestracji ruchoéw gatek ocznych. Zgromadzone dane zostaty zobra-
zowane w sposob jakosciowy z wykorzystaniem tzw. map cieplnych, a parametry
aktywnos$ci wzrokowej statystycznie zweryfikowano za pomocg serii analiz wariancji.



178 Rafat Michalski, Angelika Ogar

3.1. Preferencje

Wyniki porownan parami analizowanych ulotek zostaty graficznie przedstawio-
ne na rys. 5. Uzyskana w wyniku zsumowania zaznaczen poszczego6lnych warian-
tow hierarchia preferencji $wiadczy o zdecydowanej dominacji wersji z odstgpami
i Z ceng umieszczong w gornej czesci ulotki (33%). Najrzadziej wybierano ulotki
bez odstgpoéw i z ceng zlokalizowang w dolnej czesci (19%). Generalnie ulotki
z odstgpami byty chetniej zaznaczane niz te bez odstepow, a ulotki z ceng na gorze
czesciej preferowane niz te z ceng na dole.

(1) z odstepami (2) z odstepami (3) bez odstepow

(4) bez odstepéw
33% cena na gérze >126% cena na dole| > | 22% cena na gorze

> 19%cena na dole

Rys. 5. Hierarchia preferencji dla badanych wariantéw ulotek. Opracowanie wtasne

Formalna weryfikacja r6znic w czgstosci wyborU poszczegdlnych rodzajow ulo-
tek zostata wykonana z wykorzystaniem testu chi-kwadrat, a jej rezultaty przed-
stawiono w tab. 1. Nie zaobserwowano Statystycznie istotnych réznic miedzy wa-
riantami drugim i trzecim oraz trzecim i czwartym. Ro6znica migdzy pierwszym
i drugim wariantem byta statystycznie znaczaca (na poziomie a =0,1). Pozostate
roznice kazaly sig¢ statystycznie istotne (ha poziomie o = 0,05).

Tabela 1. Wyniki testow chi-kwadrat dla preferencji wobec poszczegdlnych par wariantow

ulotek
Grupowanie - .
informacj Z odstepami Bez odstepow
Uklad cena cena cena cena
informacji na gorze na dole na gorze na dole
cena na gorze X
Z odstepami =3
cena na dole 0= 0086 x
: =8 =1
Cena na gorze b = 0,0056 0=0.29 x
Bez odstepow
cena na dole 7 =15 =5 =13 x
p < 0,0001 p =0,03 p =0,26

Opracowanie wlasne.
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3.2. Mapy cieplne

W celu zobrazowania usrednionych dtugosci czasow trwania fiksacji u bada-
nych 0so6b poshuzono si¢ mapami cieplnymi. Sze§¢ map cieplnych odpowiadaja-
cych szesciu rodzajom porownan wykorzystanych w badaniu przedstawiono na
rys. 6-11. Z analizy rozktadu koloréw wynika wyraznie, ze badani skupiali wzrok
gtownie na $rodku ulotki, w duzym stopniu ignorujac jej lewa i prawg strong. Nie-
liczne i stosunkowo krotkie fiksacje w bocznych czgéciach ulotek obserwowano
najczesciej, gdy znajdowaty sie¢ one w gornej czesci ekranu. Jest to szczegdlnie
widoczne w porownaniach od 3 do 6.

Pakiet podstawowy

2gﬁlmisiac

v gm%mkwuyjnych
¥ Internet30Mb/s

Zaméw

Rys. 6. Mapa cieplna dla poréwnania (1):

cena na gorze; bez odstepow «
<> cena na gorze; Z odstepami.
Opracowanie wtasne

Pakiet podstawowy

¥ 60 kanatéw telewizyjnych
¥ Internet30Mb/s

ﬁmﬁsiqc

Rys. 8. Mapa cieplna dla poréwnania (3):

cena na gorze; bez odstepow «
< cena na dole; z odstgpami.
Opracowanie whasne

29 zt/miesiac

Pakiet podstawowy

v 60kanatow telewizyjnych
¥ Internet30Mb/s

29 zi/miesiac

Rys. 7. Mapa cieplna dla poréwnania (2):
cena na dole; bez odstepoéw «—
<> cena na dole; z odstgpami.
Opracowanie wtasne

Pakiet podstawowy

Zamow
v ﬁgﬁ%mwm

¥ Internet30Mb/s

29 zt/miesiac

Rys. 9. Mapa cieplna dla poréwnania (4):
cena na gorze; Z odstepami <«
<> cena na dole; z odstgpami.
Opracowanie wlasne
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Paki WOowy Pakiet rozszerzony plus P stawowy
sigc /miesiac 2 iesiac
v 60k telewizyjnych ¥ ch natow telewizyjnych v 60kanatowtelewizyjnych ¥
¥ Internet30Mb/s ¥ Internet60Mb/s v Intes Mb/s
¥ 02tza2miesigce
Zamoéw w

Zamoéw

Pakiet podstawowy Pakiet rozszerzony plus Pakiet podstawowy Pakiet rozszerzony plus
Zamow Zamow Zamow Zamoéw
v 60kanatowtelewizyjnych v 1 v 145 kanatéw telewizyjnych v 60kanatowtelewizyjnych ¢ v atow izyj
v Internet30Mb/s v v Internet60 Mb/s v Internet30 Mb/s v v o 60 Mb/s
v’ 02tza2miesiace v 02t za2miesiace
29 zt/miesiac Sﬁ'}“miesiac 79 zt/miesiac 29 zt/miesiac /miesiac 79 zi/miesiac

