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WPROWADZENIE

Reklama — ptatna forma nieosobistej prezentacji oraz promocji pomystow,
dobr lub ustug — jest jednym z glownych narzedzi uzywanych przez przedsig-
biorstwa i instytucje w celu dotarcia z okre§lona informacja do grupy docelowe;j
i ogotu spoteczenstwa. Stosowano ja od momentu powstania wymiany towa-
rowej niemal wszedzie na $wiecie 1 przy udziale wszystkich, ktorzy moga
wyciagna¢ z tego korzysci. Najstarsza udokumentowana jej forma sa gliniane
tabliczki babilonskie, na ktorych znaleziono ogloszenia szewca, skryby i kupca
(Dolinski, 1999). Mimo niezaprzeczalnej roli reklamy i jej do$¢ prostej
definicji stosowanie tego narzedzia musi opiera¢ si¢ na szerokim spektrum
wiedzy z wielu dziedzin nauki, w tym szczegdlnie psychologii.

Dlaczego wtlasnie psychologii? Przedmiotem oddziatywania reklamy
i wszelkich dziatan marketingowych jest cztowiek — potencjalny nabyweca, stad
niezbedna jest wiedza o jego funkcjonowaniu — poznawczym, emocjonalnym
i o mechanizmach rzadzacych jego zachowaniem. By moc wptyna¢ na to zacho-
wanie, trzeba mie¢ $wiadomo$¢, co jest w stanie zmotywowa¢ nabywce do
zakupu, jak odbiera on przekaz reklamowy zard6wno na poziomie poznawczym,
jak 1 afektywnym. Odpowiedzi na tego typu pytania mozna udzieli¢ na podsta-
wie wiedzy i1 badan prowadzonych na gruncie psychologii eksperymentalne;.

Dotychczasowe badania koncentrowaly si¢ raczej na takich elementach, jak
preferencja czy postawa w stosunku do reklamowanych marek. Zwykle te
poznawcze reprezentacje roznity sig¢ miedzy soba, a rdéznica wynikata
z charakteru zastosowanej reklamy. Skoro wigc wystapita réznica np.
w postawie, to musiata ona wystapi¢ takze na poziomie percepcji produktu.
W swych badaniach S. Shavitt (1990) przedstawita rézne typy reklam dla
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roznych rodzajow produktow. Jedna grupg stanowity tzw. ,,produkty uzytkowe”,
wobec ktorych postawa opiera si¢ raczej na utylitarnej ocenie cech, czyli na
komponencie poznawczym. Druga grupe S. Shavitt nazwala ,produktami
tozsamosci spotecznej”’, wobec ktorych postawy ksztattuja si¢ na podstawie
wyznawanych warto$ci i tozsamosci spolecznej, sa wigc oparte w glownej
mierze na emocjach. Badani otrzymali reklamy utworzone na podstawie
komponentéw poznawczych (z podkresleniem uzytkowej warto$ci produktu)
i komponentow emocjonalnych (skoncentrowane na wyznawanych wartos$ciach
i dbalosci o tozsamos$¢ spoteczna). Reklamy te zastosowano dla produktow,
wobec ktoérych badani wykazywali postawy zbudowane na podstawie
komponentéw poznawczych lub emocjonalnych. Najbardziej przychylne reakcje
wywolaly reklamy zgodne z typem prezentowanych postaw — jesli byly one
oparte na komponencie poznawczym, to reklamy koncentrujace si¢ na
uzytkowych aspektach produktu byly skuteczniejsze; jesli postawy oparte byty
na komponencie emocjonalnym, to najefektywniejsze okazywaty si¢ reklamy
koncentrujace si¢ na emocjach. Podobne wyniki uzyskano badajac cheé¢ zakupu
tych produktow (Aronson, Wilson, Akert, 1997).

A. Falkowski i P. Podrazka (1994) przeprowadzili badania majace na celu
zweryfikowanie nastgpujacej hipotezy: reklamy wymagajace zaangazowania
poznawczego w zorganizowanie materiatu spostrzezeniowego i odczytanie
zawartych w nim tre$ci beda mialy wyzsza efektywnos¢ niz reklamy oparte na
wyraznie okre§lonych procesach emocjonalnych.

Jednoznacznie wykazano, iz wigcej badanych preferowato znak firmowy
(marke koszul meskich) reklamowany w sposob wymagajacy wigkszego
zaangazowania poznawczego niz reklamowany w sposdb wyrazajacy emocje, co
potwierdzito wysunigta hipoteze.

