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Streszczenie: Celem artykulu jest ukazanie mozliwos$ci wykorzystania analizy obszarow
zainteresowania (AOI) w celu wykrycia réznic pomiedzy postrzeganiem produktéw marek
wlasnych i producenckich. W artykule dokonano krytycznego przegladu literatury oraz wy-
jasniono najbardziej popularne parametry badan eyetrackingowych. Omoéwiono procedurg
projektowania badania eksperymentalnego (w tym szczegdlng uwage poswigcono przygoto-
waniu AOI) oraz zaprezentowano praktyczne zastosowanie tej metody badawczej. Na pod-
stawie surowych danych ilo§ciowych (zapisu ruchu gatek ocznych) dokonano analizy ilo$cio-
wej spojrzen i zastosowano wybrane miary statystyczne, potwierdzajac wystgpowanie roznic
W postrzeganiu obu rodzajow marek (zaréwno cato§ciowym, jak i dla wybranych obszarow
zainteresowan), z wydhuzonymi czasami dla obserwacji produktéw kosmetycznych marek
wiasnych sieci handlowych w Polsce.

Stowa kluczowe: eye tracking, AOI, marki wlasne, zachowania konsumentow.

Summary: The main goal of the article is to introduce the possibility of using Areas of
Interest (AOI) to enable the detection of differences between private labels and national
brands products’ perception. This paper provides a critical literature review and elucidates
the most common eye tracking parameters. A detailed experimental research procedure de-
sign (with special attention being paid to AOI preparation) was presented with the practical
application example. Based on the eye movement quantitative raw data chosen statistical
measures were applied to prove the differences between both brand types (whether consid-

! Artykut powstat w ramach projektu badawczego nr 2014/15/N/HS4/01425, finansowanego przez
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ered individually or in AOIs), with longer observation times for cosmetics private labels
products from retailers in Poland.

Keywords: eye tracking, AOI, private labels, consumer behavior.

1. Wstep

Wazrok jako zmyst dominujacy odgrywa kluczowa role w postrzeganiu otaczajacej
rzeczywistosci. Az 70% sposrod wszystkich receptorow zmystowych poswigconych
jest wlasnie tej modalnos$ci [Pradeep 2010]. Narzad wzroku, jakim jest oko, odbie-
ra bodzce $rodowiskowe w postaci swiatla odbitego od powierzchni przedmiotow
1 nastepnie przekazuje dane o obrazie do kory wzrokowej moézgu. Tam nastgpuje
analiza i interpretacja ksztatltow, koloréw, ruchu, a dany przedmiot zostaje skatego-
ryzowany i moze by¢ dalej przetwarzany swiadomie. Az jedna czwarta mozgu czto-
wieka odpowiedzialna jest wtasnie za przetwarzanie danych wzrokowych [Pradeep
2010]. Swiadczy to o tym, jak znaczaca role odgrywa wzrok w interakcji cztowieka
z otoczeniem. Rowniez w kontekscie marketingowym bodzce wzrokowe maja istot-
ne znaczenie, a analiza uwagi wzrokowej konsumenta moze przyblizy¢ badaczy do
lepszego zrozumienia zachowan i decyzji zakupowych.

Jedna z mozliwos$ci monitorowania ruchow gatek ocznych oraz okreslania punk-
tow skupienia wzroku jest wykorzystanie aparatury eyetrackingowej [Majaranta
i Donegan 2012]. Eye tracking (ET) stluzy do pomiaru, rejestracji i analizy danych
o potozeniu i ruchach gatek ocznych w okreslonym przedziale czasowym [Rojna
2003]. Jak podaje Szymusiak [2012], badanie takie dostarcza ilosciowych danych
pomiarowych, odwotujacych sie do procesow psychofizycznych i neuropsycholo-
gicznych towarzyszacych akwizycji i przetwarzaniu informacji wzrokowej, a tak-
ze reakcjom okoruchowym na odbierane z otoczenia bodzce (w aspekcie pomiaru
bezposredniego). Podobnie Tatler, Kirtley, Macdonald, Mitchell i Savage [2014]
sugeruja, ze eye tracking jest skutecznym narzedziem umozliwiajagcym dotarcie do
szerokiego spektrum rozmaitych aspektéw zwigzanych z procesami poznawczymi
i zachowaniem cztowieka.

Dziatanie wspoélczesnych modeli eye trackerow opiera si¢ na zasadzie odbi-
cia rogowki (corneal reflection) i $rodka zrenicy. Swiatto podczerwone emitowane
przez eye tracker odbija si¢ od rogdwki oka i jest ponownie wychwytywane przez
urzadzenie. Na podstawie kata odbicia mozna nastgpnie wnioskowaé o polozeniu
zrenicy 1 tym samym o obszarze, na ktory oko jest skierowane. Odniesienie pozycji
oka wzgledem punktu fiksacji na monitorze jest mozliwe dzieki zastosowaniu odpo-
wiedniego algorytmu [Schall i Bergstrom (eds.) 2014]. Za pomoca odbi¢ mozna za-
tem zidentyfikowac miejsca, na ktoére w danym momencie patrzy badany. Stosowane
powszechnie w literaturze przedmiotu okreslenie ,,pomiar ruchu gatek ocznych” jest
zatem dosy¢ niefortunne. Co prawda ruch galek ocznych jest rejestrowany za pomo-



Analiza obszaréw zainteresowania w oparciu o badania eyetrackingowe... 213

cg aparatury pomiarowej, jednak nie on jest celem analizy. Dopiero na podstawie
ruchu galek ocznych odtwarza si¢ zmiany potozenia punktéw, na ktore nakierowany
byt wzrok.

