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Streszczenie. Segment starszych konsumentow to najszybciej rosnacy rynek, ktory zgla-
sza wiele niezaspokojonych potrzeb. Poznanie tych potrzeb, ale réwniez zachowan i de-
cyzji seniorow, jest waznym wyzwaniem, z ktorym nie radzg sobie tradycyjne metody
badan marketingowych, opierajace si¢ na stownych sprawozdaniach badanych. Z tego
wzgledu proponuje si¢ wykorzystanie nowoczesnych badan, ktore bazuja na pomiarach
fizjologicznych uwagi wzrokowej. Podstawowa zaleta tego rodzaju badan jest wiasci-
wos$¢ predykceji zachowan konsumentéw na podstawie rzeczywistych informacji, ktore
nie pochodzg z zeznan introspekcyjnych. Okazuje si¢ jednak, ze prowadzenie takich ba-
dan wymaga wiedzy i przewidywania okreslonych probleméw wynikajacych z gorszej
sprawnosci narzadu wzroku oraz funkcji poznawczych starszych respondentow. Celem
artykutu jest przedstawienie trudno$ci metodologicznych prowadzenia badan okulogra-
ficznych ze starszymi respondentami.

Wprowadzenie

Starsi konsumenci reprezentujacy coraz wiekszg cze$¢ populacji stanowig atrak-
cyjny temat publikacji naukowych. Badacze, aby pozna¢ i zrozumie¢ zachowania
starszych konsumentow, si¢gaja po coraz nowsze narzedzia i techniki badan,
w tym okulografi¢, nazywang eye-trackingiem. Autorka na podstawie rozwazan
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teoretycznych, przegladu artykutéw naukowych oraz wlasnych doswiadczen ba-
dawczych przedstawia trudno$ci i ograniczenia prowadzenia badan okulograficz-
nych wsrod starszych konsumentow.

W wielu publikacjach metodologicznych dotyczacych badan okulograficz-
nych nie poswigca si¢ wystarczajacej uwagi ograniczeniom i trudno$ciom pro-
wadzenia tych badan wérdd starszych respondentow. Zazwyczaj do badan oku-
lograficznych rekrutowane sg osoby mtode i zdrowe, czesto sg nimi studenci. Ar-
tykul nie ma charakteru caloSciowego opracowania zagadnienia rekrutacji i pro-
wadzenia badan eye-trackingowych wsrod seniorow, lecz w zamierzeniu autorki
ma stuzy¢ zainteresowanym prowadzeniem takich badan i stanowi¢ zachgte do
dzielenia si¢ wiedzg i do§wiadczeniami w tego typu badaniach.

Okulografia — metoda badan marketingowych

Okulografia stuzy do $ledzenia aktywnosci wzrokowej badanego, tego, gdzie pa-
trzy, jak dtugo i co skupia jego uwage (Stolecka-Makowska, Wolny 2014; Gar-
czarek-Bak, 2016). Proces postrzegania przebiega w dwodch etapach — najpierw
nastepuje detekcja bodzca, czyli jego wykrycie przez system wzrokowy bada-
nego, nastepnie sygnat jest przekazywany do mézgu, w ktorym dokonuje sie in-
terpretacja i magazynowanie w pamieci. Pierwszy etap czesto ma charakter mi-
mowolny i nie§wiadomy dla badanego, za$ drugi wymaga wysitku poznawczego,
sterowanego wolg i motywacja. Jednak nawet nieswiadome patrzenie wpltywa na
swiadome decyzje (Derbaix, Abeele, 2001).

Wykorzystanie okulografii (inwazyjnej) w marketingu datuje si¢ od konca
XIX wieku, jednak dopiero wiek XX przyniost nowe rozwiazania technolo-
giczne, nizsze ceny urzadzen, tatwiejszg obstuge i coraz doktadniejsze pomiary.
Te wszystkie ulepszenia doprowadzily do wigkszego zainteresowania badaczy
wykorzystaniem okulografii do badania:

— uwagi wzrokowej i jej rozktadu na réznych nosnikach komunikacji,

— postrzegania informacji (werbalnych, niewerbalnych) na opakowaniach,

etykietach, ich waznosci z punktu widzenia decyzji zakupowych,

— atrakcyjnosci ofert sklepoéw internetowych, potek sklepowych,

— uzytecznosci stron internetowych,

— przewidywania zachowan i decyzji nabywcoéw na podstawie uwagi

wzrokowej i jej rozktadu,

— procesu przetwarzania informacji (centralne i peryferyczne),

— odbioru bodzcéw nacechowanych emocjonalnie,

— 1iwielu innych kwestii dotyczacych skutecznosci komunikacji marketin-

gowej.