Jak wykazali A. Chaudhuri i R. Buck (1995), strategia zorientowana
na podkreslanie informacji o produkcie wyzwala w odbiorcy poznawcze
przetwarzanie otrzymanych informacji w znacznie wigkszym zakresie niz
reakcje afektywna (Chaudhuri, Buck, 1995). Taka wlasnie reklama, gdzie
podkreslana jest uzyteczno$¢ produktu, petni w wyborze marki relatywnie
wigksza role w przypadku produktow wysoko angazujacych nabywceg niz
w przypadku nisko angazujacych (Kall, 1998). W eksperymencie Coushinga
i Douglas-Tate (1985) dowiedziono wrecz, ze jedynie w przypadku reklamy
wysoko angazujacych produktow (bez wzgledu na stosunek konsumenta do
marki) nastgpuje pelna analiza informacji zawartych w przekazie reklamowym
(LeClerc, Little, 1997). Do podobnych wnioskow doszedt w wyniku swych
badan Chaudhuri (1996). Wystepuje tu jednak pewne rozgraniczenie —
konsumenci ,,wierni” marce (brand loyal) sa w mniejszym stopniu podatni na
reklame¢ informacyjna niz konsumenci poszukujacy (switchers), niemajacy
ulubionej marki (LeClerc, Little, 1997).
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Emocje moga by¢ istotng korzyscia czerpana z marki lub moga stuzy¢ do
przekazywania tresci reklamy — zwigksza¢ atrakcyjnos$é, wptywacé na postawe.
Oczywiscie, oddziatywanie emocji nie zawsze jest takie samo. Dowiedziono np.,
ze reklama emocjonalna peilni w wyborze marki relatywnie wigksza role
w przypadku produktow mniej angazujacych nabywce (Kall, 1998). Znawcy
reklamy twierdza, iz zastosowanie emocji w reklamie wptywa na nastawienie
wobec marki, pomaga w kreowaniu jej wizerunku, podkresla korzysci, jakie
konsument moze z niej czerpac, i czyni efektywniejszym przekaz reklamowy
(Hammond, 1987). R. Batra i M. L. Ray (1983) uwazaja, ze wzbudzone
przez bodziec pozytywne emocje moga powodowaé lepsze przyswajanie
przekazu i sktania¢ odbiorcow do podejmowania szybszych i mniej ztozonych
decyzji.

W niniejszym artykule przedstawione zostana badania odnoszace si¢ do
waskiego aspektu funkcjonowania poznawczego czlowieka, a mianowicie
percepcji produktéw w kontekscie roznych rodzajow zastosowanych reklam.

W badaniach wykorzystano cztery rézne produkty reprezentujace cztery
zdefiniowane nizej kategorie oraz trzy rodzaje reklam prasowych. Przy okresla-
niu kategorii produktu postuzono sig teoria potrzeb A. Maslowa i koncepcja
zaangazowania konsumenckiego (consumer involvment), zajmujaca jedno z czo-
towych miejsc w badaniach nad zachowaniami konsumenckimi. Jedna z kate-
gorii reklamowanych produktow zaspokaja potrzeby podstawowe, a konkretnie
potrzebe bezpieczenstwa (potrzeby fizjologiczne znajdujace si¢ na samym dole
piramidy sg zaspokojone w wigkszo$ci nowoczesnych spoteczenstw; Wilkie,
1994). Druga kategoria produktow dotyczy potrzeb ze szczytu piramidy,
zaspokajajacych potrzeby wyzsze.

Zaangazowanie to stan motywacyjny wywolany relacja zachodzaca
pomigdzy wzbudzonym nastawieniem a wlasnym stanem (Johnson, Eagly,
1989). Jest to takze ilo§¢ uwagi poswigconej konkretnemu bodzcowi
i intensywno$¢ analizy poznawczej tego bodzca (Greenwald, Leavitt,
1984). Koncepcja zaangazowania konsumenckiego dzieli produkty na te, ktore
kupowane sa z duzym zaangazowaniem — wysokim poziomem energii, myslenia,
zbierania informacji, konsultowania poprzedzajacymi decyzj¢ zakupowa (np.
samochodd, ubezpieczenia, wakacyjne wyjazdy). Produkty kupowane z matym
zaangazowaniem nie wymagaja analizy i skomplikowanych procesow decy-
zyjnych, wybierane sa szybko i nie powoduja wzrostu poziomu emocji (np. pasta
do zgbow, detergenty, cukierki; Wilkie, 1994).