Eye tracking jako samodzielna metoda badawcza nie wyjasnia zatem, jakie re-
akcje wywotuje u badanych bodziec wizualny, lecz jedynie pozwala na zwizualizo-
wanie tego, na co w danym momencie patrzy. Wyniki takich badan wskazuja, ktore
elementy produktow (oraz na jak dtugo) przyciggaja wzrok badanych, natomiast nie
zawsze nakierowanie wzroku jest jednoznaczne z nakierowaniem uwagi. Zdarzaja
si¢ na przyktad sytuacje, gdy badany $ledzi tekst wzrokiem, natomiast jego mysli
odbiegaja od tresci, jaka za tym tekstem si¢ kryje. Mozliwe jest takze okreslenie
obszardw, ktore nie zostajg dostrzezone przez respondenta (okreslanych mianem de-
tekcji ,,biatych plam™). W tej sytuacji rowniez jednak nalezy zachowac¢ ostroznosé
przy wnioskowaniu. Cho¢ eye tracker pozwala na detekcjg¢ obszarow, ktore znalazty
si¢ w centrum pola wzrokowego, warto mie¢ na uwadze, iz przetwarzanie informacji
zachodzi nie tylko w odniesieniu do centrum, ale takze do peryferiow pola wzroko-
wego. Z pewnoscia dos¢ tatwo sobie wyobrazi¢ sytuacje, gdy na przyktad dana oso-
ba czyta ksigzke (a wiec jej wzrok nakierowany jest na tekst), ale jednoczesnie jest
w stanie zauwazy¢, ze za oknem wtasnie przeleciat ptak. Zatem to, co znalazto si¢
w obszarze tak zwanej biatej plamy, moze nie znalazlo si¢ w centrum pola widzenia,
natomiast moglo zosta¢ przetworzone dzigki widzeniu peryferyjnemu.

2. Analiza obszarow zainteresowania (Areas of Interest — AOI)

Graficzne formy prezentacji danych uzyskanych metoda eye trackingu obejmuja
przede wszystkim mapy cieplne, $ciezki wzroku oraz analiz¢ obszaréw zaintere-
sowania [Horsley 2014]. O ile dwie pierwsze formy sg automatycznie generowane
przez odpowiednie oprogramowanie, o tyle w przypadku AOI badacz musi je sa-
modzielnie zdefiniowaé (oznaczyc¢), majac do wyboru praktycznie dowolny ksztatt
(ale moze tez skorzysta¢ z gotowych wzorcoéw, np. prostokatnego, eliptycznego
badz wielokata). Obszary zainteresowania pozwalajg na dokonanie grupowania od-
powiednich elementéw prezentowanych bodzcéw (a wigc wyodrgbnienia z masy
spojrzen tych ,,przypisanych” do konkretnych czesci danego obrazu). Wyznaczone
uprzednio obszary, po wybraniu odpowiedniej funkcji, wyswietlaja si¢ w formie pot-
przezroczystych warstw zawierajacych podstawowy procentowy opis natozony na
ogladany przez badanego obraz.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze wybor obszaréw zainteresowania
moze okaza¢ si¢ problemem dla badacza. Przygotowanie odpowiednich bodzcow,
a nastgpnie ustalenie AOI, ktore umozliwiloby dokonanie porownania krzyzowego,
zdaniem Hesselsa, Kemnera, van den Boomena i Hooge’a [2016], niekiedy okazuje
si¢ niezwykle trudne. Zaznaczajac odpowiednie obszary, trzeba mie¢ na uwadze roz-
nice zwigzane z ich ksztaltem, rozmiarem oraz potozeniem (na bodzcu gldéwnym).
Niestety, obecnie nie ma zbyt wielu rzetelnych informacji i wskazowek, jak kon-
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struowac AOI, ktore umozliwiaja dokonanie porownan pomig¢dzy poszczegdlnymi
produktami. Podobnie wcigz jeszcze brakuje ujednoliconych wytycznych, ktore pa-
rametry warto wykorzysta¢ do analizy zebranych za pomoca eye trackera obszer-
nych danych.

Istota badania ET jest rejestracja i analiza dwoch gtownych sktadowych ruchu
galki ocznej, ktorymi sa: fiksacje (fixation) — relatywnie stata pozycja gatki ocznej
(stabilizacja siatkowki nad obiektem, ktora trwa od 100 do 600 milisekund) oraz saka-
dy (saccade) — przemieszczanie punktu koncentracji wzroku z jednego miejsca w inne
(ktoére trwa od 20 do 40 milisekund) [Duchowski 2007]. Zatem na podstawie badania
eyetrackingowego mozna uzyskac informacje o tym, gdzie konkretnie oraz jak dhugo
uzytkownik patrzy, a takze jakie elementy zostaty przez niego catkowicie pominigte.