Rys. 10. Mapa cieplna dla poréwnania (5):  Rys. 11. Mapa cieplna dla poréwnania (6):

cena na gorze; bez odstepow « cena na gorze; z odstepami <
< cena na dole; z odstgpami. <> cena na dole; bez odstgpow.
Opracowanie wiasne Opracowanie wlasne

Z przedstawionych rysunkéw wynika takze, ze badani cze$ciej i dtuzej przygla-
dali si¢ elementom ulotki, gdy byla ona zlokalizowana na goérze ekranu. Byto tak
w czterech przypadkach — poroéwnania od 3 do 6 (rys. 8-11). W pigciu porowna-
niach jedna ulotka byla zdecydowanie intensywniej przetwarzana wzrokowo niz
druga. Tylko w drugim poréwnaniu rozktad dtugosci i liczby fiksacji byt mniej
wigcej taki sam w przypadku obu projektoéw ulotek. Jedynie w pierwszym porow-
naniu znaczaco mocniej byta analizowana ulotka zlokalizowana w dolnej czgsci
ekranu. Mozna rowniez zauwazy¢, ze warianty ulotek z ceng zlokalizowang w ich
gornej czesciej przyciggaly wiecej uwagi wzrokowej niz warianty z ceng w czgsci
dolnej.

3.3. Statystyka opisowa aktywnosci wzrokowej

Statystyki opisowe wybranych parametrow aktywno$ci wzrokowej, zwigzane
zaréwno ze ztozonos$cig przetwarzania, jak 1 z szybko$cia przeszukiwania, zostaty
zestawione w tab. 2. Najmniejszg $rednig liczbe fiksacji zanotowano w przypadku
porownania trzeciego (3,3). Dla tej planszy przecietny czas trwania fiksacji byt
jednym z najdtuzszych (186 ms); tylko w pierwszym poréwnaniu czas ten byt
odrobing dhuzszy, ale przy wiekszym standardowym btedzie $redniej. Przecietnie
najkrotsze fiksacje zarejestrowano w przypadku porownania pigtego (178 ms), przy
czym srednia liczba fiksacji byta najwieksza (4,0). Z kolei najwiekszy stosunek
liczby fiksacji do liczby sakkad wystapil w poréwnaniach pierwszym i pigtym,
a najmniejszy w porownaniach trzecim i szostym. Przedstawione w tab. 2 usred-
nione parametry przeszukiwania charakteryzuja si¢ duzym stopniem spdjnosci. Az
w trzech przypadkach $rednia amplituda sakkad jest prawie identyczna (2,5°); sg to
jednoczeénie najmniejsze wartosci tego parametru. Najwigksza wartos¢ amplitudy
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(2,7°) wyznaczono dla poréwnania pierwszego. Roznica miedzy tymi ekstremal-
nymi warto$ciami wyniosta 7%. Jesli chodzi o liczbe zidentyfikowanych sakkad,
sytuacja jest podobna. Dla trzech porownan wartosci sg takie same (39). Najmniej-
sza $rednia liczba sakkad zostata odnotowana w poréwnaniu trzecim (35). Procen-
towa roznica migdzy najwieksza i najmniejsza liczba sakkad jest rowna 12,5%.

Tabela 2. Podstawowe statystyki opisowe aktywnosci wzrokowej dla poréwnan parami,
usrednione po osobach

Miary przetwarzania Miary przeszukiwania
liczba czas | stosunek [ liczba amplituda
Nr Poréwnanie fiksacji t(wani_a_l I_iczb;_/_ sakkad sakkad (°)
fiksacji | fiksacji
(ms) |do liczby
sakkad
Cena na gorze; bez odstgpow 3,7
1 <> cena na gorze; Z odstgpami | (0,19) 187(4,7)] 0,103 36 (4.3) | 2.7(0,077)
Cena na dole; bez odstepow 3,9
2. <> cena na dole; z odstepami | (0,19) 179(@3,7)] 0,100 39(46) |2.5(0,05)
Cena na gorze; bez odstepow
3. o> cena na dole; bez odstepow 3,3(0,14)|186(4,5)| 0,094 35(3,6) |2,6(0,076)
Cena na gorze; z odstepami 4,0
4. <> cena na dole; z odstgpami | (0,19) 180(3,8)] 0,100 40(4,5) | 2,6(0,063)
Cena na gorze; bez odstepow 4,0
> <> cena na dole; z odstepami | (0,20) 178(3,8)] 0,103 39(45) |25(0,071)
Cena na gorze; z odstepami 3,6
6. <> cena na dole; bez odstepow| (0,17) 185(4,5)] 0,092 39(4.8) |2.5(0,069)

Warto$ci w nawiasach oznaczaja standardowe btedy $rednich.

Opracowanie wlasne.

3.4. Analizy wariancji dla grupowania i ukladéw informacji

W tej czgéci artykutu przedstawiono wyniki dwuczynnikowych analiz wariancji
dla ,,grupowania informacji” i ,,uktadu informacji” w zaleznos$ci od trzech zmien-
nych zaleznych: $rednich czaséw trwania fiksacji, liczby zarejestrowanych fiksacji
oraz $rednic zrenic. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji w zaleznosci od
czasow trwania fiksacji s3 zgromadzone w tab. 3. Rezultaty swiadcza o statystycz-
nie istotnym wplywie czynnika ,,uktad informacji” i interakcji ,,grupowanie infor-
macji” x ,,uktad informacji” na $rednie czasy trwania fiksacji. Wartosci parametru
n? sugeruja, ze czynnik ,,ukltad informacji” miat znacznie wigksze znaczenie niz



182 Rafat Michalski, Angelika Ogar

interakcja. Grupowanie informacji nie miato znaczacego wplywu na przecigtne
czasy trwania fiksacji. Graficzng reprezentacj¢ uzyskanych $rednich czasow trwa-
nia fiksacji w zalezno$ci od statystycznie istotnych efektow zademonstrowano na
rys. 12 i 13.

