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Wprowadzenie

Prowadzenie badan marketingowych jest nie tylko sztuka, ale i wyzwaniem
dla wielu badaczy. O sukcesie badacze moga mowic nie tylko w przypadku do-
brze przeprowadzonych badan, ale rowniez dobrze dobranych metod i technik
badawczych. Przez wiele lat techniki wykorzystywane w badaniach marketin-
gowych ewoluowaty, by w XXI wieku ,,wejs¢” do sieci internetowej. Dla wielu
badaczy prowadzenie badan ilosciowych i jakoSciowych w Internecie nie jest juz
nowos$cia. Nowoscig za to moga by¢ badania okulograficzne, ktore s stosowane
m.in. do analizy kompozycji stron internetowych, ergonomii i uzytecznosci stron
WWW, testowania przekazu reklamowego i opakowan.

Celem artykutu jest przedstawienie techniki okulograficznej, w tym rodzajow,
cech i form okulografii, procedury prowadzenia badan okulograficznych. W arty-
kule zostang wykorzystane wtdrne zrodla informacji, w tym przyktady zastosowa-
nia techniki okulografii w r6znych aspektach dziatalnosci marketingowe;.

1. Okulografia jako nowa technika badawcza

Okulografia (ang. eye tracking) to technika badawcza polegajaca na sledze-
niu ruchu gatek ocznych. Informacje o zmianie potozenia oka, a mianowicie
poznanie czasu i kierunkow skanowania danego obszaru wzrokiem, umozliwiaja
rozpoznanie charakterystyki aktywno$ci wizualnej cztowieka'. Badania okulo-

' I. Nowakowska-Buryta, T. Jonski: Eyetrackingowe badania prezentacji multimedialnych kon-
struowanych dla wspomagania edukacji wczesnoszkolnej. W: S. Dylak, W. Skrzydlewski: Me-
dia — Edukacja — Kultura. W stron¢ edukacji medialnej. Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszow-
skiego, Rzeszow 2012, s. 486.
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graficzne pozwalaja nie tylko na rozpoznanie, gdzie i w jaki sposob kierowany jest
wzrok badanych, ale takze, jak jest przez nich przetwarzany kod wizualny i tekstowy.

Do badania aktywno$ci wzrokowej czlowieka wykorzystuje si¢ najczesciej
okulografy (tzw. eyetrackery). Okulograf jest urzadzeniem, ktore stuzy do rejestra-
cji potozenia gatek ocznych i tym samym okresla kierunek linii wzroku (patrzenia)
cztowieka. Okresla on chwilowe potozenie $rodka zrenicy. Na podstawie tych po-
miardw jego oprogramowanie szacuje kierunek patrzenia i/lub punkt fiksacji’.

Wyrodznia sie kilka rodzajow okulografow’:

— mobilne, inaczej przenosne, naglowne i niemobilne, tj. stacjonarne (podziat
ze wzgledu na kryterium dotyczace polozenia urzadzenia wzgledem glowy),

— mechaniczne, elektryczne, fotoelektryczne, magnetoelektryczne i wideo (ze
wzgledu na metody wyznaczania punktu fiksacji lub samego ruchu oka i ro-
dzaj uzyskanych danych, tzn. rodzaj sygnalow uzywanych do analizy poto-
zenia gatki ocznej).

Najnowsze eyetrackery to okulografy fotoelektryczne umozliwiajace zare-
jestrowanie ruchu gatek ocznych przez zmiang w odbiciu §wiatta (fal elektroma-
gnetycznych) na rogdéwce oka®. Tego typu eyetrackery pozwalaja na bezinwa-
zyjna 1 bezdotykowg obserwacj¢, nieingerujacag w naturalne zachowania
badanych. Sledzac $ciezke wzroku, pokazujg, na co patrzy badany i pozwalaja
na identyfikacje obszarow, na ktorych koncentruje on uwage. Umozliwiajg reje-
stracj¢ odbicia $wiatla lub innych fal elektromagnetycznych, ktore zostaja skie-
rowane na oczy (galki oczne) badanych.