Wiadomo, Ze niezwykle wazng zaleta wykorzystania AOI jest mozliwos¢ prze-
prowadzenia doktadnej analizy ilo$ciowej spojrzen i stosowanie miar statystycz-
nych, wykraczajacych poza miary statystyki opisowej. W réznych publikacjach
przyjmuje si¢ r6ézne zestawy wskaznikow (ponad 30 réznych miar zasadniczo dla
trzech obszarow: fixation-related, scanpath-related, gaze-related). W przypadku
analizy obszarow zainteresowania standardowo generuje si¢ okoto kilkunastu para-
metrow. W tabeli 1 zestawiono te z nich, ktore sa stosowane najczesciej. Zapis ruchu
galek ocznych przyjmuje posta¢ surowych danych ilosciowych, a do ich analizy
mozna zastosowac testy istotnosci (np. t-studenta) oraz analiz¢ wariancji (ANOVA)
[Blascheck i in. 2014].

Tabela 1. Wybrane parametry eyetrackingowe i ich definicje

Parametr Opis
1 2
Czas przebywania czas przebywania (taczna dlugos¢ wszystkich fiksacji 1 sakad)
w milisekundach (dwell time) w danym obszarze, wyrazony w milisekundach; czas od
(ms) pierwszej do ostatniej fiksacji

Czas przebywania procentowy | czas przebywania w danym obszarze wyrazony w procentach
(dwell time) (%)
Znormalizowany czas czas przebywania w danym obszarze z uwzglednieniem jego
przebywania (normalized dwell) |rozmiaru (przydatny przy porownywaniu obszaréw o roznej
(ms/coverage) wielkosci)

Czas spojrzenia czas od rozpoczgcia przejscia, czyli sakady prowadzacej do
w milisekundach (glance danego obszaru, przez czas przebywania na nim, do momentu
duration) (ms) rozpoczecia sakady wyprowadzajacej z danego obszaru; czas od

wejscia do ostatniej fiksacji

Liczba spojrzen (glances count) |liczba sakad, ktore rozpoczety si¢ poza danym obszarem,
a zakonczyly si¢ na nim

Czas dywersji w milisekundach | czas od rozpoczgcia przejscia na dany obszar, przez czas
(diversion duration) (ms) przebywania na nim, do zakonczenia przejscia, czyli sakady
wyprowadzajacej z danego obszaru; czas od wejscia do wyjscia
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1 2
Dhugos¢ pierwszej fiksacji czas trwania pierwszej fiksacji w danym obszarze
w milisekundach (first fixation | (wrazliwy na manipulacje eksperymentalne, powinien
duration) (ms) odzwierciedla¢ trudno$¢ zwigzang z przetwarzaniem, jako ze jest

to pierwszy moment styczno$ci z danym bodzcem)

Liczba fiksacji (fixation count) | liczba fiksacji w danym obszarze

(czesto wigksza liczba fiksacji zwigzana jest z wigkszym
zainteresowaniem, natomiast zalezy ona tez od gestosci
upakowania informacji — jesli dany obszar stanowi rozbudowana
grafike lub ciasno upakowany tekst, liczba fiksacji bedzie
wyzsza, niezaleznie od poziomu zainteresowania)

Catkowita dtugos¢ fiksacji czas trwania wszystkich fiksacji w danym obszarze
w milisekundach (fixation time) | (czgsto koreluje z poziomem zainteresowania, ale tez ze
(ms) znajomoscia i przewidywalno$cig bodzca (nowe i/lub

zaskakujace informacje przyciagaja wzrok na dtuzej) oraz
z poziomem skomplikowania (bardziej skomplikowany bodziec
wymaga wigcej czasu, aby go przetworzy¢, np. wyraz w obcym

jezyku))
Catkowita dtugos¢ fiksacji czas trwania wszystkich fiksacji wyrazony w procentach
procentowo (fixation time) (%)
Srednia dtugos¢ fiksacji czas trwania wszystkich fiksacji podzielony przez ich liczbe,
w milisekundach (average czyli $rednia dtugos¢ jednej fiksacji wyrazona w milisekundach
fixation duration) (ms)
Rewizyty (revisits) liczba ponownych wizyt w danym obszarze

(zaktada sig, ze im wigksza liczba wizyt w danym obszarze,

tym jest on bardziej interesujacy dla badanego, np. moze on
prezentowa¢ nowosci, ktore przyciagna jego uwage, jednak moga
to by¢ rowniez tresci trudne, skomplikowane, stad powrot do
nich w celu zrozumienia informacji)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Jacob i Karn 2003; Albert i Tullis 2013; Sharafi i in. 2015;
Bylinskii i Borkin 2015].