W wyniku kombinacji pozioméw zaangazowania oraz rodzaju zaspo-
kajanych potrzeb wyodrebniono cztery kategorie produktow, jak to pokazano
w tab. 1.
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Tabela 1

Podziat produktow ze wzgledu na potrzeby, jakie zaspokajaja, i zaangazowanie,

z jakim sa kupowane

Zaangazowanie

Potrzeby podstawowe

Potrzeby wyzsze

Mate

produkt A zaspokajajacy potrzeby
podstawowe, wiazacy si¢ z matym
zaangazowaniem (dezynfekujacy
srodek czyszczacy)

produkt B zaspokajajacy potrzeby
wyzsze, wiazacy si¢ z matym
zaangazowaniem (pastylki od$wie-
zajace oddech)

Duze

produkt C zaspokajajacy potrzeby
podstawowe, wiazacy si¢ z duzym
zaangazowaniem (fundusz emery-

produkt D zaspokajajacy potrzeby
wyzsze, wiazacy si¢ z duzym
zaangazowaniem (zagraniczne wa-

talny) kacje)

Kazdy z tych produktow reklamowano za pomoca:

—reklamy ,,przedmiotowe;j”, tj. takiej, w ktorej podkreslone sa szczegdlne
,»fizyczne wlasciwosci” produktu (wielkos$¢, waga, kolor, czas trwania, cena itp.);

—reklamy ,,funkcjonalnej”, tj. podkreslajacej ,,funkcje” spelniane przez
produkt, odpowiadajacej na pytania, co mozna z nim zrobi¢, co szczegodlnego
moze on zrobi¢ dla konsumenta, kto go moze uzywac i w jakich sytuacjach,
jakie inne produkty mozna uzywac¢ wraz z nim;

—reklamy ,,emocjonalnej”, odnoszacej si¢ do ,,uczu¢” i ,,0dczu¢” zwia-
zanych z produktem.

CEL BADANIA

Wspolczesne podejscie do procesow spostrzegania koncentruje si¢ gtdwnie
wokot koncepcji podkreslajacych wage integrowania prostych elementow
bodzca dla catosci spostrzegania i ktadacych nacisk na znaczenie tworzenia lub
odkrywania przedmiotu w procesie organizacji percepcyjnej, taczacym
oczekiwania 1 nabyte doswiadczenie zakodowane w strukturach poznawczych
cztowieka (Falkowski, Tyszka, 2001). Szczegbdlnie waznym nurtem jest
tzw. psychologia postaci, podkreslajaca rolg interpretacji w procesie spostrze-
gania. Zgodnie z zatozeniami tej szkoty, spostrzegamy figure (np. reklamowany
produkt) w kontekscie jej tta (np. reklamy; Lindsay, Norman, 1984;
Bootzin iin., 1991). Znakomitym przyktadem mozliwosci roznej interpretacji
obrazu sa figury dwuznaczne (np. stara i mtoda kobieta, waza i dwa profile),
gdzie mozliwe sa alternatywne interpretacje. Chociaz fizycznie struktura obrazu
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jest identyczna, to w zasadzie nie mozna spostrzega¢ obu mozliwosci jedno-
czesnie (Lindsay, Norman, 1984).

Przekaz reklamowy to swoisty rodzaj kreowania rzeczywistosci, kontekstu,
w jakim umieszczony jest obiekt. Nalezatoby zada¢ pytania: czy czlowiek
odkrywa rzeczywisto$¢, czy ja tworzy? jak duza role odgrywa ten kontekst?
I w koncu, odwotujac si¢ do konkretnego materialu badawczego: czy te same
produkty, reklamowane w rozny sposob, spostrzegane sa jako podobne czy
rozniace si¢ od siebie? Celem badania jest zatem zweryfikowanie hipotezy,
wedtug ktorej produkty tej samej kategorii moga zosta¢ ocenione jako rézne
od siebie w zalezno$ci od charakteru przekazu reklamowego, jaki im
towarzyszy. Do zweryfikowania tej hipotezy, stworzono mapy percepcji
badanych produktow — tak, by poréwnac¢ sposob ich spostrzegania w sytuacji,
gdy naleza do tej samej kategorii, ale sa inaczej reklamowane. Mapy te
tworzono, opierajac si¢ na wynikach uzyskanych za pomoca dwu metod
badania podobienstwa; to, czy sa one roOwnowazne, stanowi drugi element
przedstawionej problematyki.

