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Agnieszka CHOLEWA-WOJCIK'

WERYFIKACJA MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA
NIEPARAMETRYCZNEGO TESTU NIEZALEZNOSCI
DO ANALIZY POSTRZEGANIA WYBRANYCH
ELEMENTOW KOMUNIKACJI WIZUALNEJ
OPAKOWAN

Opakowanie to nowoczesne narzgdzie zintegrowanego marketingu i jeden z
wazniejszych atrybutéw produktu wptywajacych na preferencje zakupowe konsumentow.
Opakowanie ma za zadanie stworzy¢ pozadany wizerunek produktu, ktory bedzie wzbudzat
zaufanie oraz przekona do zakupu. Wptywa ono na identyfikowalno$¢ danego wyrobu z
marka, réznicuje te same artykuty kilku producentéw, wspomaga komunikacje, a takze
edukuje. Jako nosnik komunikacji opakowanie pelni funkcj¢ elementu identyfikujacego
dany produkt z marka. Stad wspoélcze$nie opakowanie traktowane jest jako narzedzie
skutecznej komunikacji z potencjalnym konsumentem. Opakowanie traktowane jest ponadto
jako istotny no$nik zakodowanych komunikatow rynkowych. Spojny system wizualny
opakowania moze by¢ jednym z wazniejszych elementéw calosciowej identyfikacji, ktory
bezposrednio przektada si¢ na sposob postrzegania produktu przez konsumenta i w efekcie
moze mie¢ decydujacy wplyw na jego wybor. Poprzez oryginalno$¢ formy i tresci przekazu
mozna skutecznie oddzialywa¢ na potencjalnego odbiorcg. Celem pracy jest analiza
wybranych elementéw komunikacji wizualnej opakowan z wykorzystaniem metod badan
okulograficznych. Z uwagi na pomiarowy i fizjologiczny charakter badania
wykorzystujacego eyetracker Tobii X2-30, bazujacego na pomiarze pracy narzadu wzroku,
uzyskano mozliwos¢ otrzymania reprezentatywne danych ilosciowych. Ponadto otrzymano
réwniez mierzalny materiat jako$ciowy, bedacy punktem wyjscia do innego typu badan np.
deklaratywnych. Eksploracja wynikéw badan okulograficznych umozliwi wskazanie
najbardziej efektywnych elementéw komunikacji wizualnej opakowan. Natomiast
wykorzystanie testu y2 pozwoli na okreslenie zalezno$ci postrzegania graficznych i
typograficznych elementéw komunikacji opakowan od grup wiekowych badanych.

Stowa kluczowe: komunikacja wizualna opakowan, eye-tracking, nieparametryczny test
niezaleznoSci.

1. WPROWADZENIE

Rozwdj gospodarki, zmiany stylu zycia ludno$ci czy tez wzrost $wiadomos$ei i
wymagan konsumentéw wymuszajg na przedsigbiorcach ciggly rozwdj i poszukiwanie
nowych rozwigzan skutecznej prezentacji i promocji produktow.  Opakowanie
postrzegane jest jako jeden z podstawowych elementéw oddzialywania na rynek,
promocji marki oraz aktywizacji sprzedazy. Dyferencjacja opakowan jest $cisle zwigzana
z dazeniem do wyrdznienia produktow na tle bogatej oferty rynkowej. Kreowanie
unikatowos$ci opakowan w duzej mierze opiera sie na innowacyjnych projektach warstwy
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wizualnej opakowan. Atrakcyjna forma konstrukcyjna, dobdr barw czy interesujaca
grafika przyciggaja wzrok i zapadaja w pamigci potencjalnym konsumentom. Opakowanie
ma za zadanie stworzy¢ pozadany wizerunek produktu, ktory bedzie wzbudzal zaufanie
oraz przekona do zakupu. Opakowanie wptywa na identyfikowalno$¢ danego wyrobu z
marka oraz poprzez wybrane elementy komunikacji wizualnej wspomaga proces
przekazywania informacji mi¢dzy nadawca komunikatu a jego potencjalnym odbiorcom.
Stad wspotczesne opakowanie traktowane jako narzgdzie skutecznej komunikacji, zrodto
doznan i do$wiadczen, za pomoca ktoérego mozna skutecznie oddziatywa¢ na odbiorce
komunikatu.

Celem pracy jest analiza wybranych elementow komunikacji wizualnej opakowan zeli
pod prysznic dostepnych w ofercie rynkowej. Eksploracja uzyskanych wynikéw badan
okulograficznych umozliwi wskazanie najbardziej efektywnych elementow komunikacji
wizualnej opakowan. Natomiast wykorzystanie testu y2 pozwoli na okreslenie zalezno$ci
postrzegania graficznych i typograficznych elementéw komunikacji opakowan od grup
wiekowych badanych.