Tabela 3. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji (,,grupowanie informacji” x ,,uktad
informacji”’) dla $rednich czasow trwania fiksacji

Czynniki SS df MS F p 7
Grupowanie informacji (GI) 16 573 1 16 573| 0,89 | 0,34
Uklad informacji (UI) 436 922 1 |436922(24 (<0,0001 | 0,0037
GI x UI 22120 1 22120| 1,19 | 0,27 |0,00018
Blad 118 324517 | 6390 | 18517

Opracowanie wlasne.

== Cenanagérze =f= Cenanadole
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Rys. 12. Zaleznos¢ srednich czasow Rys. 13. Zaleznos¢ $rednich czasow trwania
trwania fiksacji od uktadu informacji. fiksacji od grupowania informacji.
Opracowanie wlasne Opracowanie wlasne

Jak wynika z danych przedstawionych na rys. 12, $rednie czasy trwania fiksacji
w przypadku, gdy informacja o cenie byta zlokalizowana na gorze, byty istotnie
dhuzsze niz wtedy, gdy znajdowala si¢ na dole projektu ulotki. Z analizy rys. 13
wynika, ze przecigtne czasy trwania fiksacji nie zalezaly od wystgpowania badz
niewystepowania odstepéw miedzy cze$ciami ulotek. Gdy cena ulotki zlokalizo-
wana byla na dole, wowczas §rednie czasy trwania fiksacji bylty dtuzsze w przy-
padku wariantow z odstgpami w poroéwnaniu z wariantami bez wyraznych odste-
pow.
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W celu doktadniejszego zbadania zaleznosci migdzy poszczegdlnymi pozio-
mami statystycznie istotnej interakcji przeprowadzono seri¢ analiz post hoc LSD
Fishera. Wyniki te, zestawione w tab. 4, sugeruja statystycznie istotng réznicg mie-
dzy tymi ulotkami z odstepami, w ktorych cena zostala umieszczona na gorze,
i tymi, w ktorych cena znajdowala si¢ na dole. Podobng zalezno$¢ odnotowano
w przypadku wariantow ulotek bez odstepow. Dodatkowo w przypadku ulotek
z cena zlokalizowana w dolnej czeSci wystapity statystycznie znaczace rdznice
miedzy wariantami z odstgpami i bez nich.

Tabela 4. Wyniki analiz post hoc LSD Fishera $rednich czasow trwania fiksacji dla
interakcji ,,uktad informacji” x ,,grupowanie informacji”’

Grupowanie . ,
informacji Z odstepami Bez odstepow
Uklad cena cena cena cena
informacji na gorze na dole na gorze na dole
. cena na gorze X

Z odstepami
cena na dole <0,0001 x
Cena na gorze 0,091 <0,0001 X

Bez odstepow
cena na dole 0,0056 0,17 0,0087 x

Opracowanie wlasne.

Kolejna dwuczynnikowa (,,grupowanie informacji” x ,,uktad informacji”’) anali-
za wariancji dotyczyla liczby zarejestrowanych fiksacji. Uzyskane rezultaty, przed-
stawione w tab. 5, wskazuja na istotny wptyw dwoch glownych czynnikéw, przy
czym wigksze znaczenie mial czynnik ,,uktad informacji”, o czym $wiadczy zna-
czaco wigksza warto$¢ wskaznika 72, Interakcja dwoch glownych sktadowych oka-
zala si¢ nieistotna statystycznie.

Tabela 5. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji ,,grupowanie informacji” x ,,uktad
informacji” dla $redniej liczby fiksacji

Czynniki SS df MS F p 7
Grupowanie informacji (GI) 55 1 55 59 0,015 | 0,0035
Uklad informacji (UT) 161 1 161 17 <0,0001 | 0,010
GI x Ul 0,01 1 0,01 | 0,001| 0,98
Blad 15770 1704 9,2

Opracowanie wlasne.
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Rys. 14. Zalezno$¢ éredniej liczby fiksacji ~ RYs. 15. Zalezno$¢ srednie;j liczby fiksacji
od grupowania informacji. od uktadu informacji.
Opracowanie wiasne Opracowanie wiasne

Graficzna ilustracj¢ dwoch istotnych czynnikow dla tej analizy wariancji poka-
zano na rys. 14 i 15. W przypadku czynnika ,,grupowanie informacji” znaczaco
wigksza liczbe fiksacji zaobserwowano dla wersji ulotek z odstgpami, a w przy-
padku ,,uktadu informacji” wigksza przecigtna liczba fiksacji wystgpita w warian-
tach z informacja o cenie umieszczong w gornej czesci ulotki.

Analiza wariancji dla $rednic Zrenic nie wykazata statystycznie istotnego wply-
wu ani efektow gtownych (,,grupowanie informacji”’: F[1, 6390] = 0,1; p= 0,73,
,»uktad informacji”: F[1, 6390] = 0,7; p = 0,41), ani ich interakcji (F[1, 6390] = 0,5;
p =0,48).