Najpopularniejszymi okulogratami fotoelektrycznymi wykorzystywanymi
w badaniach marketingowych sg eyetrackery mobilne (w ktérych miniaturowa
kamera wideo umieszone jest bezposrednio na gtowie osoby badanej, np. na
obudowie specjalnych okularow) lub eyetrackery stacjonarne (kamera umiesz-
czona zdalnie np. na biurku czy zintegrowana z monitorem przez wstawienie jej
w obudowe monitora)’.

2 R. Manituk, B. Bazylik: Dokladnos¢ pomiaru kierunku patrzenia. W: Widziane inaczej. Z pol-
skich badan eyetrackingowych. Red. S. Grucza, M. Phuzycka, P. Soluch. Studi@ Naukowe 20.
Instytut Kulturologii i Lingwistyki Antropocentrycznej UW, Warszawa 2014, s. 9.

1. Nowakowska-Buryta, T. Jonski: op. cit., s. 486.

Oprocz metody fotoelektrycznej wyrdznia si¢ metode elektrookulograficzng (uzywa si¢ w niej
elektrookulograféw — EOG). Jest to mniej nowoczesna i rzadziej stosowana metoda nieinwa-
zyjnych badan ruchu oka polegajaca na sledzeniu gatek ocznych przez badania rdznicy poten-
cjatéw elektrycznych pomigdzy dwiema stronami gatki ocznej przy uzyciu elektrod umieszczo-
nych wokot oczu. Metoda ta pozwala badaé znacznie wigkszy zakres ruchéw poziomych
i pionowych niz przy zastosowaniu innych technik, jednak jej czutos$¢ jest stosunkowo niska.
Wigcej o roéznych rodzajach technik eyetrackingu zob.: A.T. Duchowski: Eye Tracking Metho-
dology. Theory and Practice. Springer, London 2004, s. 51-61.

Zob. wigcej: S. Grucza: Lingwistyka antropocentryczna a badania okulograficzne.
»Lingwistyka Stosowana” 2011, nr 4, s. 156.
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Eyetrackery mobilne, w tym przyktadowo okulary eyetrackinowe umozli-
wiajg przemieszczanie si¢ badanego i pozwalajg na realizacj¢ badan w §rodowi-
sku naturalnym, np. w sklepach, w terenie, testowanie reklam outdoorowych
(billboardow, ulotek). Pozwalajg one na obserwacje otoczenia i badanego. Na-
tomiast badania prowadzone z wykorzystaniem eyetrackerow stacjonarnych,
w ktorych wykorzystuje sie telewizor, monitor czy projektor multimedialny, daja
mozliwos$¢ rozpoznania m.in. sposobu postrzegania reklam telewizyjnych i pra-
sowych, layoutéw opakowan, stron internetowych®,

Obecnie najczesciej stosowane eyetrackery oparte sg na technologii wideo wy-
korzystujacej promieniowanie podczerwone. Tego typu okulografy wykorzystuja
optyczne, bezkontaktowe (niezalezne od badanego) metody pomiaru ruchu oka.
Promienie odbijaja sie od oka, a nastepnie s rejestrowane przez specjalng kamere
lub inne optyczne czujniki. Zgromadzone dane przekazywane sa do komputera
i analizowane w taki sposob, aby wyodrebni¢ zmiany w sygnale charakterystyczne
dla ruchu oka. Swiatto podczerwone jest niewidoczne dla cztowieka, nie odwraca
jego uwagi, utatwia identyfikacje zrenicy i lokalizacje odbicia rogowkowego.