3. Procedura badawcza

W literaturze przedmiotu brakuje kompleksowych wytycznych, jak przeprowadzac,
a nastepnie analizowaé badania eyetrackingowe dotyczace porOwnywania statycz-
nych bodzcow. W celu wypehienia zaobserwowanej luki zaprojektowano badanie
produktéw nisko angazujacych z segmentu FMCG (uniwersalnych dla uzytkowni-
kéw obu pflei i dobrze znanych respondentom) — artykulow do pielegnacji ciata.
Ze wzgledu na eksploracyjny charakter badan eyetrackingowych problem badawczy
przyjal posta¢ pytania: czy opakowania marek wlasnych i marek producenckich sa
postrzegane tak samo przez konsumentow? Zdaniem autorek interesujaca propozy-
cja jest ukazanie r6znic pomiedzy poszczegdlnymi elementami opakowan produk-
tow marek wlasnych i producenckich dla wybranych parametrow eyetrackingowych.
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Autorska procedura badawcza obejmowata prezentacj¢ 20 bodzcow. Do badania
wlaczono 10 produktow marek wlasnych wybranych 4 sieci handlowych (generuja-
cych najwyzsze przychody w Polce, w kolejnosci alfabetycznej: Biedronka, Carre-
four, Lidl i Tesco) oraz 10 ich markowych odpowiednikow. Eksperyment przepro-
wadzono w okresie 7-14 marca 2017 roku na probie 21 zdrowych osob (11 kobiet
i 10 m¢zezyzn), ktore zadeklarowaty dokonywanie zakupoéw w sieciach handlowych
przynajmniej raz w miesiacu (zyskanie pewnosci, ze znaja oferte marek wiasnych
i ceny takich produktow). Kazda plansza sktadata si¢ poczatkowo ze zdjgcia pro-
duktu, a nastgpnie byta wzbogacona o jego cen¢ oraz nazwe producenta badz sieci
handlowej. Kazdy bodziec doktadany byt po 3 sekundach, zatem po dziewi¢ciose-
kundowej ekspozycji pojedynczego produktu respondenci wypetniali krotki kwe-
stionariusz dotyczacy decyzji zakupowej, adekwatnosci ceny produktu oraz atrak-
cyjnosci jego opakowania (na siedmiostopniowej skali Likerta). Decyzja zakupowa
zostata wyznaczona na podstawie odpowiedzi na trzy twierdzenia:

*  Chcial(a)bym wyprobowac ten produkt.
*  Kupit(a)bym ten produkt, gdybym potrzebowal(a) tego rodzaju kosmetyku.
»  Zakup tego produktu wydaje si¢ dobrym pomystem.

O
Czysta Skéra

3w 1 281

15,99 PLN
Garnier

Rys. 1. Przyktadowa plansza eksperymentu dla artykutu marki producenckiej

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Analiza rzetelnosci skali za pomoca alfa Cronbacha wykazata zadowalajacy
wskaznik spojnosci wewnetrznej (alfa Cronbacha = 0,934).
Po kazdej planszy wyswietlano ekran z jednopunktowa procedurg kalibracyjna.

4. Analiza danych — poszukiwanie zaleznosci
w gaszczu danych eyetrackingowych

4.1. Deklaracje respondentow

W pierwszej kolejnos$ci analizie poddano deklaracje badanych (ztozone w programie
OpenSesame po obejrzeniu pojedynczej planszy) z rozréznieniem na marke produk-
tu. Wyniki dla trzech badanych wymiarow zostaly zestawione w tabeli 2. Istotne
statystycznie réznice zaobserwowano w przypadku dwodch aspektow — decyzji zaku-
powej (t(222) = 3,724, p = 0,000) oraz oceny atrakcyjnosci opakowania (t(218) =
3,155, p=0,002). W obu przypadkach wyzsze oceny zostaly przyznane produktom
marek producenckich.

Tabela 2. Srednie oraz odchylenia standardowe dla trzech wymiaréw oceny deklarowanych przez
respondentow

. Marka producencka Marka wtlasna Ogoétem
Wymiary oceny - - -
$rednia SD $rednia SD $rednia SD
1. Decyzja zakupowa 4,25 1,73 34 1,68 3,82 1,76
2. Adekwatnos¢ ceny 3,08 0,94 3,15 0,86 3,12 0,9
3. Atrakcyjno$¢ opakowania 4,47 1,55 3,80 1,6 4,14 1,64

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Macierz korelacji badanych wymiaréw dla marek whasnych i producenckich

. Marka producencka Marka wtasna
Wymiary oceny
DZ AC AO DZ AC AO
1. Decyzja zakupowa 1 1
2. Adekwatnos¢ ceny 0,178 1 0,159 1
3. Atrakcyjno$¢ opakowania 0,506** 0,107 1 0,477** 0,128 1

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Nastepnie obliczono korelacje pomiedzy tymi aspektami, osobno dla marek wtas-
nych i producenckich w celu sprawdzenia, ktory z czynnikéw — cena badz opakowa-
nie — jest bardziej powigzany z decyzja zakupowa badanego oraz czy na t¢ decyzje
wplywa typ marki. Przedstawione w tabeli 3 wyniki korelacji Pearsona wskazuja na
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wystepowanie umiarkowanej pozytywnej zaleznosci pomiedzy oceng atrakcyjnosci
opakowania a decyzja zakupowa dla obu typow marek. Zatem decyzje zakupowe
nie sg skorelowane z oceng adekwatnosci ceny takich produktéw (pomimo wyste-
powania réznic w poziomie ceny dla produktow marek wlasnych i producenckich).

4.2. Statystyki opisowe

W celu dotarcia do réznic w postrzeganiu produktow marek wlasnych i producenc-
kich zestawiono podstawowe statystyki opisowe — poczatkowo dla calych bodzcow
(opakowan wybranych 10 produktow kosmetycznych). Wartosci minimalne, maksy-
malne, $rednie arytmetyczne oraz odchylenia standardowe dla obu kategorii marek
zaprezentowano w tabeli 4.