3.5. Analizy wariancji dla obszaréw zainteresowania i polozenia ulotki

W tej czeSci artykutu przedstawiono wyniki trzech dwuczynnikowych analiz
wariancji dotyczacych aspektow zaprojektowania eksperymentu i struktury ulotek
reklamowych. Podobnie jak w p. 3.4, za zmienne zalezne przyjeto czas trwania
fiksacji, ich liczbe oraz $rednice zrenic. Eksploracji poddano efekt ,,potozenia ulot-
Ki” w ramach plansz z poréwnaniami, uwzglgdniajac dwa poziomy: ,,na gorze”
i ,,na dole” ekranu, oraz elementy sktadowe projektu ulotki zdefiniowane jako ,,0b-
szary zainteresowania”. Wyr6zniono cztery zasadnicze obszary zainteresowania:
(1) ,,nagtowek”, sktadajacy si¢ z tekstow ,,Pakiet podstawowy”, ,,Pakiet rozszerzo-
ny”, ,,Pakiet rozszerzony plus”; (2) ,cena” (,,29 zl/miesiac”, ,,59 zl/miesiac”,
.79 zt/miesigc™); (3) ,,oferta”, obejmujgca liste dwoch lub trzech elementoéw skta-
dowych oferowanego pakietu oraz (4) tekst ,,Zamow”.
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Rezultaty analizy wariancji dla wptywu powyzszych czynnikow na $rednie cza-
sy trwania fiksacji zestawiono w tab. 6. Wynika z nich brak statycznie istotnego
oddziatywania czynnika ,,obszar zainteresowania” i znaczacy wptyw efektow ,,po-
ozenia ulotki” i interakcji ,,obszar zainteresowania” x ,,potozenie ulotki”. Parametr
1% sugeruje wickszy wpltyw czynnika ,,polozenie ulotki” niz wspomnianej interak-
cji. Graficzng ilustracje statystycznie istotnych efektow pokazano narys. 161 17.

Tabela 6. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji ,,obszar zainteresowania” x
x ,,potozenie ulotki” dla $rednich czasow trwania fiksacji

Czynniki SS df MS F p n
Obszar zainteresowania (OZ) 421 3 14| 0,00 | 0,99
Polozenie ulotki (PU) 280105 1 |280105(15 0,0001 | 0,0024
0Z < PU 219010, 3 73003| 3,9 |0,0080 | 0,0019
Blad 118173740 | 6386 | 18505

Opracowanie wlasne.
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Rys. 16. Zaleznos¢ $redniego czasu Rys. 17. Zalezno$¢ sredniego czasu trwania
trwania fiksacji od potozenia ulotki. fiksacji od obszaru zainteresowania.
Opracowanie wiasne Opracowanie wiasne

Na rysunku 16 wida¢, ze potozenie ulotki w gornej czesci ekranu byto zwigzane
z przecigtnie dluzszymi czasami trwania fiksacji niz jej potozenie w czgsci dolnej.
Z rysunku 17 mozna wywnioskowac, ze cho¢ dla kazdego obszaru zainteresowania
srednie czasy trwania fiksacji sg krotsze, gdy ulotka zlokalizowana jest na dole, to
zdecydowanie najwigkszy udziatl w istotnosci ,,potozenia ulotki” nalezy przypisac
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dhugosciom fiksacji zarejestrowanych dla obszaru ,,oferta”. Potwierdzaja to analizy
post hoc wykonane za pomoca metody LSD Fishera zestawione w tab. 7. Sposrod
roznic migdzy czasami trwania fiksacji zarejestrowanymi w przypadkach dolnego
i gornego potozenia ulotki dla poszczegdlnych obszarow zainteresowania tylko ta
dla obszaru ,,oferta” jest istotna statystycznie (p <0,0001). W przypadku ulotek
zlokalizowanych na gorze tylko $rednie czasy trwania fiksacji na obszarach ,,na-
gtowek” i ,,oferta” roznity si¢ znaczaco (o < 0,05). W przypadku ulotek usytuowa-
nych w dolnej czesci ekranu zaobserwowano te samg istotng réznice (o < 0,05).

Tabela 7. Wyniki analiz post hoc LSD Fishera §rednich czaséw trwania fiksacji dla interakcji
,,obszar zainteresowania” x ,,potozenie ulotki”

PU Gora Dot
OZ [Nagtowek| Cena | Oferta |Zamow|Nagtowek| Cena |Oferta|Zamoéw
Nagltowek x
& |Cena 0,42 X
S [Oferta | 0,023 | 0,089 x
Zamow 0,54 0,87 0,082 X
Nagtowek| 0,89 0,30 0,0074 (0,41 x
= [Cena 0,45 0,11 0,0028 (0,17 0,50 x
2 |Oferta 0,028 | 0,0006 |<0,0001 [0,0022| 0,025 0,21 x
Zamow 0,48 0,086 0,0006 (0,15 0,53 0,90 | 0,10 x

Opracowanie wlasne.

Rezultaty dwuczynnikowej analizy wariancji dla wptywu ,,obszaru zaintereso-
wania” i ,,potozenia ulotki” na liczbe¢ fiksacji podano w tab. 8. Okazuje sig, ze oby-
dwa badane czynniki wraz z ich interakcja w sposob statystycznie istotny rdéznicuja
srednie liczby fiksacji.

Tabela 8. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji ,,obszar zainteresowania” x
% potozenie ulotki” dla $redniej liczby fiksacji

Czynniki SS df MS F p 7
Obszar zainteresowania (0Z) 461 3 154 17 <0,0001 | 0,030
Polozenie ulotki (PU) 160 1 |160 18 <0,0001 | 0,011
OZ x PU 181 3 60 6,8 | 0,0002| 0,012
Blad 15128 1700 8,9

Opracowanie wlasne.