2. ROLA OPAKOWANIA W KOMUNIKACJI WIZUALNEJ

Komunikacja wizualna definiowana jest jako komunikacja za pomoca form
obrazkowych. W formie wizualnej przekazywane sg informacje pomi¢dzy nadawca a
potencjalnym odbiorcg komunikatu. Zasadniczo komunikacja wizualna bazuje na takich
elementach wyrazu jak: ilustracja, fotografia, typografia, infografika czy animacja.
Badania prowadzone przez m.in. przez U.R. Orth, K. Malkewitz? D. Gelici-Zeko, R.
Lutters, T. Klooster, P.Weijzen3, A. Cholewa-Wojcik, J. Swida* dowodza, ze za pomoca
obrazu, popartego tekstem mozna skuteczniej oddziatywaé na odbiorce komunikatu®.

Komunikacja wizualna znalazta swoje zastosowanie w nowoczesnym narzgdziu
zintegrowanego marketingu jakim jest opakowanie. Wspotczesnie opakowanie traktowane
jest jako istotny no$nik zakodowanych komunikatéw rynkowych. Spdjny system wizualny
opakowania moze by¢ jednym z wazniejszych elementow catosciowej identyfikacji, ktory
bezposrednio przektada sie na sposob postrzegania produktu przez konsumenta i w
efekcie moze mie¢ decydujacy wplyw na jego wybor. Poprzez oryginalno$¢ formy i tresci
przekazu mozna skutecznie oddzialywaé na potencjalnego odbiorce®.

Kreowanie pozytywnych emocji i wrazen produktu poprzez opakowanie realizowane
jest poprzez jego warstwe wizualng. Korelacja cech i elementdw opakowania tworzacych
wyobrazenie o zapakowanym produkcie okre$lana jest mianem designu czyli tzw. jezyka

2 U.R. Orth, K. Malkewitz, Holistic Package Design and Consumer Brand Impressions, Journal of
Marketing 2008 , vol.72.

®D. Gelici-Zeko, R. Lutters, T. Klooster, P. Weijzen, Studying the Influence of Packaging Design on
Consumer Perceptions (of Dairy Products) Using Categorizing and Perceptual Mapping, Packaging
Technology and Science 2012, vol. 26, issue 4.

* A. Cholewa-Wojcik, J. Swida, Perceptions of packages through the prism placed on them graphic
elements - analysis using eye-tracking method, Opakowanie 2015, nr 3.

6 M. Lisiaska -Kugnierz, M. Ucherek, Essence of Holistic angle on Development of Consumer
Behaviour by Packaging, Towaroznawcze Problemy Jako$ci 2011, nr 4.

T A. Ankiel-Homa, Wartos¢ komunikacyjna opakowan jednostkowych, PWE Poznaf 2012.

8 V.Butkevivience, J. Stavinskiene, A. Rutelione, Impact of consumer package communication on
consumer decision making process, Engineering Economics 2008, nr 1.
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opakowania’. Wedlug opracowanego przez Butkevicience, Stavinskiene i Rutelione®
Modelu Komunikacji Opakowania, design opakowania obejmuje zaréwno wizualne i
werbalne elementy, jak réwniez cechy opakowania rozumiane jako sposoéb jego
postrzegania.

Do elementow wizualnych opakowan bedacych czescia systemu identyfikacji
wizualnej zalicza si¢: ksztalt opakowania, wzornictwo, typografi¢, kolorystyke
opakowania oraz logo/logotyp. Z kolei fundamentem werbalnym designu opakowania sg
tresci informacyjne przekazywane poprzez fenomowo-wyrazowe i ideograficzne znaki
jezykowe. Natomiast postrzeganie opakowan polega na percypowaniu elementow
skladowych i ich interpretacji oraz nadaniu im odpowiedniego znaczeni®

Wyodrebnione elementy identyfikacji wizualnej powinny by¢ nieskomplikowane,
latwe do zapamigtania oraz powinny by¢ zgodne z misja i wartosciami firmy, a takze
peli¢ funkcje dyferencjacyjng. Design opakowania obejmuje wiec calosciows
kompozycje cech i elementdw opakowan, ktéra dostarcza konsumentowi uzytkowych,
hedonistycznych i semiotycznych korzysci'.