Obserwacja ruchu oczu dostarcza wiedzy o0 zachowaniach nabywcow i sku-
teczno$ci komunikacji marketingowej, ktorych nie mozna uzyskac tradycyjnymi
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metodami badan opierajacymi si¢ na deklaratywnych opiniach badanych. Doko-
nany przez Olejniczaka (2016) przeglad technik badan marketingowych wska-
zuje, ze w dalszym ciggu sprawozdania stowne w badaniach bezposrednich, oso-
bistych stanowig gltowne zrodto wiedzy o zachowaniach seniorow. Powoli jednak
zauwaza si¢ rosngce zainteresowanie nowszymi badaniami, ktére pomijajg intro-
spektywny opis badanego. Okulografia bazujaca na mimowolnej i hieswiadome;j
uwadze wzrokowej wskazuje na te cechy produktéw, opakowan, reklam, ktore
podlegaja realnej ocenie konsumentéw podczas podejmowania decyzji zakupo-
wych. Informuje o tym, jakie bodzce wizualne w najwigkszym stopniu determi-
nuja decyzje zakupu, a jakie nie sg w tym procesie uwzgledniane.

Badacze wykorzystujacy eye-tracking postuguja si¢ najczes$ciej w analizie
danych: fiksacjami (wzgledne skupienia wzroku), sakkadami (szybkie prze-
mieszczenia wzroku), szerokoscig zrenic (zwezanie lub rozszerzanie pod wpty-
wem emaocji), obszarami zainteresowania ROI (regions of interest), a w odniesie-
niu do parametrow ilosciowych poddawane sg typowym analizom statystycznym
(testy istotnosci, analiza wariancji i regresji). Wszystkie te wskazniki wykazuja
duza wrazliwo$¢ na dysfunkcje narzadu wzroku i zaburzenia poznawcze bada-
nego. Tym trudno$ciom nalezy zatem poswigci¢ najwigcej uwagi, omawiajac
uwarunkowania metodologiczne prowadzenia badan okulograficznych wsrod
starszych respondentow.

Wady wzroku starszych konsumentow

Mimo ze $ledzenie wzroku w marketingu jest obecnie juz coraz powszechniej
stosowane, to jednak dominujg badania prowadzone wsrdd studentéw i miodych
dorostych (enigmatycznie okreslanych jako ,,zdrowe osoby”). Nieliczne tylko ba-
dania marketingowe z wykorzystaniem eye-trackingu dotycza starszych respon-
dentéw (Murata, 2006; Murphy, lIsaacowitz, 2010, Afafios-Carrasco, 2015;
Swida, Jaracz, 2017), przedstawicieli, tzw. siwiejacego pokolenia Baby Boo-
mers, ktorzy w Polsce stanowia 23% zbiorowos$ci (GUS, 2017).

Wedlug Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO) choroby oczu wystepuja
u 285 min osob na catym $wiecie, z czego 65% ma 60 lat i wigcej (Samolinski,
Gierczynski, 2015). Wedlug Europejskiego Ankietowego Badania Zdrowia
z 2014 roku uszkodzenia i choroby oczu stanowig przyczyne 27,3% wszystkich
niesprawnosci Polakow, a w odniesieniu do oséb w wieku powyzej 60 lat — ponad
35% (Stan zdrowia..., 2016). Najczestsze choroby oczu to zaéma, jaskra i AMD,
czyli zwyrodnienie plamki zottej zwigzane z wiekiem. Zatem proces starzenia si¢
wzroku moze by¢ istotnym uwarunkowaniem decyzji o wyborze metody badan.

Nie ma jasno zdefiniowanych granic, jakie wady wzroku uniemozliwiaja
prowadzenie badan eyetrackingowych. W procesie rekrutacji badanych zaleca
si¢, aby osoby nie nosity okularéw, soczewek dwuogniskowych, trojognisko-
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wych, warstwowych lub progresywnych, nie cierpialy na jaskre, zaéme, opada-
jaca powieke, nie miaty implantu gatki ocznej ani wady wzroku wigkszej niz +/—
2 dioptrie. Doswiadczenie autorki wskazuje, ze nawet wyzsza wada wzroku po-
zwala na przeprowadzenie skutecznego pomiaru, ale nie jest to zasada, lecz wy-
jatkiem. Holmgqvist i in. (2011) dodaja do tej dtugiej listy rowniez suche oczy
oraz makijaz oczu, ktéry moze uniemozliwia¢ przeprowadzenie pomiaru eye-
-trackingowego.

W przypadku badan okulograficznych prowadzonych wsrod starszych re-
spondentéw Konieczne staje si¢ odrzucenie duzej czesci badanych — Isaacowitz
iin. (2008) podaja, ze nawet co druga osoba jest odrzucana. Gtownym powodem
tak duzego odsiewu sg trudnosci z kalibracja oraz brak poprawnie zarejestrowa-
nej Sciezki patrzenia respondenta. Wykluczane sa tez pomiary, ktore znacznie
odbiegaja od pozostalych (punktem odniesienia staje si¢ wtedy przekroczenie
trzech wartosci odchylenia standardowego). Dla poréwnania — w§rod miodszych
respondentéw negatywna weryfikacja dotyczy zaledwie 15% pomiarow.