Wplyw struktury graficznej prostych ulotek reklamowych na preferencie. .. 187

Zilustrowane na rys. 18 wyniki zaleznosci $redniej liczby fiksacji od ,,potozenia
ulotki” swiadcza o tym, ze w przypadku ulotek zlokalizowanych na gorze ekranu
zarejestrowano wigcej fiksacji niz w przypadku tych usytuowanych na dole. Efekt
wplywu ,,0obszaru zainteresowania” zobrazowany na rys. 19 sugeruje, ze najwiek-
sza liczbe fiksacji zarejestrowano dla obszaru ,,oferta”. Wartosci zarejestrowane
w przypadku pozostatych trzech obszaroéw zainteresowania wydaja si¢ bardzo zbli-
zone. Analiza post hoc LSD Fishera dla tego efektu, przedstawiona w tab. 9, po-
twierdzita to przypuszczenie. Statystycznie znaczace roznice (a < 0,0001) wystapi-
ty jedynie migdzy obszarem ,,oferta” i kazdym z pozostatych obszarow.
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Rys. 18. Zalezno$¢ $redniej liczby fiksacji  Rys. 19. Zalezno$¢ sredniej liczby fiksacji
od potozenia ulotki. od obszaru zainteresowania.
Opracowanie wlasne Opracowanie wlasne

Tabela 9. Wyniki analiz post hoc LSD Fishera $redniej liczby fiksacji
dla ,,obszaréw zainteresowania”

zain t(z l?ezsszoa:ll\;ania Naglowek Cena Oferta Zamow
Nagléwek X
Cena 0,52 X
Oferta <0,0001 <0,0001 X
Zaméw 0,48 0,17 <0,0001 X

Opracowanie wlasne.

Wyniki istotnej interakcji ,,obszar zainteresowania” x ,,potozenie ulotki” zilu-
strowano na rys. 20, a szczegblowe poréwnania istotnosci réoznic pomigdzy parami
poziomow poszczegolnych czynnikow przedstawiono w tab. 10. Dla trzech z czte-
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rech analizowanych obszar6w zainteresowania $rednia liczba fiksacji byla wigksza
w przypadku ulotek pokazywanych w gornej czgsci ekranu. Wyjatkiem jest tekst
»Zamow” — wigeej fiksacji na tym obszarze zanotowano w ulotkach zlokalizowa-
nych u dotu ekranu. Roznica ta okazala si¢ jednak statystycznie pomijalna (a > 0,1),
podobnie jak roznica migdzy liczba fiksacji na obszarach nagtowka usytuowanych
w dolnej 1 w gornej czesci ekranu. W przypadku obszaréw ,,ceny” i ,,oferty” rozni-
ce te byly statystycznie istotne.
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Rys. 20. Zalezno$¢ $redniej liczby fiksacji od interakcji ,,0bszar zainteresowania” x
x ,,potozenie ulotki”. Opracowanie wlasne

W przypadku obszaréw ulotek umieszczonych na gorze ekranu tylko réznica
migdzy $rednimi liczbami fiksacji dla ,,nagtowka” i ,,ceny” byta pomijalna (a > 0,1).
Dla pozostatych par réznice te byly istotne (na poziomie o < 0,05) z wyjatkiem
pary ,naglowek” i ,Zamow”, gdzie wartos¢ prawdopodobienstwa nieznacznie
przekracza 0,05. W przypadku wariantow znajdujacych si¢ w dolnej czesci ekranu
analiza wykazata istotne roznice (a < 0,05) tylko miedzy $rednimi liczbami fiksacji
dla ,,oferty” i,nagtowka” oraz dla ,oferty” i ,,ceny”. Roznice miedzy $rednimi
liczbami fiksacji zarejestrowanymi w pozostatych parach obszaréw byty staty-
stycznie nieistotne (a > 0,1).
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Tabela 10. Wyniki analiz post-hoc LSD Fishera $redniej liczby fiksacji dla interakc;ji
»obszar zainteresowania” x ,,potozenie ulotki”

PU Gora Dot
OZ |Nagtéwek| Cena | Oferta |[Zamow|Naglowek| Cena |Oferta|Zamoéw
Naglowek x
& |Cena 0,39 x
G |oferta  |<0,0001 |<0,0001 |

Zamow 0,054 0,0014 |<0,0001 x

Nagtowek| 0,13 0,0067 |<0,0001 | 0,64 x

Cena 0,019 0,0005 |<0,0001 | 0,51 0,29 x

Dot

Oferta 0,54 0,80 |<0,0001 | 0,005 | 0,019 |0,0016 x

Zamow 0,41 0,055 |<0,0001 | 0,22 0,44 0,079 | 0,11 x

Opracowanie wlasne.

Wyniki analizy wariancji zaleznosci wielko$ci $rednic Zrenic od ,,obszarow za-
interesowania” i ,,potozenia ulotki” przedstawiono w tab. 11. Widoczny jest istotny
(o < 0,05) wptyw czynnika ,,obszar zainteresowania” i interakcji ,,obszar zaintere-
sowania” x ,,polozenie ulotki” na $rednie $rednice zrenic. Wartosci wskaznika #?
sugerujg wigksze znaczenie ,,0bszaru zainteresowania” niz interakcji.

Tabela 11. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji ,,obszar zainteresowania” x ,,potoze-
nie ulotki” dla $rednich $rednic Zrenic

Czynniki SS df MS F p 72
Obszar zainteresowania (OZ) 3,91 3 1,30 8,1 [<0,0001 | 0,0038
Potozenie ulotki (PU) 0,09 1 0,09 06 | 046
OZ x PU 15 3 0,50 3,1 | 0,025 0,0015
Blad 1030 6386 | 0,16

Opracowanie wlasne.