Tabela 4. Statystyki opisowe dla catych bodzcow

N | Min [Max | X [ sD [ N [Min| Max | X | sD
Parametr
Marka producencka Marka wtasna

Dwell time (ms) 571 83 6622 1186 | 1025| 562 83 5908 | 1293 994
Normalized dwell ms/
coverage 571 534 | 603573 [36714[46626| 562 |313 | 289 154 | 35489 33 825
Glance duration (ms) 571 83 6805 | 1288| 1059 562 83 5974 1402| 1030
Glances count 571 1 91 2,289| 1,400| 562 1 8| 2,448| 1,417
Diversion duration
(ms) 571 83 7053 | 1390 1099| 562 83 5974| 1516| 1068
First fixation duration
(ms) 571 69 3950 331 412| 562 66 2755 303 298
Fixation count 571 1 28 | 3,848 | 3,285| 562 1 20 4,139 3,047
Fixation time (ms) 571 83 5911 1115 940 | 562 83 5012 1215 920
Fixation time 571 1 100 17% 15| 562 1 98 18% 14
Average fixation
duration (ms) 571 83 3718 332 324 562 83 2025 313 221
Dwell time 571 1 100 18% 16| 562 1 100 19% 15
Revisits 358 1 81 2,056| 1,245| 382 1 71 2,131 1,225

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ze wzgledu na brak zatozenia o normalnosci rozktadu wynikéw zastosowano
testy nieparametryczne. Produkty marek wlasnych i producenckich roznity si¢ mie-
dzy soba w przypadku szesciu (na dwanascie) analizowanych parametrow. Roznice
istotne statystycznie pogrubiono w tabeli 4, a w tabeli 5 zestawiono wyniki testu
Manna-Whitneya. Interpretacja zaobserwowanych roznic ksztattuje si¢ nastepujaco:
* czas przebywania (w milisekundach) byt wyzszy dla produktéw marek wtasnych

($rednia ranga wyniosta 589,41 i byta znacznie wyzsza niz dla kosmetykéw ma-

rek producenckich = 544,94);
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* czas spojrzenia (w milisekundach) byt wyzszy dla artykutéw marek wiasnych
($rednia ranga = 590,21 > niz dla marek producenckich = 544,15);

* czas dywersji (w milisekundach) byt takze wyzszy dla produktow marek
wlasnych ($rednia ranga = 591,4 > niz dla towarow markowych = 542,99);

* liczba spojrzen rowniez byta wyzsza dla produktéw marek wilasnych ($rednia
ranga = 587,24 > niz $rednia ranga dla marek producenckich = 546,98);

* liczba fiksacji wyzsza dla marek wtasnych ($rednia ranga = 592,57 > niz $rednia
dla marek producenckich = 541,83);

» catkowita dlugo$¢ fiksacji (w milisekundach) byta wyzsza w wariancie z marka-
mi wlasnymi ($rednia ranga wyniosta 588,58 i1 byla znacznie wyzsza niz w wa-
riancie z markami producenckimi = 545,76).

Tabela 5. Warto$¢ testowana dla calego bodzca (zmienna grupujaca: typ marki)

Dwell time Glance Glances Dzvers'lon Fixation Fixation
. duration .
(ms) duration (ms) | count count time (ms)
(ms)

U Manna-
-Whitneya 147 856 147 406 149 022 146 741 146 080 148 322
W Wilcoxona 311 162 310712 312 328 310 047 309 386 311 628
Z -2,287 -2,369 -2,152 -2,490 -2,641 -2,203
Istotnosé
asymptotyczna
(dwustronna) 0,022 0,018 0,031 0,013 0,008 0,028

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wyzsze wartosci analizowanych parametrow eyetrackingowych odnotowane dla
produktow marek wlasnych moga wynika¢ z mniejszej popularnosci takiej kategorii
produktowej wsrod nabywcow. Wybrane do badania produkty kosmetyczne marek
whasnych (krem do rak, masto do ciata, mydto w kostce i mydto w ptynie, pasta do
zebdw, pianka do golenia, ptyn do kapieli, szampon, zel pod prysznic, zel do mycia
twarzy) moga by¢ mniej znane respondentom, co spowodowato wydtuzenie czasow
ich ogladania (w poréwnaniu z produktami znanymi, markowymi). Wyzsze wartosci
parametréw eyetrackingowych moga wynikac¢ takze z zaciekawienia takimi produk-
tami (by¢ moze poczatkowo niepostrzeganymi jako marki wilasne). W przypadku
produktéw marek wtasnych sieci handlowych dluzsze czasy ogladania bodzcow nie
moga by¢ natomiast wyjasniane gestoscig upakowania tresci, gdyz w przypadku
kazdego z badanych produktow opakowanie byto bardziej minimalistyczne i zawie-
rato zdecydowanie mniej tresci niz jego markowy odpowiednik.
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4.3. Przygotowanie AOI