Korzysci uzytkowe analizowane w konteks$cie funkcjonalno$ci odnosza si¢ do
wypetnienia przez opakowanie funkcji uzytecznosci. Hedonistyczne elementy odnoszg si¢
z kolei do zdolno$ci opakowania do zaspokojenia oczekiwan sensorycznych i czerpania
pozytywnych doswiadczen w kontakcie z zapakowanym produktem. Natomiast warto$¢
semiotyczna przejawia si¢ W racjonalnosci i sprawnosci w aktach poznania i
komunikowania **.

3. PRZEDMIOT | METODYKA BADAN

Przedmiot badan stanowily opakowania zeli pod prysznic dla kobiet dostgpne w
ofercie rynkowej. Do badan wybrano opakowania o réznorodnej warstwie wizualnej
(roznigce si¢ miedzy soba m.in. ksztaltem, barwg, grafika, iloScia zamieszczonych
informacji tekstowych oraz wielkoscia i rodzajem czcionki. Opakowania te ponadto
pochodzity od réznych producentdéw, tak wiec byly rowniez zrdznicowane pod wzgledem
logo/logotypu. Przedmiot badan zaprezentowano na rys. 1.

S. T.Wei, L. C. Ou, M. R, Luo & J. B. Hutchings, Package design: Colour harmony and consumer
expectations, International Journal of Design 2014, nr 8 (1).

10°p.H. Bloch, Product design and marketing: reflaction after fifteen years, Journal of Product
Innovation Management 2011, nr 28.

1 E. Jerzyk, Design opakowania i jego elementy w procesie podejmowania decyzji zakupowych,
Marketing i Rynek 2014, nr 4.
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Rys. 1. Opakowania zeli pod prysznic

Ll 5.
Zrodto: Fot. A. Cholewa-Wojcik.

Do badania elementow warstwy wizualnej wyzej zaprezentowanych opakowan zeli
pod prysznic dla kobiet zastosowano metode eye-tracking polegajaca na §ledzeniu ruchéw
galek ocznych uczestnikow badania przy jednoczesnej mozliwosci analizy sakad' i
fiksacji®. Metoda ta traktowana jest zarowno jako badanie jako$ciowe i ilosciowe. Z
uwagi na pomiarowy i fizjologiczny charakter badania, bazujacego na pomiarze pracy
narzadu wzroku, uzyskano mozliwos$¢ otrzymania reprezentatywne danych ilosciowych.
Ponadto otrzymano réwniez mierzalny materiat jakosciowy, bedacy punktem wyjscia do
innego typu badan np. deklaratywnych. Metoda ta pozwala uzupelni¢ badania
uzytecznosci o wiedzg obiektywna, uzyskang w oparciu o analiz¢ rzeczywistych
zachowan osob badanych a nie tylko ich subiektywnych opinii. Ponadto metoda ta
umozliwia okre$lenie sposobu postrzegania przez konsumentow poszczegdlne elementy
warstwy wizualnej opakowania a wigc umozliwia poznanie percepcji wzrokowej
potencjalnych konsumentéw. Dzigki temu mozna si¢ dowiedzie¢ m.in. na jakich

12 sakady- intensywne ruchy gatki ocznej, polegajace na bardzo szybkim przemieszczaniu punktu
koncentracji wzroku z jednego miejsca na inne.

13 Fiksacje- relatywnie stata pozycja gatki ocznej, w trakcie ktorej nastepuja niewielkie drgania.
Przyjmuje si¢, ze w trakcie fiksacji nastgpuje proces poznawczy, tzn. informacje docieraja do
mozgu i sa $wiadomie przetwarzane.
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obszarach opakowania skupia si¢ wzrok konsumenta a ktére sa przez niego catkowicie
pomijane ***>

Badania przeprowadzono z wykorzystaniem eyetrackera Tobii X2-30 z
oprogramowaniem Tobii Studio Version 3.2. W badaniu, przeprowadzonym w 2015 roku,
udziat wzieto 45 kobiet w nastepujacych grupach wiekowych: od 20-35 lat, 36-50 lat oraz
powyzej 50 lat. Zakres przeprowadzonych badan dotyczyt okreslenia obszarow warstwy
wizualnej opakowan Zeli pod prysznic na ktorych skupiat si¢ wzrok konsumentéw oraz
okreslenia wazno$ci tych elementdw na podstawie bazowych miar eyetrackingowych
takich jak: $ciezka skanowania, liczba fiksacji oraz calkowity czas trwania fiksacji.