Srednice Zrenic w zaleznoéci od obszaréw zainteresowania (rys. 21) maja naj-
wigksze $rednie wartosci w przypadku ,,naglowka”. Mozna zauwazy¢ takze nie-
wielkie roznice migdzy ich srednimi warto$ciami w przypadku pozostatych obsza-
réw zainteresowania. Formalna analiza za pomocg testow post hoc Fishera (tab.
12) wykazata istotne roznice wytgcznie migdzy $rednimi $rednicami Zrenic dla
»hagtowka” 1 dla pozostatych obszaréw zainteresowania. Roéznice te w przypadku
obszarow ,,cena”, ,,oferta” i ,,Zamow” byly statystycznie pomijalne.
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Nagléwek Cena Oferta Zamow

Obszar zainteresowania

Rys. 21. Zalezno$¢ $sredniej $rednicy zrenicy RYS. 22. Zalezno$¢ §redniej $rednicy zrenicy

od obszaru zainteresowania.
Opracowanie wlasne

Tabela 12. Wyniki analiz post-hoc LSD Fishera $rednich $rednic Zrenic dla ,,obszarow

Srednia Srednica
Zrenicy [mm]

== Nagorze

3,65

== Nadole

3,60

3,55

3,50

345

Nagléwek Cena  Oferta Zamoéw

Obszar zainteresowania

od interakcji obszaru zainteresowania

Z potozeniem ulotki.
Opracowanie wiasne

zainteresowania”

2ain t(g l?:szoazll;ania Nagléwek Cena Oferta Zamow
Naglowek X
Cena <0,0001 x
Oferta <0,0001 0,84 x
Zaméw 0,0004 0,57 0,67 X

Opracowanie wlasne.

Na rysunku 22 pokazano zalezno$¢ $redniej $rednicy Zrenicy od efektu interak-
cji ,,obszar zainteresowania” x ,,potozenie ulotki”, a poréwnania post-hoc Fishera
zestawiono w tab. 13. Roznice miedzy tymi wartosciami w przypadku obszarow
zainteresowania znajdujacych si¢ u gory i u dotu ekranu byty istotne tylko dla ob-
szaru ,,oferta”, co jakosciowo zilustrowano na rys. 22. W przypadku obszaréw
umieszczonych u gory ekranu statystycznie znaczace byly tylko roznice miedzy
$rednimi $rednicami Zrenic dla ,,nagtowka” i dla pozostatych obszaréw zaintereso-
wania — podobnie, jak wykazano w analizach post hoc wykonanych dla czynnika
,»obszar zainteresowania”. W ramach obszarow prezentowanych w dolnej czgsci
ekranu istotne réznice migdzy $rednimi $rednicami zrenic (o < 0,05) wystapily dla

par: ,nagtéwek” < ,.cena”, ,,nagtowek” < ,oferta” oraz ,,oferta” « ,,Zamow”.
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Tabela 13. Wyniki analiz post hoc LSD Fishera $rednich $rednic zrenic dla interakcji
»obszar zainteresowania” x ,,potozenie ulotki”

PU Gora Dét
OZ |Nagtéwek| Cena | Oferta [Zamow|Naglowek| Cena |Oferta|Zaméw
Naglowek x
& |Cena 0,0014 x
Gloferta | 0034 |03 x
Zamow 0,0023 | 0,97 0,15 x
Nagtowek| 0,76 0,0017 | 0,049 |0,0029 X
= |Cena 0,017 | 0,73 0,42 0,72 0,025 X
S loferta  |<0,0001 | 0,13 0,0021 |0,16 |[<0,0001 | 0,11 x
Zamow 0,037 0,26 0,83 0,28 0,053 0,56 |0,011 X

Opracowanie wlasne.

4. DYSKUSJA | PODSUMOWANIE

Przedstawione w tym artykule badanie dotyczyto wplywu dwodch wizualnych
cech prostych tekstowych ulotek reklamowych na preferencje badanych i charakte-
rystyke ich aktywnosci wzrokowej. Eksploracji poddano czynnik ,,uktad informa-
cji”, roznicujacy projekty ulotek ze wzgledu na wzajemne potozenie cen pakietow
internetowych i tekstu ,,Zamow”. Drugim czynnikiem byt sposob grupowania in-
formacji o pakietach w ramach ulotki — albo z zastosowaniem biatych odstepow,
albo z pozostawieniem szarego koloru tta ulotki. Preferencje w odniesieniu do ulo-
tek uzyskano przez porownywanie parami kazdej z czterech wersji ulotek z kaz-
dym innym wariantem. Zgromadzone podczas poréwnan dane okulometryczne
poddano analizie jakosciowej za pomoca map cieplnych i analizie iloSciowej
z wykorzystaniem formalnych metod statystycznych.

Wyniki generalnie $wiadcza o wyzszym poziomie preferencji w przypadku
uktadéw z biatymi odstgpami i zZ ceng umieszczong na gorze. Wyzszy poziom pre-
ferencji w przypadku ulotek z wyraznie wyréznionymi cze$ciami jest zgodny
z zaleceniami postulowanymi w ramach psychologii Gestalt (Koffka, 1935). Taki
projekt organizacji tekstu utatwia kognitywne grupowanie przedstawianych infor-
macji i ich przetwarzanie. Moze to prowadzi¢ do zwigkszenia preferencji wobec
rozwigzan wizualnych tego typu. Omawiany efekt wydaje si¢ zwigzany z wigksza
wyrazisto$cig rozdzielenia informacji za pomocg biatych odstgpow niz z zastoso-
waniem szarego tta ulotki. Lepsze oceny wariantow z ceng zlokalizowang w gor-
nych partiach ulotki prawdopodobnie wynikaja stad, ze jest to informacja zdecy-
dowanie wazniejsza dla potencjalnych klientow niz samo hasto ,,Zamow”.
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W zwigzku z tym jej lokalizacja we wzrokowo tatwiej dostepnym miejscu ulotki
jest bardziej preferowana przez badanych.