METODA BADAN

By uzyska¢ mapy percepcji produktow, w badaniach postuzono si¢ skalo-
waniem wielowymiarowym, ktore jest metoda pozwalajaca zrekonstruowac
okreslone fragmenty przestrzeni systematyzacyjnych, jakimi postuguja si¢ ludzie.
Skalowania wielowymiarowego mozna dokona¢ metoda porownywania parami
oraz bardzo malo znana metoda skojarzeniowego indeksu podobienstwa.

Metodologia skalowania wielowymiarowego zakltada, ze cztowiek wyra-
zajac swoj stosunek do otoczenia (poznawczy, emocjonalny itp.) operuje, czgsto
nieswiadomie, ogromna ilo§cia wymiarow lub zmiennych ulatwiajacych
uporzadkowanie rzeczywistosci. Istnieje wigc wielowymiarowa rzeczywistos$¢
psychologiczna zwana reprezentacja poznawcza, polem semantycznym lub
przestrzenia ewaluacyjna systematyzujaca pole aktywnosci psychicznej czlo-
wieka w sytuacjach poznawczych i decyzyjnych. Spetnia ona dwie podstawowe
funkcje — wazenia wymiarow i1 oceny obiektow na tych wymiarach. Ich
integracja pozwala na umieszczenie obiektow w przestrzeni systematyzacyjne;.
Skalowanie, ktorego podstawe stanowia wyniki poréwnywania parami badanych
obiektow, stosuje si¢ do okreslania map percepcji tych obiektow (Biela, 1992).
W tym typie skalowania najprosciej jest wykorzystaé dane z poréwnywania
badanych obiektow pod wzgledem ich podobienstwa. Macierz do oceny podo-
bienstwa mozna takze posrednio wyprowadzi¢ z oceny preferencji badanych
produktow. Badanie to, dzigki ukryciu celu, jakim jest ocena podobienstwa, daje
bardziej wiarygodne wyniki. Z uzyskanych danych tworzy si¢ macierz, stano-
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wiaca podstawg skalowania wielowymiarowego okreslajacego zaréwno podo-
bienstwo, jak i preferencje badanych obiektow.

W celu stworzenia map percepcyjnych mozna takze wykorzysta¢ wyniki
analizy skojarzeniowego indeksu podobienstwa (affinity index). Ten indeks to
wskaznik wielkosci spostrzeganego podobienstwa migdzy obiektami wyprowa-
dzony z odpowiednio zaprojektowanego testu skojarzen. R. E. Kleine iJ. B.
Kernan (1988) okreslaja takie podobienistwo na podstawie liczby jednako-
wych skojarzen wystepujacych na dwoch niezaleznych listach wszystkich
skojarzen, wygenerowanych dla dwu obiektow przez jednego respondenta. Po
dokonaniu stosownych obliczen otrzymuje si¢ wartosci umieszczane w trojkatnej
macierzy indeksu podobienstwa, ktora moze postuzy¢ za podstawe skalowania
wielowymiarowego (Kleine, Kernan, 1988). Nalezy zwroci¢ uwage, ze
struktura tej macierzy jest empirycznie zbiezna z macierza tworzong z wyko-
rzystaniem danych uzyskanych z poréwnywania parami, ktore to dane, tak jak
w tym przypadku, prowadza do odtworzenia przestrzeni percepcyjne;.

Aby poréwnaé¢ wyniki uzyskane opisanymi dwiema metodami, zastosowano
program skalowania Pindis (Procrustrean Individual Difference Scaling)
autorstwa J. Lingoesa (Lingoes, Borg, 1978), ktorego celem jest wilasnie
poréwnanie indywidualnych konfiguracji analizowanych obiektow z pewna
konfiguracja usredniona na drodze hierarchii transformacji (Lingoes, Borg,
1978). Aby unikna¢ zafatszowania wynikow spowodowanego preferencja uzytej
nazwy, kazdy z produktow wystepowat pod trzema roéznymi markami dla
kazdego z trzech rodzajow reklam wedtug schematu przedstawionego w tab. 2.