W dalszej kolejnosci, w celu poglebionej analizy réznic w postrzeganiu produktow
obu marek, niezwykle przydatne okazato si¢ manualne okreslenie obszaréw zain-
teresowan dla kazdego z 20 produktow. Zadeklarowano nastepujace AOI: grafika,
logo, promocja, opis (nazwa produktu), informacje (dodatkowe) oraz zamknigcie.
Przy czym nalezy zaznaczy¢, ze nie we wszystkich przypadkach dato si¢ zaznaczy¢
wszystkie sze$¢ obszaréw (zalezalo to migdzy innymi od ksztattu opakowania). Co
wigcej, glownie w przypadku produktéw marek wiasnych niektore tresci nie wyste-
powaty, chociaz w odpowiadajacych im markowych produktach udato si¢ je wyzna-
czy¢. Jedynym obszarem, ktory w ogdle nie wystepowal w przypadku produktow
marek wtasnych, byta promocja. W przypadku pozostatych AOI ich udzial procen-
towy byt zblizony dla obu rodzajéow marek. Sredni procentowy rozktad powierzchni
danych obszaréw ogotem oraz z podziatem na marki wlasne (MW) i marki produ-
cenckie (MP) zestawiono na rysunku 2.

20,619,9 20>618,3 20,617,9 19>617,6 18,5162

10,1
i I

Informacja Opis Grafika Logo Zamknigcie ~ Promocja

EMW EMP

Rys. 2 Sredni procentowy udziat danego AOI dla catego bodzca

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Podstawowe statystyki (generowane automatycznie przez oprogramowanie Be-
Gaze) obejmuja: kolejnos¢ ogladania poszczegdlnych obszaréw (sequence), czas
na wejscie (entry time), czas przebywania (dwell time), rewizyty, Srednig dhugosc¢
fiksacji oraz liczbe fiksacji na dany AOI. Przykladowe opakowania produktow
marki wlasnej i producenckiej, umozliwiajace dokonanie wizualnego poréwnania
zestawiono, na rysunkach 3 i 4. Dokonujac wstepnej analizy danych, warto zaob-
serwowac, ktore obszary jako pierwsze przyciagnety uwage respondenta, jak dtugo
przecietnie na nie patrzono oraz jaki procent catkowitego czasu obserwacji bodzca
przypadat na dany AOI. Przy czym nalezy podkresli¢, ze takie pogladowe analizy
powinny zosta¢ uzupetnione o twarde dane statystyczne, chociazby z tego wzgledu,
ze nie sposob wykresli¢ zbiorczej $ciezki spojrzen dla badanych produktow, gdyz
kazdy z respondentow ogladat poszczegolne obszary w rdéznej kolejnosci.
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zamkniecie

Sequence 3
Entry time 2659.8 ms
Dwell time 7303 ms (10.8 %)
Revisits 13

167.1 ms
23

Average fixation
Fixation count

opis
Sequence
Entry time
Dwell time
Revisits .
Average fixation 167.0 ms
Fixation count 13 N

grafika

4
3198.5 ms
368.0 ms (5.4 %) informacje
0.5 Sequence
Entry time
Dwell time
Revisits
Average fixation

2
1621.4 ms
687.8 ms (9.8 %)

Liquid soap 1917 ms

Sequence [ Fixation count “hal
Entry time 34482 ms CELANDINE

Dwell time 2573 ms (3.7 %) M sturizes and soothes imitatic «s

Revisits 07

Average fixation

123.1 ms \
Fixation count 0.9

Rys. 3. Ustalone manualnie AOI na przyktadzie mydta do ragk marki producenckiej

Zrodto: opracowanie wiasne.

zamkniecie

Sequence i

Entry time 2841.2 ms

Dwell time 230.5 ms (4.2 %)

Revisits 04

opis Average fixation 57.6 ms

s Fixation count 0.9
equence 2

Entry time 1462.1 ms

Dwell time 579.1 ms (9.9 %)

Revisits 1

Average fixation 183.0 ms

Fixation count 24

grafika b i

Sequence = 3

Entry time 1964.9 ms informacje

Dwell time 107.9 ms (2.0 %) A Sequence

Revisits 12 Entry time 508.9 ms

Average fixation 399ms P Dwell time 1511.4 ms (26.2 %)

Fixation count 0z | Revisits 15
¢ Average fixation 2642 ms

Fixation count

Rys. 4. Ustalone manualnie AOI na przyktadzie mydta do rak marki wtasnej

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Po wstepnej weryfikacji korelacji decyzji zakupowej z atrakcyjno$cia opakowa-
nia oraz wskazaniem parametrow roznicujacych oba typy marek dokonano pogle-
bionej analizy roznic pomiedzy postrzeganiem produktéw marek wlasnych i marek
producenckich, dazac do sprawdzenia, czy jakie$ konkretne elementy opakowania
maja dla konsumentow decydujace znaczenie. W tym celu podzielono dane na pod-
zbiory wedtug przyjetych szesciu AOI, a nastgpnie przeprowadzono test U Manna-
-Whitneya. Z testu wykluczono AOI promocja, gdyz w wickszosci produktéw marek
wlasnych taki element nie wystgpowat (zatem niemozliwe byto w ich przypadku
dokonanie poréwnan s$rednich). W przypadku czterech AOI odnotowano istotne
statystycznie réznice pomi¢dzy dwoma typami marek, przy czym byty to pojedyn-
cze roznice dla obszarow, takich jak: logo, opis i informacja, a w przypadku AOI
grafika réznice wystgpowaty az dla siedmiu parametrow. Wyniki testu zestawiono
w tabelach 6 1 7. Zatem przy projektowaniu opakowan produktéw kosmetycznych
niezwykle istotne okazuje si¢ roztozenie elementéw graficznych, ktore przyciagaja
najwicksza uwage (w aspekcie najdhuzszego czasu ogladania) potencjalnych konsu-
mentow. Pozostate elementy nie mialy juz dla konsumentow tak duzego znaczenia.
W przypadku AOI logo dtuzszy czas przebywania w przypadku marek wlasnych
moze $wiadczy¢ o trudnosci w przyporzadkowaniu marki do danego produktu (co
w przypadku markowych kosmetykow nie stanowito dla respondentow klopotu,
gdyz potrzebowali mniej czasu na obserwacje¢ ich logo). Interpretacja wigkszej licz-
by spojrzen dla AOI opis w przypadku marek wtasnych moze by¢ wyjasniana wigk-
szym ,,rozmyciem” tekstu (zar6wno w aspekcie mniej czytelnych czcionek, niejed-