Z zaprezentowanych map cieplnych wynika, ze badani najdtuzej skupiali wzrok
na $rodkowych czgéciach ulotek. Moglo to by¢ zwiagzane z rodzajem zadania eks-
perymentalnego, ktore polegato na ogdlnym poréwnaniu graficznych projektow
ulotek, a nie na szczegdlowej analizie ich zawartosci. Niektore badania wskazuja,
ze proces aktywnosci wzrokowej jest uzalezniony od celu towarzyszacego danemu
zadaniu wizualnemu (np. Buswell, 1935; Yarbus, 1965). W tym eksperymencie
uczestnicy byli informowani, ze wszystkie ulotki maja jednakowa tres¢, a rdznig
si¢ jedynie elementami graficznymi i aranzacja informacji. Badani zapewne szybko
orientowali si¢, ze uktad graficzny jednego elementu ulotki powtarza si¢ w pozo-
statych jej czeSciach i nie ma potrzeby ich dodatkowego wzrokowego przetwarza-
nia. Koncentracja wzroku na $rodkowej czg$ci obrazu podczas ogdlnego porow-
nywania uktadow graficznych zostata takze zauwazona przez Djamashiego, Siege-
lai Tullisa (2011) podczas obserwacji roznych wersji stron internetowych.

Wazrok zatrzymywal si¢ na bocznych czes$ciach ulotek najczesciej wtedy, gdy
znajdowaty si¢ one u gory ekranu. Ulotce zlokalizowanej u dotu ekranu uczestnicy
poswiecali najmniej uwagi, cho¢ mogt si¢ tam znajdowac jeden z czynnikow roz-
nicujacych badane warianty. Wytlumaczenie tego zjawiska moze by¢ dwojakie.
Takie zachowanie wzrokowe moze wynika¢ z ogolnej tendencji do obserwacji
gornych elementéw obiektow graficznych. Mozliwe tez, ze badani wnioskowali
0 wygladzie dolnej czesci ulotki na podstawie tego, co zawierata jej gorna czesc,
gdyz cena pakietu wystgpowata zamiennie z tekstem ,,Zamow”.

Doktadniejsza jakosciowa analiza $Sciezek skanowania wzrokowego pozwolita
zauwazy¢, ze wigkszo$¢ uczestnikdbw w pierwszej kolejnosci analizowata gorng
ulotke, a nastepnie dolng. W ramach danej ulotki najcze$ciej powtarzat si¢ schemat
skupiania wzroku kolejno od najwyzej potozonych obszaréw ulotki do jej czgsci
znajdujacych si¢ na dole. Sporo odniesien w literaturze na temat bardziej po-
wszechnego wzorca skanowania typu gora—dot niz dot-gora mozna znalezé
w badaniach dotyczacych stron internetowych (Pernice, Nielsen, 2009)

Analiza wariancji grupowania i uktadu informacji wykazata istotnie dtuzsze fik-
sacje w przypadku wariantow ulotek z ceng umieszczong na gorze. Znaczaca inter-
akcja tych czynnikow jest zwigzana z dtuzszymi fiksacjami dla wariantow z odste-
pami, ale tylko wtedy, gdy cena jest zlokalizowana na dole. Z analizy wariancji
wptywu tych samych czynnikéw na $rednig liczbe fiksacji wynika wyraznie, ze ich
liczba jest wigksza w przypadku wariantow z odstgpami i wariantbw z ceng na
gorze ulotki.

Uzyskane wyniki formalnych analiz statystycznych pokrywajg si¢ z jakosciowa
analizg map cieplnych. Porownanie tych wynikow z subiektywnymi preferencjami
$wiadczy o tym, ze dtuzsze $rednie czasy trwania fiksacji i ich liczba wspotwyste-
puja z wyzszym stopniem preferencji wobec projektow z ceng usytuowang w gor-
nej czesci ulotki. Duza zgodno$¢ migdzy mapami cieplnymi a wynikami formal-
nych analiz statystycznych wystepuje rowniez dla czynnika ,,grupowanie informa-
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Cji” z wyjatkiem wariantow, w ktorych cena byta umieszczona w gornych partiach
ulotki. Ogdlnie mozna zauwazy¢, ze wyzszemu poziomowi preferencji towarzyszy-
ty liczniejsze fiksacje, a czasy ich trwania $rednio byty dtuzsze niz te zarejestrowa-
ne dla rzadziej wskazywanych rozwigzan projektowych.

W kontekscie prezentowanych w literaturze zaleznosci $rednicy zrenic od po-
budzenia emocjonalnego (Partala, Surakka, 2003) brak istotnego wptywu badanych
czynnikOw na ten parametr jest zaskakujacy. Brak znaczacych réznic miedzy Sred-
nicami zrenic mogt wynika¢ ze zbyt matego zaangazowania badanych w proces
porownywania wariantow. Mozliwe jest tez, ze roznice preferencji byty za male,
by mie¢ odzwierciedlenie w znaczacej reakcji fizjologicznej.

Druga seria analiz wariancji dotyczyta wptywu zdefiniowanych obszarow zain-
teresowania i potozenia ulotki na ekranie na $rednie czasy i liczbg fiksacji oraz na
przecigtna $rednice zrenic podczas poréwnywania ulotek parami. Srednie czasy
trwania fiksacji byly istotnie dtuzsze w przypadku ulotek potozonych na gorze
ekranu; rowniez liczba fiksacji byta dla tych wariantéw znaczaco wigksza. Wyniki
te sg catkowicie zgodne z analizg map cieplnych. Takg ogdlng tendencje¢ do obser-
wacji gornych partii prezentowanych bodzcow wizualnych zauwazyli juz w 1968 r.
Jeannerod, Gerin i Pernier (1968), a nast¢pnie Chedru, Leblanc i Lhermitte (1973).
Zwykle takie zachowanie wizualne tlumaczy si¢ nawykami nabytymi w procesie
czytania. Simon et al. (2002) wykazali w swoich badaniach, ze podobng tendencje
mozna zauwazy¢ juz U noworodkow. W prezentowanym eksperymencie ulotki
Z odstepami pojawiaty si¢ czgéciej w dolnej czgsci ekranu. W kontekscie przyto-
czonych wyzej badan mogto to mie¢ wptyw na uzyskane wyniki. Jeden z Kierun-
kow przysztych badan mogtby dotyczy¢ weryfikacji, czy tak jest w rzeczywistosci.