Uzyskane wyniki badan przedstawiono w formie map cieplnych, ktore sg rozktadem
uwagi kierowanej na badany obszar zainteresowania, z mozliwoscia wyodrebnienia
elementdw zauwazonych i pominietych podczas skanowania wzroku. Mapy cieplne przy
pomocy barw pokazuja usredniony obraz obszarow opakowania, na ktérych badani
skupiali swoj wzrok. Miejsca gdzie wzrok skupiat si¢ najczgsciej oznaczone zostaty barwa
czerwong. Obszary gdzie dochodzito do mniejszej liczby spojrzen oznaczane zostaty na
z6lto, natomiast miejsca gdzie byto ich najmniej na zielono. Barwy mapy prezentuja
faczng liczbe i czas fiksacji badanych czyli punktow, w ktorych wzrok si¢ zatrzymat w
danym obszarze obrazu. Ponadto do analizy uzyskanych wynikow badan zastosowano
takze $ciezke skanowania wzroku, wskazujagca kolejno$¢ aktywno$ci wzrokowej
badanych w ramach wytyczonych obszaroéw zainteresowania (AOI).

4. ANALIZA WYNIKOW BADAN WEASNYCH

Prezentowane w literaturze wyniki badan prowadzone m.in. przez J. Clement®®, V.
Butkevicience, J. Stavinskiene, A. Rutelione®’, L. Garber, E. Hyatt, U. Boyna™®, M. I.
Suero, P.J. Parolo i A. L. Perez"®, A. Cholewa-Wojcik i J. Swida, oraz A. Cholewa-
Wojcik i A. Kawecka® dowodza, ze sposrod elementéw tworzacych warstwe wizualng
opakowan istotng rol¢ z punku widzenia efektywno$ci opakowania i spetniania jego
funkcji marketingowej odgrywaja elementy wizualne, werbalne oraz cechy rozumiany
jako sposob postrzegania opakowania.

1% J.R. Bergstromm, A.J. Schall, Eye tracking in user experience design, Elsevier, USA 2014.

5 A. Duchowski, Eye Tracking Methodology, Theory and Practice, Secon Edition, Sprnger, London
2007.

16 3. Clement, Visual influence on in-store buying decision: an eye-track experiment on visual
influence of packaging design, Journal of Marketing Management 2007, vol. 23, nr 9-10.

8 \/ Butkevivience, J. Stavinskiene, A. Rutelione, op. cit..

18 |, Garber, E. Hyat, U. Boyna, The effect of package shape on apparent volume: an exploratory
study with implication for package design, Journal of Marketing Theory and Practice 2009, vol. 17.
18 M.I. Suero, P.J. Pardo, A.L. Perez, Individual Differences in Colour Vision, w: Color Perception:
Physiology, Processes and Analysis, Neuroscience Research Progress Series, ed . by D. Skusevich
and P. Matikas, Nova Science Publishers, New York 2010

¥ A. Cholewa-Wojcik, A. Kawecka, The influence of effectiveness of packaging elements on
consumers’ preferences with the use of marketing eye-tracking technique, Modern Management
Review 2015 (1), vol. XX, 22.
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W celu zidentyfikowania opakowan zwracajacych swoja warstwa wizualng najwicksza
uwage potencjalnych konsumentéw dokonano analizy swobodnego patrzenia badanych.
Wyniki analizy percepcji wzrokowej z wykorzystaniem wybranych miar eye-
trackingowych zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Wyniki analizy percepcji wzrokowej z wykorzystaniem wybranych miar
eye-trackingowych
Analizowane Miary eye-trackingowe
opakowania zeli
pod prysznic Liczba fiksacji Czas do pierwszej | Czas trwania fiksacji
fiksacji [s] [s]
12,13 0,02 3,90

12,40 0,25 3,95

12,60 0,01 4,06

12,53 0,03 3,97

12,53 0,01 3,94

Zrodto: badania wlasne.

Analiza wynikoéw otrzymanych z testu swobodnego patrzenia wykazata, ze wszystkie
badane opakowania wzbudzaja =zainteresowanie potencjalnych nabywcéw. Suma
wszystkich fiksacji ksztattowala si¢ w nieznacznie rézniacym sie przedziale od 12,13 do
12,60. W przypadku analizowanych opakowan zeli pod prysznic, najwigksze
zainteresowanie wzbudzitlo opakowanie nr 3- ,Dove”, dla ktérego odnotowano
najwigksza liczbe fiksacji (12,60). Dla badanych to opakowanie bylo najbardziej
zauwazalne w procesie skanowania wzrokiem. Najmniejszg liczbe fiksacji odnotowano
natomiast dla opakowania nr 1- ,Bingo Spa” (12,13).