Tabela 6. Warto$¢ testowana dla wyrdznionych AOI (zmienna grupujaca: typ marki)

AOL Parametr X | X ranga | > rang X | X ranga | > rang
Marka producencka Marka wtasna
Grafika |dwell time (ms) 1165 106 12 536 1592 136 16 868
Grafika |dwell time 17% 107 12 569 24% 136 16 835
Logo normalized dwell (ms/
coverage) 36 813 117 15122 | 47977 144 19 069
Grafika |glance duration (ms) 1270 106 12519 1713 136 16 884
Opis glances count 1,991 101 10 676 2,446 126 15202
Grafika |diversion duration (ms) 1376 106 12 479 1841 136 16 924
Info first fixation duration
(ms) 379 113 11318 307 96 10418
Grafika | fixation count 3,610 105 12 355 5,210 138 17 049
Grafika |fixation time (ms) 1110 107 12 631 1473 135 16 772
Grafika |fixation time 16% 107 12 648 22% 135 16 755

Uzupehienie: zaokraglono do jednosci.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 7. Warto$¢ testowana dla wyréznionych AOI (zmienna grupujaca: typ marki)

U Manna- Istotno$¢
AOI Parametr . W Wilcoxona z asymptotyczna
Whitneya
(dwustronna)
Grafika dwell time (ms) 5515 12 536 -3,310 0,001
Grafika dwell time 5548 12 569 3,249 0,001
Logo normalized dwell (ms/
coverage) 6737 15122 -2,914 0,004

Grafika glance duration (ms) 5498 12 519 -3,340 0,001
Opis glances count 5005 10 676 -2,975 0,003
Grafika diversion duration (ms) 5458 12 479 -3,413 0,001
Info first fixation duration (ms) 4532 10 418 -2,002 0,045
Grafika fixation count 5334 12 355 -3,672 0,000
Grafika fixation time (ms) 5610 12 631 -3,134 0,002
Grafika fixation time 5627 12 648 -3,103 0,002

Uzupelnienie: zaokraglono do jednosci.

Zrodto: opracowanie wiasne.

nokrotnie ,,zlewajacych si¢” z ttem, a takze rozmieszczeniem napisow dotyczacych-
nazwy lub zastosowania produktu (np. hasta ,,masto do ciata”) w r6znych miejscach
na opakowaniu. Podobnie w przypadku dtuzszego czasu trwania fiksacji (jako mia-
ry pierwszej styczno$ci z danym bodzcem) w obszarze informacji o produkcie dla
marek wlasnych mozna wskaza¢ na wigkszg trudnos¢ w odnalezieniu i przeczytaniu
informacji dodatkowych o produkcie (np. zapachu, sktadzie, zastosowaniu, dodat-
kowych walorach etc.).

Z dwunastu parametréw wyodrebnionych do analizy istotne statystycznie r6zni-
ce zaobserwowano az dla dziesigciu z nich (co moze sugerowac, ze warto przyjac¢ do
wstepnej analizy wieksza liczbg miar, a niekoniecznie decydowaé si¢ na pojedyn-
cze miary na samym poczatku analizy). Na podstawie przyje¢tego poziomu a = 0,05
i statystyk Z testu Manna-Whitneya w przypadku dziewigciu parametrow mozna
przyjac, ze istnieja istotne statystycznie roznice pomiedzy postrzeganiem produktow
marek wtasnych i producenckich. Réznice te polegaja na tym, ze poszczegodlne pa-
rametry dotyczace czasoéw i liczebnos$ci spojrzen sa wyzsze w przypadku artykutow
marek wlasnych. Tylko w przypadku jednego parametru — dlugosci pierwszej fiksa-
¢ji (w milisekundach) dla AOI informacja warto$ci dla marek producenckich bytly
znacznie wyzsze niz dla marek wtasnych. Czas trwania pierwszej fiksacji w tym
AOI odzwierciedlatl trudno$¢ zwigzang z przetwarzaniem tego bodzca — w tym przy-
padku zapoznania si¢ z informacjami dotyczacymi produktow markowych. Brak
ro6znic w przypadku sredniej dtugosci fiksacji oraz w przypadku liczby rewizyt moze
natomiast sugerowac, ze prezentowane produkty nie roznity si¢ znaczaco poziomem
trudnosci (w aspekcie zrozumienia prezentowanych tresci).
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5. Zakonczenie