W odniesieniu do eksplorowanych obszarow zainteresowania nhajciekawsza
okazata si¢ strefa zwigzana z prezentacjg oferty. Dla tego obszaru zarejestrowano
najwigcej fiksacji; srednie czasy ich trwania byty znaczaco dtuzsze i ich liczba byta
wigksza, gdy ulotka wyswietlana byta na gorze ekranu, niz wtedy, gdy znajdowata
si¢ na dole. Jednym z mozliwych wyjasnien tych wynikdw moze by¢ stosowanie
przez badanych strategii aktywno$ci wzrokowej zblizonej do modelu zoom-lens
(Eriksen, James,1986) — analiza catej ulotki zaczynata si¢ od jej elementu central-
nego, a kolejne fiksacje miaty juz charakter spotlight (Posner, Snyder, Davidson,
1980). W celu weryfikacji tej hipotezy nalezatoby wykonaé¢ kolejne badania ze
szczegblnym uwzglednieniem zmieniajacych si¢ w czasie Sciezek skanowania. Dla
uzyskanych wynikéw prawdopodobnie nie bez znaczenia byt fakt, ze powierzchnia
tego obszaru byta wieksza od pozostatych. Wigcej fiksacji zarejestrowano rowniez
dla obszaru ,,cena” w przypadku ulotek usytuowanych w gornej czesci ekranu. Ten
efekt z kolei mogt by¢ rezultatem ogdlnego schematu skanowania od gory do dotu.

Analiza wariancji wskazata na istotnie wiekszg przecietng $rednice Zrenic pod-
czas obserwacji ,,nagtdéwka” niz podczas obserwacji pozostatych obszarow. Dodat-
kowo zaobserwowano znaczaco wigksze $rednice Zrenic dla obszaru ,,oferta” zlo-
kalizowanego w gornej czgéci ekranu w poréwnaniu z tym samym obszarem poka-
zanym w cze$ci dolnej. Rezultaty te sg zaskakujace, gdyz nie wigzg sie z obserwa-



194 Rafat Michalski, Angelika Ogar

cja czynnikow graficznych réznicujacych przedstawiane projekty ulotek. W celu
doktadniejszego zbadania tego efektu niezbedne jest przeprowadzenie kolejnych
badan ukierunkowanych szczegdlnie na reakcje emocjonalne zwigzane z porow-
nywaniem parami.

Podczas interpretacji przedstawionych wynikéw nalezy mie¢ na uwadze, ze ba-
danie wykonano na w duzym stopniu jednorodnej grupie mtodych, wyksztatconych
0sob bez znaczacych wad wzroku. Warto takze pamigtac, ze przedstawionych wy-
nikéw nie analizowano ze wzgledu na kryterium ptci, a w eksperymencie uczestni-
czyto dwukrotnie wigce] mezczyzn niz kobiet. Jednak pomimo tych ograniczen
uzyskane rezultaty poglebiaja podstawowa wiedzg 0 naturze aktywnos$ci wzroko-
wej w odniesieniu do prostego przekazu marketingowego. Wyniki badania prefe-
rencji w odniesieniu do eksplorowanych czynnikéw oraz charakterystyka procesow
wizualnych podczas poréwnan parami moga by¢ takze przydatne podczas projek-
towania innych przekazow reklamowych. W celu dalszego poglebiania wiedzy na
ten temat mozna siggnac po bardziej wyrafinowane techniki modelowania parame-
trow aktywnos$ci wizualnej cztowieka, takie jak modele Markowa z ukrytymi sta-
nami (por. Grobelny i Michalski, 2017a i 2017b).
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THE EFFECT OF THE GRAPHICAL STRUCTURE OF A SIMPLE
ADVERTISING LEAFLET ON POTENTIAL CUSTOMERS’ PREFERENCES
— AN EYE TRACKING STUDY

Summary

The issue of how to design a marketing message is extremely important for both man-
agement theorists and practitioners. Projects characterized by a high utility quality may
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have a direct impact on the effectiveness of advertising campaigns. The presented work
examines the influence of graphic elements of the flyer design on the preferences of poten-
tial customers. For the purpose of the experiment, four variants of the leaflet were designed.
They differed in the location of specific information components and graphical grouping of
the leaflet content. The variants of the marketing message structures were assessed by
means of binary pairwise comparisons. While evaluating the preferences of the examined
layouts, the participants' visual activity was recorded using an eye tracker. The study used
data collected from almost fifty people for whom the quality of eye tracking indicators was
satisfactory. The age of the people participating in the experiment ranged from 19 to
31 years. Results obtained both for subjective assessments and for oculometric parameters
were formally analyzed by the appropriate statistical procedures. The results of the research
show generally higher preferences for layouts with white spaces and the price placed on
top, while the heat maps obtained from eye tracking analyses indicate that the subjects
focused their eyesight on the middle parts of the leaflets for the longest time. Most of the
participants looked at the top leaflet first, then the bottom leaflet.

Keywords: oculography, eye tracking, marketing, advertising leaflet, graphical
factors