Analizujac wyniki badan zdolnosci opakowan do skupiania uwagi odnotowano bardzo
niskie tzw. czasy do pierwszej fiksacji®* wynoszace od 0,01 do 0,03 s. Wyjatkiem byto
opakowanie nr 2-,,Adidas”, ktore uzuskato stosunkowo bardzo wysoki czas do pierwszej
fiksacji wynoszacy 0,25 s. Najnizszy czas do pierwszej fiksacji odnotowano dla
opakowan nr 3 oraz 5. Wyniki eye-trackingowych statystyk opisowych potwierdzaja, ze
opakowania te nie tylko wzbudzity najwigksze zainteresowanie badanych ale takze
zostaly najszybciej dostrzezone.

Uzupetnieniem analiz percepcji opakowan byla interpretacja wynikow czasu trwania
fiksacji w okre§lonym obszarze badania. Czas trwania fiksacji traktowany jest jako miara
narzuconych wymagan poznawczego przetworzenia nagromadzonych informacji. W
przypadku analizowanych opakowan zeli pod prysznic czas trwania fiksacji ksztattowat
si¢ w przedziale od 3,90 do 4,06 s. Najczgséciej ogladane bylo opakowanie nr 3.

2L Czas do pierwszej fiksacji: czas w sekundach od momentu pokazania bodzca do pierwszego
zapisu w AOI.
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Najkrotszy czas ogladania odnotowano dla opakowania nr 1. Natomiast opakowanie nr 2 i
5 posiadato porownywalny czas ogladania w procesie skanowania wzrokiem.

W  celu wyodrebnienia elementdow warstwy wizualnej opakowan napojow
energetycznych, ktéore wzbudzaja najwigcksze  zainteresowanie  potencjalnych
konsumentéw dokonano analizy percepcji oséb na podstawie analizy map cieplnych.
Uzyskane wyniki badan eye-trackingowych zaprezentowano na rys.2.

Rys. 2. Mapy cieplne analizowanych opakowan zeli pod prysznic

77Z'r6d%o: badanié wlasrgf

Analiza zréznicowania sumarycznego nat¢zenia uwagi poprzez wykorzystanie barw
pozwolita na okreslenie stopnia skupienia uwagi na opakowaniu od najwiekszego stopnia
skupienia uwagi (oznaczonego kolorem czerwonym), poprzez $redni (oznaczony kolorem
z6ttym) az do matego (oznaczonego kolorem zielonym). Eksploracja aktywnosci
wzrokowej badanych na podstawie usrednionego obrazu obszaré6w opakowania wykazata,
ze w przypadku wszystkich analizowanych opakowan zeli pod prysznic w najwiekszym
stopniu badani skupiali swoj wzrok na elementach opakowania posiadajacych wysoce
perswazyjny charakter. Elementy te moga istotnie wptywaé na potencjalnego nabywce
poprzez wywieranie na nim okre§lonych wrazen i tworzenia zamierzonej atmosfery (np.
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wrazenia wysokiej jakoSci, prestizu, dobrobytu, luksusu) co potwierdzaja wyniki badan
prowadzonych przez Wright, Ward?.

W celu okreslenia kolejnosSci postrzegania obszardw czyli tzw. kierunku skanowania
wzrokiem, zaprezentowane mapy cieplne opakowan zeli pod prysznic badan wzbogacono
dodatkowo interpretacja Sciezki skanowania, ktore przedstawiono na rys. 3.

Rys. 3. Sciezki skanowania obszaroéw skupien wzroku analizowanych opakowan zeli
pod prysznic

Zrodto: badania whasne.

Analiza tworzonych na $ciezce skanowania obszaréw skupien wzroku okreslanych
mianem gaze ploty potwierdzita, ze w przypadku wszystkich analizowanych opakowan
zeli pod prysznic sugestywne elementy opakowania wywotuja tzw. efekt pendulum. Na
podstawie analizy S$ciezki skanowania obszar6w zainteresowania wskazano, ze
elementem skupiajagcym znaczaca wickszo§¢ zasoboéw uwag badanych byto logo/logotyp.
Drugim w Kolejno$ci elementem zwracajacym uwage badanych byty dodatkowe
informacje tekstowe umieszczone na opakowaniach. Natomiast elementem, na ktory
badani zwracali najmniejsza uwagg byly elementy graficzne.