Jako$¢ badan prowadzonych przy uzyciu okulografu mierzona jest doktadno-
$ciag, precyzja oraz powtarzalno$cig pomiaru. Doktadno$¢ to srednia réznica katowa
pomigdzy referencyjnym kierunkiem patrzenia i kierunkiem wyznaczonym przez
okulograf. Precyzja to zdolno$¢ do rejestracji tego samego kierunku patrzenia pod-
czas obserwacji danego punktu referencyjnego. Z kolei powtarzalno$¢ pomiaru
dotyczy prawidlowej pracy (pomiaru) urzadzenia dla réznych osob (wynikajacej
z r6znic w budowie oczu i indywidualnych predyspozycji psychofizycznych)’.
Czynniki, jakie wptywajg na jako$¢ pomiaru to: charakterystyki i parametry tech-
niczne kamery okulografu (w tym rozdzielczosc), kalibracja (wzorcowanie) okulo-
grafu oraz stosowanie uproszczonych modeli wyznaczania fiksacji®.

2. Procedura prowadzenia badan technika okulografii

Procedura prowadzenia badan technikg okulografii jest tozsama z procedura
prowadzenia marketingowych badan jakosciowych. Uproszczony schemat badan
technikg okulografii przedstawiono na rys. 1. Badania rozpoczyna si¢ od zdefi-
niowania pytan badawczych oraz okreslenia jednostek i schematu doboru proby.

6 Zob. wigcej: www.isa-ndg.com/pl/home/oferta/metody/eyetracking.

7 R. Manituk, B. Bazylik: op. cit., s. 9.

8 R. Manituk, B. Bazylik, A. Tomaszewska: Do-It-Yourself eyetracker. Low-Cost Pupil-Based
eyetracker for Computer Graphics Applications. ,,Lecture Notes in Computer Science” (Proc. of
MMM’12 Conference) 2012, Vol. 7131, s. 115-125.
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Pytania badawcze sa specyficzne dla kazdego badania, wynikaja z jego celow
1 zakresu przedmiotowego. W badaniach okulograficznych pytania mogg doty-
czy¢ przede wszystkim:

— ergonomii stron internetowych (co przyciaga uwagg, a co pozostaje niezau-
wazone; w jakiej kolejnosci elementy sa postrzegane; jakie elementy przy-
ciagaja uwage, ale nie sg przetwarzane; czy zawarte na stronie internetowej
informacje sa widoczne; czy instrukcje, formularze na stronach WWW sa
skonstruowane w sposob prawidlowy i zrozumialy; czy na stronie interneto-
wej wystepujg dystraktory, czyli elementy odwracajace uwage?),

— reakcji konsumentéw na przekaz promocyjny (dotyczy to m.in. reklam typu
pop up, pop under, banerow reklamowych, guzikow reklamowych),

— wygladu produktu lub opakowania (np. czy logo oraz marka sg umieszczone
w najlepszych z mozliwych miejscach?)’.

zdefiniowanie pytan badawczych, okreslenie obiektu
oraz jednostek badania

wybor techniki okulograficznej oraz miejsc prowadzenia badan

\ 4

gromadzenie i pobor informacji

\ 4

analiza danych 1 interpretacja wynikow

\ 4

przygotowanie oraz prezentacja wynikow badan

Rys. 1. Uproszczony schemat badan technika okulografii

? www.isa-ndg.com/pl/home/oferta/metody/eyetracking.
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Po sprecyzowaniu pytan badawczych, nastepnym krokiem w procedurze
jest wybor obiektu i jednostek badania. Obiektem badania w okulografii stacjo-
narnej sg strony WWW (w tym projekty graficzne stron oraz gotowe serwisy
internetowe) 1 aplikacje, reklamy (telewizyjne, internetowe, prasowe). W przy-
padku okulografii mobilnej sa nim: rozmieszczenie produktéw na potkach
w sklepach i reklamy outdoorowe. Jednostka badania w okulografii sg konsu-
menci dobrani celowo ze wzgledu na zakres przedmiotowy badan.