Tabela 2
Schemat przypisywania nazw produktom uzytym w badaniach
Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

Reklama marka marka marka marka
emocjonalna xilvlz| o nlza|x|rvlz|xn|n|z
Reklama marka marka marka marka
funkejonalna zlx|vlza|lw|nlz|x|vlz|xn|n
Reklama marka marka marka marka
przedmiotowa vilzlx|wlza|xw|elz|x|n|lz]|x

W celu dowiedzenia, iz uzyta nazwa nie miata wplywu na uzyskane wyniki,
zastosowano analiz¢ wariancji i metod¢ Pindis. W kazdym z badanych przy-
padkow zaobserwowano niemal idealna zgodnos¢ pomig¢dzy poréwnywanymi
przestrzeniami, co oznacza, ze w zadnym z nich nie wystepuje wptyw nazwy na
sposob spostrzegania produktu.
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Materiat badawczy stanowily reklamy graficzne czterech rodzajow pro-
duktow, przy czym kazdy produkt reklamowany byt za pomoca trzech rodzajow
reklam. Do konstrukeji potrzebnych do badania reklam uzyto istniejacych juz na
rynku europejskim reklam prasowych. Zostaly one jednak przeksztalcone
i ostatecznie produkty mialy inng niz oryginalnie stosowana marke (nieobecna
na rynku), nowe hasto reklamowe i zmieniona strong graficzna. Hasto
reklamowe bylto elementem, ktory stanowil o tym, czy reklama jest reklama
emocjonalna (,,Najcickawsze wakacje w twoim zyciu! Niezwykle przezycia na
bajkowej wyspie! Gwarantowane cudowne wspomnienia! Dotacz do nas!),
funkcjonalna (,,Chcesz wypoczaé i zobaczy¢ co$ nowego? Popltywaé w cieptym
morzu i przywiez¢ mnostwo zdjec? Zapraszamy!”) czy przedmiotowa (,,Dwa
tygodnie na potudniowej wyspie. Komfortowy hotel z pelnym wyzy-
wieniem. Najnizsze ceny. Pewny partner. Czekamy na ciebie!”). Wszystkim
trzem grupom przedstawiono 12 reklam — po 3 dla kazdego produktu, tak by
kazda z grup zapoznala si¢ ze wszystkimi markami danego produktu
1 wszystkimi rodzajami jego reklamy, lecz w réznych kombinacjach (patrz
tab. 2) — oraz prezentowano stosowne instrukcje. Dla metody poréwnywania
parami brzmiata ona nastgpujaco:

poréwnaj nastgpujace pary produktow i zaznacz stopien ich podobienstwa gdzie 0 oznacza, ze
w ogole nie sa do siebie podobne, a 10 oznacza catkowite podobienstwo.

PRZYKLAD:
PRODUKT X

012345678910

PRODUKT Y
oznacza, ze produkt X jest dos¢ mocno podobny do produktu Y.
W przypadku metody skojarzeniowego indeksu podobienstwa instrukcja byta nastgpujaca:
Wybierz z ponizszych okreSlen osiem takich, ktére twoim zdaniem najlepiej pasuja do
reklamowanego produktu. Nastgpnie wypisz je w kolejnosci od okreslenia najbardziej trathego
(pozycja 1.) do najmniej trathego (pozycja 8.).

GRUPY BADANE

Badania miaty charakter kwestionariuszowy. Badani nie byli informowani
o rzeczywistym celu eksperymentu. W badaniach wzi¢ly udziat trzy 60-osobowe
grupy dorostych oséb — studentow t6dzkich szkét wyzszych w wieku od 19 do
32 lat.

WYNIKI BADAN

Uzyskane wyniki jednoznacznie wskazaly, iz te same produkty reklamowane
w r6zny sposob spostrzegane sa jako rozniace si¢ od siebie. Dowiedziono takze,
ze metody zastosowane do badania podobienstwa sa sobie rownowazne.
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Ponizej przedstawione zostang przykladowe poznawcze reprezentacje znakow
towarowych jednego z produktéw biura podrozy, otrzymane przy uzyciu metody
skojarzeniowego indeksu podobienstwa i porownywania parami w jednej z trzech
badanych grup. Reprezentacje te niemal idealnie pokrywaja si¢ z otrzymanymi
w pozostatych grupach. Réwniez w przypadku pozostatych produktow (pastylki
odswiezajace oddech, fundusz emerytalny, dezynfekujacy $rodek czyszczacy)
roéznice w spostrzeganiu, zobrazowane graficznie w postaci map percepcyjnych, sa
istotne.

-100-90-80-70-60-50-40-30-20-10 y 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

100 100
80 80
60 60

u |ntertourist (2)
40 40
20 20
0 0
X

-20 20
-40 -40
-60 Eurotravel (1) m | -60
-80 -80

-100 | m Globholiday (3) 100

-100-90-80-70-60-50-40-30-20-10 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

wspotrzgdna x — wymiar emocjonalny, wspotrzedna y — wymiar funkcjonalny

Reklamowana marka Ws;))coirzqdne polozema
Eurotravel (1) — reklama emocjonalna 100,000 —60,185
Intertourist (2) — reklama funkcjonalna —46,410 48,591
Globholiday(3) — reklama przedmiotowa —-100,000 —-100,000

Wspotezyniki: Guttmana-Lingoesa = 0,00000, Stress-Kruskala = 0,00000.