W celu potwierdzenia hierarchii elementdéw warstwy wizualnej opakowan zeli
stworzonej na podstawie analizy $ciezki skanowania wzroku, podjg¢to probe okreslenia

2RD. Wright., L.M. Ward., Orienting of Attention, Oxford University Press, New York 2008.
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istotnosci elementéw warstwy wizualnej opakowan zeli pod prysznic w oparciu o liczbe
oraz calkowity czas fiksacji. Uzyskane wyniki badan eye-trackingowych
uwzgledniajacych wybrane parametry statystyki opisowej zestawiono w tab.2.

Analiza wynikow badan eye-trackingowych zaprezentowanych w tabeli 2, wykazata,
ze sposrod analizowanych obszaré6w opakowan zeli pod prysznic, elementem
skupiajgcym wzrok w najwickszym stopniu jest logo/logotyp. Dla tego elementu
opakowan odnotowano najwigksza sume fiksacji (252 fiksacje). Sposrod analizowanych
elementow opakowan zeli pod prysznic catkowity czas trwania fiksacji ksztattowal si¢ w
przedziale od 1,27 do 2,51 sekundy. Z Kolei taczna liczba tzw. wizyt analizowanych
opakowan ksztaltowata si¢ na poziomie od 22-44.

Bioragc pod uwage kryterium sumy wszystkich fiksacji, drugim analizowanym
obszarem opakowan zeli pod prysznic, ktory skupiat uwage badanych byly dodatkowe
informacje tekstowe umieszczone na opakowaniach. Laczna ilo$¢ fiksacji dla tego
obszaru wynosila 195. Przy czym najwigksza liczbe fiksacji odnotowano dla opakowania
nr 5 (52 fiksacje). Natomiast najmniejszg liczbe fiksacji uzyskato opakowanie nr 3 (28
fiksacji). Catkowity czas trwania fiksacji dla analizowanych informacji dodatkowych
zamieszczonych na opakowaniach wynosit od 1,67 do 5,95 sekundy. Przy czym
najkrotszy czas trwania fiksacji (1,67sekundy) uzyskano dla opakowania nr 4. Natomiast
najdtuzszy czas trwania fiksacji (5,95 sekundy) uzyskato opakowanie nr 5, co §wiadczy,
ze analiza wzrokowa zamieszczonych dodatkowych informacji tekstowych
charakteryzowata si¢ znacznie wigksza doglebnoscia przetwarzania danych znajdujacych
si¢ aktualnie w polu wzorkowym. Dla analizowanego elementu w postaci dodatkowych
informacji tekstowych zamieszczonych na opakowaniach zeli pod prysznic odnotowano
rozpigtos¢ wartosci w przedziale catkowitego czasu trwania fiksacji. Zidentyfikowana
rozpigtos¢ czasu skupienia uwagi badanych na danym obszarze opakowania moze
wynika¢ z roéznic wzorniczych wystgpujacych w poszczegodlnych elementach warstwy
wizualnej takich jak: grafika, wielko$¢ i rodzaj czcionki, oraz barwa, co znajduje
potwierdzenie w badaniach prowadzonych m.in. przez oraz D.Gelici-Zeko, R. Lutters, T.
Klooster, P. Weijzen. Zidentyfikowane réznice w postrzeganiu analizowanych opakowan
zeli pod prysznic mogg wynikaé takze z wieku badanych. Badania prowadzone przez J.B.
Taylor’a oraz L. Brizendine wykazaly bowiem, iz preferencje poszczegodlnych grup
wiekowych konsumentdw przekladaja si¢ na  specyficzny sposob dekodowania i
przechowywania informaciji.
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Tabela 2. Wyniki badan eye-trackingowych wybranych elementéw opakowan zeli pod
prysznic

Analizowane Pomiar Obszar opakowania
opakowania zeli
pod prysznic Logo/Logotyp Dodatkowe Elementy
informacje graficzne
tekstowe
Statystyka opisowa
Suma
Stdev
1 Liczba fiksacji 77,00 39,00 -
2,29 1,58 -
Czas fiksacji 2,31 3,28 -
0,82 0,36 -
Liczba wizyt 41,00 25,00 -
0,88 0,76 -
2 Liczba fiksacji 58,00 30,00 43,00
2,44 3,0 1,9
Czas fiksacji 2,48 4,83 2,36
0,92 0,94 0,51
Liczba wizyt 34,00 15,00 28,00
1,02 0,87 1,11
3 Liczba fiksacji 44,00 28,00 26,00
2,63 1,44 1,71
Czas fiksacji 2,51 3,71 2,11
0,72 0,51 0,56
Liczba wizyt 30,00 20,00 16,00
0,95 0,98 0,70
4 Liczba fiksacji 43,00 46,00 21,00
2,69 1,86 1,37
Czas fiksacji 1,27 1,67 1,10
1,06 0,67 0,34
Liczba wizyt 26,00 34,00 14,00
1,00 1,02 0,70
5 Liczba fiksacji 30,00 52,00 22,00
1,44 2,15 1,33
Czas fiksacji 2,44 5,95 3,03
0,68 0,88 0,00
Liczba wizyt 22,00 25,00 15,00
0,69 0,58 0,87

Zrodto: badania whasne.