Kolejnym krokiem w procedurze jest wybor techniki okulograficznej oraz
miejsc prowadzenia badan. Mozna tutaj zastosowac technike stacjonarng (bada-
nia w zamknietym pomieszczeniu) oraz mobilng (badania w terenie, np. w skle-
pie, na ulicy itp.). Wybor techniki determinuje rodzaj uzytego do badania okulo-
grafu. W przypadku badan w zamknigtym pomieszczeniu nalezy zapewnié
badanym jak najlepsze warunki i atmosfere — zblizone do tych, w jakich sg przy-
zwyczajeni korzystac z Internetu.

Gromadzenie i pobdr informacji odbywa si¢ takze wedtug $cisle okreslone-
go schematu. W badaniach stacjonarnych respondent zajmuje miejsce przy sta-
nowisku badania (biurko, ekran, okulograf). Badanie zwykle prowadzi sie
w dwaoch etapach: w pierwszym pozwala si¢ respondentom na swobodne prze-
gladanie danego obiektu, a w drugim prosi si¢ ich o wykonanie okreslonego
zadania (np. odszukanie konkretnej informacji). Okulograf rejestruje dwa rodza-
je informacji:

— fiksacje — punkty, w ktorych zostal zatrzymany (skoncentrowany) wzrok
respondenta,
— sakkady — ruchy gatek ocznych pomigdzy punktami fiksacji.

Fiksacje rozumiane sg jako stan wzglgdnego spoczynku oka, czyli punkty,
na ktorych wzrok si¢ zatrzymal. Przedstawiajg one skupienie wzroku na kon-
kretnym obiekcie. Bezruch trwa $rednio od 0,2 do 0,3 sekundy. Sakkady sa to
ruchy oczu rozumiane jako szybkie, skokowe przenoszenie wzroku z jednego
punktu na drugi. Sakkada jest wykonywana s$rednio 4-6 razy na sekundg i trwa
na ogot od 0,03 do 0,06 sekundym.

Bardzo czesto rejestracji ruchu galek ocznych towarzyszy wywiad z respon-
dentem, w ktorym mozna uzyska¢ dodatkowe informacje o obiekcie badania.

Kolejnym krokiem w procedurze jest analiza danych i interpretacja wyni-
koéw. Analizie poddawane sg fiksacje i sakkady. Diugos$¢ oraz ilos¢ fiksacji okre-
$la, jak badany element skupia uwagg. Im nizszy czas do pierwszej fiksacji, tym
wyzsza zdolno$¢ badanego elementu do skupiania uwagi. Ilo$¢ fiksacji na da-

10'1. Nowakowska-Buryla, T. Jofiski: op. cit., s. 487.
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nym elemencie stanowi o sprawnosci przeszukiwania badanego obiektu, jego

waznosci 1 zauwazalno$ci w procesie postrzegania. Sakkady pozwalajg okreslic,

jak czesto i szybko badany przenosi wzrok na rozne jego punkty'.

Badania okulograficzne pozwalajg ustali¢, ktore elementy postrzeganego
materialu sa zauwazalne, a ktore pomijane przez badanego, po jakim czasie,
w jakiej kolejnosci i jak czesto poszczegblne elementy przyciagaja spojrzenie
1 uwage obserwatora oraz do jakich elementéw badani powracajg. W pracy nad
materialem badawczym nalezy unika¢ nadinterpretacji, poniewaz badania oku-
lograficzne nie dostarczajg jednoznacznej informacji o tym, czy respondent ro-
zumie tre$¢ obiektu badania.