Rys. 1. Mapa percepcji trzech znakéw towarowych biura podrozy otrzymana metoda
skojarzeniowego indeksu podobienstwa

Analiza lokalizacji obiektow w przestrzeni wskazuje na ich istotne
zréznicowanie w ramach obu wymiarow. W wymiarze emocjonalnym najbardziej
roéznig si¢ od siebie biura Eurotravel (1) i Globholiday (3). Uzasadni¢ to mozna,
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analizujac obie reklamy, z ktorych pierwsza podkresla przyjemno$¢ i rados¢
zwigzane z pobytem na wakacjach, a trzecia dotyczy jedynie ,technicznych”
aspektow wyjazdu, jak np. czas pobytu, cena, rodzaj zakwaterowania. W wy-
miarze funkcjonalnym najbardziej rdznig si¢ biura Intertourist (2) i Globholiday
(3), cho¢ roznica ta jest mniejsza niz poprzednio. W przypadku biura Intertourist
uwydatnione zostaty cechy funkcjonalne, jak np. mozliwos¢ wypoczynku czy
okazja do robienia zdjg¢, ktore sg blizsze cechom przedmiotowym niz cechom
emocjonalnym. Uwzgledniajac cata dwuwymiarowa przestrzen, widzimy, ze
najdalej od siebie znajduja si¢ Eurotravel (1) i Intertourist (2). Opierajac si¢ na
zaprezentowanych wynikach (oraz pozostate, nie prezentowane powyzej), mozna
potwierdzi¢ zalozenie mowiace o roznym spostrzeganiu tych samych produktow
spowodowanym rdéznym sposobem ich reklamowania. Dowodza tego takze mapy
percepcji produktéw uzyskane na podstawie wyboru parami.

-100-90-80-70-60-50-40-30-20-10 y 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

100 100
80 80
60 60

w |ntertourist (2)
40 40
20 20
0 0
X

-20 -20
-40 -40
-60 Eurotravel (1) m | -60
-80 -80

-100 | m Globholiday (3) -100

-100-90-80-70-60-50-40-30-20-10 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

wspoétrzedna x — wymiar emocjonalny, wspotrzedna y — wymiar funkcjonalny

Reklamowana marka Wsioirzqdne polozema
Eurotravel (1) — reklama emocjonalna 100,000 —60,185
Intertourist (2) — reklama funkcjonalna —46,410 48,591
Globholiday(3) — reklama przedmiotowa —100,000 —100,000

Wspolczyniki: Guttmana-Lingoesa = 0,00000, Stress-Kruskala = 0,00000.

Rys. 2. Mapa percepcji trzech znakow towarowych biura podr6zy otrzymana metoda
poréwnywania parami
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Tak samo, jak w przypadku przestrzeni otrzymanej metoda skojarzeniowego
indeksu podobienstwa, wystepuje tu wyrazne zrdéznicowanie w ramach obu
wymiaréw. W wymiarze emocjonalnym najbardziej réznia si¢ od siebie biura
Globholiday (3) i Eurotravel (1). Uzasadni¢ to mozna tak samo, jak
w poprzednim przypadku, analizujac obie reklamy pod katem wymiarow
produktu, na ktore polozono nacisk w reklamie. W wymiarze funkcjonalnym
najbardziej r6znia si¢ biura Intertourist (2) i Eurotravel (1), cho¢ tu ro6znica jest
mniejsza niz w przypadku wymiaru emocjonalnego. Sytuacj¢ t¢ wyjasnia takze
fakt, iz w przypadku biura Intertourist uwydatnione zostaty cechy funkcjonalne,
takie jak mozliwo$¢ wypoczynku czy okazja do robienia zdj¢é, ktore sa blizsze
cechom przedmiotowym niz charakterystyki emocjonalne. Uwzgledniajac cata
dwuwymiarowa przestrzen, mozna stwierdzi¢, ze najdalej od siebie znajduja si¢
Globholiday (3) i Eurotravel (1).