Eye tracking jako metoda badania zachowan nabywcow, oferujaca mozliwosé uzy-
skania réznego typu informacji o aktywno$ci wzrokowej respondenta, coraz czesciej
staje si¢ przedmiotem zainteresowania badaczy. Efektem koncowym realizacji bada-
nia eyetrackingowego jest rejestracja kilkunastu parametrow aktywnosci wzrokowe;j
respondenta w okreslonym przedziale czasowym — zdefiniowanym (narzuconym)
przez badacza badz tez ustalonym przez respondenta (gdy ma on mozliwos¢ sa-
modzielnego ,,przechodzenia” do kolejnego bodzca). Przeprowadzenie analizy tak
ogromnej liczby danych (rzgdu nawet kilku tysigcy fiksacji), generowanych auto-
matycznie przez oprogramowanie eye trackera, wymaga odpowiedniego przygo-
towania takich danych. W celu dokonania ich interpretacji warto dokonac selekcji
interesujacych badacza obszarow (AOI), a dopiero na jej podstawie przeprowadzi¢
stosowne obliczenia (w postaci algorytmow statystycznych zarowno opisowych, jak
i wnioskowania).

Jedna z podstawowych operacji dokonywanych podczas analizy danych otrzy-
manych w badaniu eyetrackingowym jest poréwnanie wynikow dla wybranych kate-
gorii (np. wedhug ptci respondenta). W praktyce najczesciej stosowane sg tradycyjne
testy statystyczne. W niniejszym artykule, dokonujac porownania produktow do pie-
legnacji ciala (w miar¢ mozliwosci) o zblizonym ksztalcie i1 kolorystyce, zaobser-
wowano istotne statystycznie réznice pomigdzy postrzeganiem produktow marek
wlasnych i1 producenckich. Szczegoétowa analiza poszczegolnych elementdw opa-
kowan w postaci analizy obszaroOw zainteresowania (wydzielonych z masy spojrzen
dotyczacych elementow wyodrgbnionych przez badacza) umozliwita wskazanie,
w jakim stopniu poszczegolne obszary opakowan produktow do pielegnacji ciata
przykuwaty wzrok respondentow.

Uzyskane w wyniku badania eyetrackingowego wyniki wskazuja, iz obszarem,
ktory najbardziej réznicowat postrzeganie obu rodzajow marek, byta grafika. Istotne
statystycznie roznice (p < 0,05) zaobserwowano dla parametrow, takich jak: czas
przebywania (ms oraz %), czas spojrzenia (ms), czas dywersji (ms), liczba oraz czas
fiksacji (ms oraz %), kazdorazowo wyzszych dla produktow marek wtasnych. Do-
datkowo istotnie wyzsze wartosci parametrow dla artykutow marek witasnych od-
notowano dla AOI logo (znormalizowany czas przebywania) oraz AOI opis (liczba
spojrzen). Dhuzsze czasy przebywania oraz spojrzen w danych obszarach moga wy-
nika¢ z nieznajomosci oferty marek wlasnych z badanej kategorii, a zatem potrze-
by dluzszego przyjrzenia si¢ takim produktom (niz w przypadku artykutéw dobrze
znanych respondentom). Jedynie w przypadku AOI informacja dtuzszy czas trwania
pierwszej fiksacji zaobserwowano dla produktow marek producenckich, co moze
swiadczy¢ o trudnosci zwigzanej z przetwarzaniem ogladanych informacji (by¢
moze ze wzgledu na ich nadmiar lub niewtasciwe rozmieszczenie na produkcie).

Majac na uwadze coraz wigkszg konkurencje na rynku, firmy zainteresowanie
poszukiwaniem skutecznych sposoboéw oddziatywania na nabywcow — zwlaszcza
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wsrod podmiotow z branzy FMCG, ktora jest najwickszym odbiorca badan rynku
w Polsce [Kaczmarek 2012] — powinny dostrzec potencjat tkwigcy w nowoczesnych
metodach badawczych. Zastosowanie dynamicznie rozwijajacej si¢ technologii
o duzej dywersyfikacji zastosowan, jaka jest eye tracking, umozliwia sprawdzenie,
jak ludzie postrzegaja i przetwarzaja informacje wzrokowe (przy wykorzystaniu
twardych danych statystycznych). W wyniku realizacji badan ET pozyskiwane sg
dane przydatne podczas projektowania czy modyfikacji opakowan, ktore postuza do
optymalnego rozmieszczenia wszelkich elementow przyciagajacych uwage poten-
cjalnego konsumenta (jak chociazby: tresci reklam, grafik, materialow promocyj-
nych).

Zaprezentowana w artykule proba wykazania przydatno$ci analizy obszarow
zainteresowania (w celu wykrycia roéznic pomiedzy postrzeganiem produktow
dwodch marek) stanowi zaledwie egzemplifikacje mozliwo$ci zastosowania badan
eyetrackingowych. Obecnie, wraz z rosngcym zainteresowaniem nowoczesnymi
technologiami informacyjno-komunikacyjnymi, ET moze by¢ wykorzystany w celu
dostarczenia rzetelnych oraz adekwatnych danych dotyczacych profilu i wiedzy
e-konsumenta.
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