Po opracowaniu i interpretacji danych nastepuje komunikowanie wynikow
badania. Najczesciej wyniki prezentowane sa w raporcie z badan, ktory w przy-
padku badan okulograficznych moze zawieraé (rys. 2)'*:

— mapy fiksacji oraz mapy gazelotowe (ang. gaze plot) — $ciezki kolejnosci
i czasu ogladania poszczegodlnych elementow;

— mapy cieplne (ang. heat map) — okreslajace koncentracj¢ uwagi na poszcze-
g6lnych elementach;

— filmy z badania — wskazujace, na co doktadnie patrzyt respondent w trakcie
badania;

— statystyki i zestawienia ogladalnos$ci poszczegdlnych kluczowych obszarow
(w tym czas do pierwszej fiksacji w obszarze zainteresowania, sum¢ i czas
fiksacji w danym obszarze).

Mapy cieplne to graficzne przedstawienie w rozktadzie cieplnym obszarow,
na ktore badany zwrécit uwage. Obrazuja one zarowno elementy, ktére zostaty
zauwazone, jak i te niezauwazone przez badanego.

Czestotliwos¢ 1 czas obserwacji wykorzystane sg do okreslenia stopnia sku-
pienia badanego. Do prezentacji danych stosuje si¢ mapy cieplne czarno-biate
i kolorowe. Mapy czarno-biate dostarczaja mniejszej ilosci informacji, prezentu-
ja ciemne i jasne obszary na mapie, przy czym te jasniejsze oznaczaja, ze badany
dtuzej zatrzymat na nich wzrok, czyli poswiecil wigcej uwagi danemu elemen-
towi. Mapy kolorowe dostarczaja dodatkowo informacji o stopniu nate¢zenia
uwagi, jaka badany skierowal na dany element tekstu/obrazu. Stopien skupienia
uwagi obserwatorow oznaczony jest na niej kolorami. Kolor czerwony odzwier-
ciedla najwigksze skupienie wzroku, zotty nieco mniejsze, zielony minimalne.

' Zob. wigcej: R.J.K. Jacob, K.S. Karn: Eye tracking in human-computer interaction and usability
research: ready to deliver the promises. W: The mind’s eye: Cognitive and applied aspects of
eye movement research. Eds. J. Hyona et al. Elsevier, North-Holland 2003, s. 581-583.

12 K. Pernice, J. Nielsen: How to conduct eyetracking studies. Nielsen Norman Group 2009, s. 116.
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Ponadto stopien intensywnosci koloréw obrazuje site tego natgzenia, np. im obszar
bardziej czerwony, tym dtuzej badany skupiat swoja uwage na tym elemencie’’.

‘ Y =
v(g\‘_’gn gD ag,’é}.é?‘

“"‘0 P‘ goo‘laiq
QQ'\ Ty .J"“;r;\lL

o5 gy

ég %y:ix, \:n"%l X’A‘;‘Mﬁ
N R @ O%@(f"’ga
L) “’Qa‘@oi‘é'—‘«o‘o‘&.'n ,
(0= Gty Ol g O
e e

€ i G =
gy P A GG

Mapa fiksacji

Rys. 2. Przyktad prezentacji graficznych danych zebranych w badaniach okulograficznych

Zrodto: www.lelo.uw.edu.pl/urzadzenia; www.eyetracking.pl/pl/114/Eyetracking.

Mapa gazeplotowa obrazuje Sciezke wzroku badanego i kolejno$¢ skano-
wania poszczegdlnych miejsc. Umieszczone na niej kota odzwierciedlaja dhu-
go$¢ fiksacji, przy czym im wigksza $rednica kota, tym dluzsze bylo zatrzyma-
nie wzroku na danym elemencie (dtuzsza fiksacja). Linie obrazuja ruch wzroku
miedzy momentami jego zatrzymania, a numery pokazuja kolejno$¢ fiksacji'*

Mapy cieplne umozliwiajg prezentacje catkowitej liczby fiksacji oraz abso-
lutny i relatywny czas fiksacji. Mapy gazeplotowe sg natomiast wykorzystywane
do prezentacji ruchu kaskad, tj. ,,drogi”, jaka pokonuje oko, dokonujac kolej-
nych fiksacji.