Podsumowujac: charakteryzowane obiema metodami przestrzenie wykazaty
bardzo wyraznie, ze produkty nalezace do tej samej kategorii, dzigki réznicom
w zastosowanej reklamie, czyli w kontekscie ich przedstawienia, zostaty
spostrzezone jako znacznie rozniace si¢ od siebie. Warto takze zwrdci¢ uwage,
ze wymiar emocjonalny zwykle lepiej charakteryzuje badane obiekty, wystepuja
tu wigksze roznice niz w wymiarze funkcjonalnym. Thlumaczy¢ to mozna
faktem, iz tatwiej znalez¢ podobienstwa migdzy wymiarami przedmiotowym
i funkcjonalnym, gdyz oba reprezentuja poznawcza stron¢ funkcjonowania, niz
pomigdzy ktoryms z nich a wymiarem emocjonalnym.

Dowodzi tego takze inna analiza (ANOVA Friedmana) majaca na celu
wykazanie r6znicy w spostrzeganiu badanych obiektow. Dane do tej analizy to
zsumowane rangi przypisane okresleniom, ktére wybierane byly przez osoby
badane jako najlepiej charakteryzujace konkretny produkt. Jak w kazdej
ANOVA, wynik pokazuje zatem istotnos¢ zrodta zmiennos$ci (tutaj podziat na
reklamy réznego typu, w odniesieniu do ktérych wybierane byty okreslenia), bez
wskazania, ktore doktadnie grupy danych roznia si¢ od siebie.

Przeprowadzony test ANOVA Friedmana wykazal, ze we wszystkich
przypadkach okreslenia wybierane jako najlepiej opisujace poszczegodlne pro-
dukty znacznie roznity si¢ migdzy soba. Kiedy wybierano okreslenia dotyczace
np. biura podrézy, byly one rézne w sytuacji, gdy reklamowano je w sposob
emocjonalny (wtedy wybierano najwigcej wysoko rangowanych okreslen o cha-
rakterze emocjonalnym), funkcjonalny (gdzie znacznie przewazaly okreslanie
klasyfikowane jako funkcjonalne) i przedmiotowy (tu znaczna przewage
uzyskaly zsumowane rangi wybieranych okreslen odnoszacych si¢ do przedmio-
towego opisu produktu), co wskazuje na rdznicg¢ w spostrzeganiu tych
produktow. Mimo ze faktycznie mamy do czynienia z tym samym obiektem,
dzigki kontekstowi, w jakim jest umieszczony, spostrzegamy go za kazdym
razem inaczej.
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Tabela 3
ANOVA Friedmana obliczona dla emocjonalnych, funkcjonalnych i przedmiotowych okreslen
biura podrézy
, . : . Odchylenie
Typ reklamy | Srednia ranga Suma rang Srednia standardowe Suma
ANOVA Friedmana dla emocjonalnych okreslen biura podrozy
¥ ANOVA (N =60, ss =2) = 83,02164, p < 0,00000
Funkcjonalna 1,79 107,50 7,43 7,38 446
Przedmiotowa 1,30 78,50 3,30 4,37 198
Emocjonalna 2,90 174,00 22,23 7,83 1334
ANOVA Friedmana funkcjonalnych okreslen biura podrozy
¥ ANOVA (N =60, ss =2) = 57,67257, p < 0,00000
Funkcjonalna 2,77 166,50 20,73 9,50 1244
Przedmiotowa 1,65 99,50 6,91 5,92 415
Emocjonalna 1,56 94,00 6,75 6,58 405
ANOVA Friedmana dla przedmiotowych okreslen biura podrozy
> ANOVA (N = 60, ss =2) = 66,33898, p < 0,00000
Funkcjonalna 1,53 92,00 7,83 8,04 470
Przedmiotowa 2,85 171,00 25,78 7,41 1547
Emocjonalna 1,61 97,00 7,01 4,35 421
2000
1500 /‘
500 =
0
reklama reklama reklama
emocjo- funkcjo- przedmio-
nalna nalna towa
—— Okreslenia 1334 446 198
emocjonalne
okreslenia 405 1244 415
funkcjonalne
okreslenia 421 470 1547
przedmiotowe|

Rys. 3. Sumy rang przyznanych wybranym okre§leniom biura podrozy
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Cho¢ w zaprezentowanych mapach percepcyjnych wyraznie wida¢, iz wy-
niki uzyskane obiema metodami sa do siebie bardzo zblizone, przeprowadzono
jednak statystyczna analiz¢ porownawcza uzyskanych przestrzeni wielowymia-
rowych. Analizy tej dokonano za pomoca programu Pindis, gdzie punktem
odniesienia byta konfiguracja centroidalna. Procedura ta zaklada dokonywanie
transformacji zwigkszajacych stopien zgodno$ci przestrzeni. Transformacje te
maja charakter wazenia wymiarowego i wazenia wektoralnego (Biela, 1992).
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Wspotczynniki komunalno$ci dla transformaciji Pindis