Ponadto analiza zaprezentowanych w tabeli 2 wynikow wykazata, ze w poréwnaniu z
logo/logotypem oraz dodatkowymi informacjami tekstowymi umieszczanymi na
opakowaniach, elementy graficzne przyciagaja najmniejszg uwage badanych. Dla tego
elementu warstwy wizualnej w przypadku opakowan zeli pod prysznic odnotowano
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taczna liczbe fiksacji wynoszaca 112, przy catkowitym czasie trwania fiksacji od 1,1 do
3,03 sekundy.

Analizowane wybrane elementy komunikacji wizualnej opakowan w oparciu o
priorytetowe miary eyetrackingowe, uzupetlniono analiza wskaznika Stdev jako
reprezentanta statystyki opisowej. Wskaznik StDev jest statystyczng miarg zmienno$ci i
pokazuje, jak bardzo analizowane miary odbiegaja od wartoSci $redniej. W przypadku
analizy wartosci wspoéfczynnika wspomagajacego Stdev dla liczby fiksacji w
analizowanych obszarach zainteresowania uzyskano stosunkowo nieduze rozbiezno$ci
danych: 1,33-1,9 (dla elementow graficznych), 1,44-2,69 (dla logo/logotypu) oraz 1,58-
3,0 (dla tekstowych informacji dodatkowych). Natomiast znacznie mniejsze rozbiezno$ci
odnotowano w przypadku wartosci wspotczynnika Stdev dla wyznaczonych czasoéw
fiksacji. Stosunkowo nieduza zmiennoscia charakteryzowaly sie czasy fiksacji
wyznaczone dla elementow graficznych (0,00-0,51) oraz nazw produktow (0,36-0,94)
oraz dla logo/logotypu analizowanych opakowan (0,68-1,06).

Uzyskane wyniki badan okulograficznych stanowily podstawe do weryfikacji
mozliwo$ci wykorzystania nieparametrycznego testu niezaleznos$ci poprzez testowanie
hipotezy zerowej niezaleznosci wieku respondentdéw i $redniej liczby fiksacji wybranych
(graficznych 1 typograficznych) elementéw komunikacji wizualnej analizowanych
opakowan. Uzyskane wyniki testu x2 zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Analiza zaleznosci liczby fiksacji wybranych elementéw komunikacji
wizualnej opakowan od grup wiekowych respondentow

Miary statystyki opisowej Grupy wiekowe respondentow Warto$¢ testu y2
20-35 36-50 50+ p

Srednia liczba fiksacji dla 103 87 62 0,000488
logo/logotypu
Srednia liczba fiksacji dla 55 81 59 0,010856
dodatkowych informacji
tekstowych
Srednia liczba fiksacji dla 43 29 40 0,112699
elementow graficznych

Zrodto: badania wlasne.

Eksploracja danych zawartych w tabeli 2 wykazata, Ze analizowana zalezno$¢ wieku i
sredniej liczby fiksacji dla logo/logotypu, jak rowniez $redniej liczby fiksacji dla
dodatkowych informacji tekstowych jest istotna statystycznie gdyz warto$¢ tego
prawdopodobiefistwa jest mniejsza niz 0,05. Pomi¢dzy analizowanymi zmiennymi istnieje
zwigzek, stad zasadno$¢ odrzucenia hipotezy zerowej.

Natomiast w przypadku analizy zalezno$ci wieku respondentdéw i liczby fiksacji dla
elementéw graficznych uzyskano warto$¢ p>0,005. W tym przypadku nie istnieje zwigzek
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migdzy zmiennymi i réznica nie jest istotna statystycznie. Stad nie ma podstaw do
odrzucania hipotezy zerowej.

5. PODSUMOWANIE

Wspolczesne opakowanie to jedno z najskuteczniejszych narzedzi komunikacji
marketingowej oraz stymulator decyzji zakupowych. Opakowanie jednostkowe
traktowane jest jako celowy komunikat, ktory ma wplynaé na sfer¢ kognitywng
(postrzeganie produktu) oraz afektywng (postawa wobec produktu). Dzigki wiasciwej
kompozycji elementéw i cech opakowanie moze wptywac¢ na jego zauwazenie, kreowac
wyobrazenie o poziomie jakosci produktow, oraz sugerowaé okreslone korzysci.
Efektywne opakowanie dostarcza potencjalnemu konsumentowi zaréwno uzytkowych,
hedonistycznych, jak i semiotyczne korzysci.