W zaleznosci od potrzeb i celow badania mozna w komunikowaniu wyni-
kow badan wykorzysta¢ nagrania (filmy) z prowadzonych obserwacji oraz
przedstawic statystyki i zestawienia ogladalnosci poszczegolnych obszardow.

BL Maughan, S. Gutnikov, R. Stevens: Like more, look more. Look more, like more: The evi-
dence from eye-tracking. ,,.Brand Management” 2007, Vol. 14, No. 4, s. 337.

14 7100
Ibid.
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3. Zastosowanie technik okulografii

W badaniach marketingowych techniki okulograficzne znajduja coraz
wigksze spektrum zastosowan. Techniki te, zaliczane do metod jakosciowych,
majg zastosowanie takze w badaniach iloSciowych (w sytuacjach, gdy badania
prowadzone sa na duzych prdébach respondentdw). Minimalna wielko$¢ proby
w badaniach okulograficznych waha si¢ od 8 do 10 respondentow (przy zatoze-
niu powtarzalno$ci pomiaru). I[lo$ciowe badania okulograficzne rozpoczynaja si¢
od prob minimalnie 30 respondentow"”.

Podstawowe obszary zastosowania technik okulograficznych zwigzane sa
z projektowaniem i testowaniem stron internetowych (np. sklepow interneto-
wych, aukcji internetowych, stron WWW przedsigbiorstw i instytucji). Techniki
stosuje si¢ takze przy projektowaniu wybranych elementow marketingu-mix
(w tym do projektowania i testowania produktu, opakowania produktu, przekazu
reklamowego) oraz merchandisingu (tabela 1).

Tabela 1
Przyktady wykorzystania okulografii do badania wybranych obiektow
' Strona Reklama Opakowanie S'klep
internetowa produktu stacjonarny
projektowanie
® wybor szaty wybor rodzaju reklamy e wybor szaty graficznej nawigacja
graficznej pretesty i badanie sku- o uktad i rozmieszczenie w sklepie i prze-
o wybor interfejsu tecznosci projektow (spo- elementow na opakowa- strzeni publicz-

badanie uzytecznosci
stron, tj. intuicyjno-
$ci

tow reklamowych, gaze-
tek reklamowych)
rozmieszczenie obrazu,
tekstu na reklamie

niu
pretesty i badanie sku-
tecznosci projektow
(opakowan, etykiet, logo,
layoutu)

rozmieszczenie kolorow
na opakowaniu

testowanie

badanie $ciezki
poruszania si¢ uzyt-
kownikow po serwi-
sie

testowanie spostrze-
gania linkow i klawi-
szy nawigacyjnych
testowanie popraw-
nosci formularzy in-
ternetowych

analiza procesow
wyszukiwania infor-
macji na stronie
badanie rozpozna-
walnosci ikon

znalezienie najatrakcyj-
niejszych miejsc umiesz-
czenia reklamy w serwisie
weryfikacja skutecznosci
reklam w serwisach
rozpoznawalno$¢ marki
czas percepcji reklamy
ijej poszczegdlnych ele-
mentow, pomiar skutecz-
nosci komunikatow
ocena postrzegania klu-
czowych elementow re-
klamy (atrakcyjno$ci

i zrozumiatosci)

testowanie reakcji kon-
sumentow na opakowanie
produktu

analiza przyciggania
uwagi konsumentéw
przez poszczegolne ele-
menty opakowania
analiza kolejnosci ogla-
dania poszczegdlnych
elementéw opakowania,
testowanie opakowan na
tle opakowan konkurencji
$posob postrzegania
marki przez pryzmat opa-
kowania

nej
rozmieszczenie
produktow na
potce sklepowej
zarzadzanie
kategoria
pop/pos
postrzeganie cen
przez konsumen-
tow