Konfiguracja Z, x(l) W), x() | zZwan, x() | VIZox) | viNzZa), ) | VIizZwd), x()
1 0,86 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00

Rys. 4. Usredniona mapa percepcji trzech znakow towarowych biura podrozy

Pierwszy wspotczynnik komunalnosci, czyli wskaznik transformacji podo-
bienstwa Z, x(I) wynosi 0,86, co oznacza, ze 86% wariancji w ukltadach
jednostkowych moze by¢ tlumaczone przez konfiguracj¢ centroidalna (Z) bez
zadnych dysproporcji w relatywnych odleglosciach migdzy punktami. Nastgpnie
okreslane sa wagi (wazenie wymiarowe), obliczane optymalnie dla x(/) w taki
sposob, by maksymalizowaé zgodno$¢ przestrzeni, czyli ZW(I), x(I) = 1,00.
Ostatnia transformacja prowadzi do uzyskania wspotczynnika komunalnosci
wazenia wektoralnego wyrazajacego zbiezno$¢ konfiguracji co do odlegtosci
obiektow od $rodka uktadoéw wspotrzednych (V([), x(/) = 1,00), co oznacza
idealna zgodno$¢ migdzy przestrzeniami wielowymiarowymi.
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Na podstawie zaprezentowanych wynikow nalezy stwierdzi¢, ze analogiczne
przestrzenie systematyzujace otrzymane za pomoca dwu niezaleznych metod
skalowania wielowymiarowego porownane metoda Pindis sa ze soba wysoce
zbiezne. Fakt ten §wiadczy o rzetelnosci obu zastosowanych metod skalowania.
W praktyce oznacza to, ze mozna stosowac tylko jedna z tych metod
1 z perspektywy uzyskiwanych wynikow nie jest istotne ktora. Uzyskane metoda
analizy Pindis wyniki dowodza ponadto, iz na podstawie okreslonych zwiazkow
migdzy obiektami otrzymanych metoda skojarzeniowego indeksu podobienstwa
mozna przewidzie¢ relacje podobienstwa otrzymane metoda poréwnywania
parami i na odwrot.

WNIOSKI

Interpretacja wynikéw uzyskanych na podstawie przeprowadzanych badan
prowadzi do interesujacych wnioskow, ktore moga by¢ wykorzystane zarowno
przez praktykow, jak i badaczy zajmujacych si¢ psychologia reklamy. Wyka-
zano m. in., ze stosunkowo latwo mozna wykreowac ten sam produkt na kilka
roznych sposobow. W przypadku przeprowadzonych badan, dzigki zastosowa-
nym réznym typom reklamy (emocjonalnej, funkcjonalnej i przedmiotowej),
pokazano roznice w spostrzeganiu produktow nalezacych do tej samej
kategorii. Prawidlowo$¢ ta sprawdzita si¢ we wszystkich badanych przy-
padkach, czyli dla czterech kategorii produktow. Dlatego, w zaleznosci od
precyzyjnego celu dziatan marketingowych, np. wytworzenia pozytywnego
afektu w stosunku do marki, mozna tak dobra¢ strategi¢, by uzyskaé¢ pozadany
efekt i wbrew pozorom, nie zalezy to od charakteru produktu, ale od typu
przekazu reklamowego.

Udowodniono takze rownowaznos$¢ empiryczng dwu metod badawczych, na
podstawie ktorych mozna uzyska¢ mapeg percepcji — metody poréwnywania
parami i skojarzeniowego indeksu podobienstwa. Analogiczne przestrzenie
systematyzujace otrzymane za pomoca dwu niezaleznych metod badawczych,
porownane metoda skalowania wielowymiarowego Pindis, sa ze soba wysoce
zbiezne. Fakt ten $§wiadczy o rzetelnosci obu zastosowanych metod skalowania.
Z cala pewnoscia mozna stwierdzi¢, iz zastosowanie tylko jednej z nich
uprawnia badacza do interpretacji zgodnej z uzyskanym rezultatem. Co wigcej,
uzyskane wyniki dowodza, iz na podstawie okreslonych zwiazkdéw migdzy
obiektami otrzymanych metoda skojarzeniowego indeksu podobienstwa mozna
przewidzie¢ relacje podobienstwa otrzymane metoda porownywania parami i na
odwrot.
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