Analiza uzyskanych wynikow badan pozwolila na poznanie i wzbogacenie wiedzy
dotyczacej percepcji wzrokowej potencjalnych konsumentéw. Ponadto szczegélowa
eksplikacja aktywno$ci wzrokowej badanych wzbogacona o interpretacje liczby oraz
catkowitego czasu fiksacji pozwolita na okreslenie obszarow skupiajacych najwigksza
uwage potencjalnych konsumentow.

Wyniki badan eyetrackingowych wykazaty, ze sposrod analizowanych elementow
opakowan zeli pod prysznic, dominujacym elementem skupiajacym znaczace zasoby
uwagi konsumentow jest logo/logotyp. Kolejnym istotnym elementem warstwy wizualne;j
opakowan, ktory rowniez posiada zdolno$¢ przyciggania i koncentracji uwagi sa
informacje tekstowe umieszczone na frontowej cze$ci opakowania. W przypadku
opakowan zeli pod prysznic, elementem, ktéry w najmniejszym stopniu ogniskowat
uwage badanych byly elementy graficzne. Uzyskane wyniki przeprowadzonych badan
eye-trackingowych wykorzystano ponadto do weryfikacji mozliwoséci zastosowania
nieparametryczngo testu niezalezno$ci pozwalajacego na weryfikacje postawionej
hipotezy zerowej mowiacej o niezalezno$ci wieku respondentow i $redniej liczby fiksacji
graficznych 1 typograficznych elementow komunikacji wizualnej analizowanych
opakowan. Zastosowanie testu y2 pozwolilo na wyodrebnienie logo/logotypu oraz
informacji tekstowych, jako tych elementéw komunikacji warstwy wizualnej opakowan
zeli pod prysznic, ktore $cisle koreluja z wiekiem badanych.

Reasumujgc podjgte rozwazania mozna stwierdzi¢, ze pomimo wskazanej hierarchii
elementow warstwy wizualnej opakowan zeli pod prysznic z punktu widzenia mozliwos$ci
przyciagania i skupiania uwagi potencjalnych konsumentéw, nalezy mie¢ $wiadomos¢, iz
postrzeganie opakowan i zamieszczonych na nich elementéw jest wypadkowa wielu
czynnikow. Preferencje potencjalnego konsumenta sg zwigzane z Korelacja aspektow
dotyczacych realizacji potrzeb w zakresie opakowan. Ponadto uzaleznione sa od
czynnikow socjologicznych oraz indywidualnych predylekcji konsumentow.

The publication was funded by appropriations of the Faculty of Commodity Science
Cracow University of Economics, a grant for the maintenance of the research potential.
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VERIFICATION OF THE POSSIBILITY OF USE NONPARAMETRIC TEST OF
INDEPENDENCE PERCEPTION FOR ANALYSIS OF SELECTED ELEMENTS OF
VISUAL COMMUNICATION PACKAGE

The packaging is a modern tool of integrated marketing and one of the most important
product attributes affect consumer purchasing preferences. The packaging is designed to
create the desired image of the product, which will be inspired confidence and convince to
buy. It affects the traceability of the product with the brand, differentiates the same articles
of several manufacturers, promotes communication as well as educates. As a medium of
communication package acts as an element that identifies the product with the brand. Thus,
today the packaging is treated as a tool for effective communication with potential
consumers. Moreover, the package is treated as a major media market coded messages.
Coherent system of visual package may be one of the most important elements of a
comprehensive identification, which directly translates into the perception of the consumer,
and as a result may have a decisive influence on his choice. Through the originality of the
form and content of communication can effectively interact with the potential recipient. The
aim of the study is to analyze selected elements of visual communication packages using the
test eye tracking. Due to the nature of the test and physiological studies using EyeTracker
Tobii X2-30, based on the measurement of the work of the eye, gave the opportunity to
receive a representative quantitative data. Furthermore, a well measurable qualitative
material, which is the starting point for other types of research such declarative. Exploration
of research results allows for identification of the most effective elements of visual
communication packages. The use of the %2 test will determine the relation of perception of
graphic and typographic communication elements of packaging from age groups surveyed.
Keywords: visual communication packages, eye-tracking, nonparametric test of
independence.
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