reakcja konsu-
mentoéw na kolo-
rystyke i wystroj
wnetrza

www.manager.money.pl/strategie/emarketing/artykul/tajniki;eyetrackingu,232,0,498408.html.
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Badania okulograficzne majg takze wiele innych zastosowan, w tym do ba-
dania np.: uzytecznosci programéw komputerowych; uzytecznosci gier kompu-
terowych; programéw telewizyjnych; skutecznosci product placement; aplikacji
telefonii komorkowej; informacji publicznej; rozwoju emocjonalnego i po-
znawczego cztowieka; rozwoju jezykowego i umiejetnosci czytania; rozumienia
tekstu; Human Computer Interaction HCI — integracji cztowieka z kompute-
rem'®. Coraz czgéciej wykorzystuje si¢ je takze w badaniach mediow.

Podsumowanie

Bardzo duza zaletg prowadzenia badan przy uzyciu okulografu jest uzyska-
nie danych ilo§ciowych opartych na wskaznikach fizjologicznych, ktore nie
podlegaja kontroli uzytkownika ani manipulacji ze strony otoczenia. Wyniki te
sg bardzo rzetelne, poniewaz nie opierajg si¢ na opiniach konsumentéw (ktore
czesto sg ksztattowane i podatne na wptyw otoczenia), ale na ich reakcjach be-
hawioralnych. Zgromadzony material badawczy pozwala m.in. na doskonate
dopracowanie ergonomii stron internetowych (na podstawie informacji, na co
patrza konsumenci w pierwszej kolejnosci, co najmocniej przyciaga ich uwagg,
co jest niewidoczne). L.aczna analiza danych z badan okulograficznych, zacho-
wania respondentéw w trakcie badania oraz wynikéw wywiadu z respondentami
daje doskonaty obraz interakcji respondentéw z serwisem internetowym, pro-
duktem czy przekazem reklamowym.

Realizujac badania okulograficzne, nalezy bra¢ pod uwage ich wady. Zali-
cza si¢ do nich: wysoka warto$¢ zakupu sprzetu okulograficznego (co przeklada
si¢ na znaczne koszty analizy); niech¢¢ do poddania weryfikacji stron interneto-
wych przez przedsigbiorstwa; wrazliwos$¢ na btedy pomiaru (wymaga to steryl-
nos$ci procedury badawczej, pozwalajacej na powtarzalno$¢ warunkéow pomig-
dzy respondentami)'’. Trudno$cia w prowadzeniu badan technikami okulografii
jest takze koniecznos$¢ posiadania wysokich kwalifikacji szczegdlnie w zakresie
analizy danych (mapa ciepla moze wydawac¢ si¢ latwa w interpretacji, ale
w rzeczywistosci bez analiz statystycznych i danych z wywiadow moze prowa-
dzi¢ do blednych wnioskow) oraz duza czasochtonnos¢ analizy.

Reasumujgc, mozna stwierdzi¢, ze badania okulograficzne dostarczaja obiek-
tywnych danych ilosciowych oraz stanowig doskonate uzupetienie innych badan,
co daje badaczowi nowg, szerszg perspektywe analizy i interpretacji danych.

'S www.bcmm.com.pl/badaniaeyetrackingowe.html.

7 R. Wawer, W. Czerski: Eyetrackingowa analiza kompozycji stron www — wyniki badan. W: Wiedza
i komunikacja w innowacyjnych organizacjach. Komunikacja elektroniczna. Red. M. Pankowska.
UE, Katowice 2011, s. 465.
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THE POSSIBILITY OF APPLICATION OF THE EYE TRACKING
METHODS IN QUANTITATIVE MARKETING RESEARCH

Summary

The article presents primary characteristics of the research conducted by technique
of eye tracking, types, characteristics and forms of eye tracking. In the article was pre-
sented eye tracking research procedure, the possibility of their use in marketing research.
The paper uses only a desk source of information. Presented eye tracking technology
application examples relate to the design and testing of ergonomics and usability of
websites, media advertising and product package. Methodological article.