Wplyw deficytu funkcji poznawczych i zaburzen emocjonalnych responden-
tow w badaniach okulograficznych

Z wiekiem senioralnym wigza si¢ negatywne zmiany w obszarze funkcjo-
nowania poznawczego, gorzej dziata uwaga, pamigé, inteligencja ptynna (By-
czewska-Konieczny, Kielar-Turska, Paleczna, 2013). Pogarszanie si¢ wydajnosci
procesow poznawczych ma charakter indywidualny, osoby starsze r6znig si¢ mie-
dzy soba pod wzgledem tempa i obrazu starzenia si¢, ktore z kolei wynikaja
z uwarunkowan genetycznych, doswiadczen zyciowych i strategii adaptacyjnych
(Steuden, 2011, s. 32). Z perspektywy procedury badan okulograficznych szcze-
golnie wazne wydaja sie mniejsze zdolnosci przetwarzania nowych informaciji,
koncentracji, uwagi i zapamietywania, ktore bezposrednio przektadajg si¢ na
wskazniki pomiaru uwagi wzrokowej — fiksacje, sakkady i czasy eksploracji wi-
zualnej. Na podstawie ustalenn Buswella wiadomo, ze istnieje zalezno$¢ migdzy
fiksacjami i sakkadami a znajomos$cig obrazu (Francuz, 2010). W pierwszej fazie
badany zapoznaje si¢ z obrazem, dlatego sakkady sa dtuzsze, a fiksacje krotsze.
Gdy obraz jest rozpoznany, nastepuje bardziej szczegbtowe analizowanie — Sak-
kady si¢ skracaja, a fiksacje wydluzaja. W przypadku badan komparatywnych
wskazniki uwagi wzrokowej 0sob w starszym wieku mogga istotnie r6zni¢ si¢ od
wskaznikéw mtodszych respondentéw z powodu wydtuzonego czasu reakcji na
bodzce lub posiadanego doswiadczenia (np. seniorzy moga nie by¢ tak zaznajo-
mieni z mediami spotecznosciowymi czy interfejsem). Szczegdlnie jest to wi-
doczne w czasach ekspozycji bodzcoéw wzrokowych — dla mtodszych responden-
tow czas ekspozycji moze sie dluzy¢, dla starszych bedzie niewystarczajacy do
pelnej eksploracji wizualnej obrazu. Murata (2006) wskazuje, ze starsi respon-
denci maja mniejsze doswiadczenie z komputerami, co przektada si¢ na stabsze
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czasy reakcji mierzone kliknigciami i gorszy czas reakcji na zadania pojawiajace
si¢ na monitorze. Podkresla tez konieczno$¢ pomiaru dominujgcego oka (np. przy
uzyciu metody dominujgcego palca Rosenbacha) i przeprowadzaniu kalibracji
dla tego oka, co moze by¢ pomocne w procesie interpretacji wynikow.

Percepcja seniorow, oprocz stabnacych zasobow uwagi i koncentracji, cha-
rakteryzuje si¢ stabszg umiejetnoscia radzenia sobie ze wszystkimi zaktoceniami,
ktore rozpraszaja uwage. Badania eye-trackingowe prowadzone w atmosferze la-
boratoryjnej moga by¢ stresujace zwlaszcza dla starszych respondentow, by¢ zro-
dtem Igku i prowadzi¢ do anormalnych zachowan. Z tego wzgledu w jednym
Z przeprowadzonych badan autorka uznata, ze w celu zapewnienia wygodnych
warunkow badanie przeprowadzone zostanie w naturalnych warunkach (Senio-
ractive Dzienny Dom Opieki Medycznej w Poznaniu). Okazato sig, ze srodowi-
sko takie generowato wigcej dystraktorow niz laboratorium. Starsi badani nie wy-
kazywali zaangazowania i motywacji, tracili kontakt z badanym obrazem, chet-
niej wchodzili w interakcje werbalng z badaczami. Dtuzej trwat tez proces kali-
bracji, ponadto w trakcie nawet krotkiego badania (trwajacego ok. 15 min) nale-
zato powtarza¢ kalibracje. Cho¢ w literaturze podaje si¢, ze ponowna Kkalibracja
powinna by¢ przeprowadzana tylko przy dtuzszych badaniach trwajacych ponad
0,5 h (Lahey, Oxley, 2016), to jednak badania uwagi 0séb starszych wymagajg
innej procedury. Zauwazono tez efekt Hawthorne’a, kiedy badani wyrazali swoje
opinie w sposob deklaratywny w obecnosci prowadzacych badanie. Na podsta-
wie tych obserwacji mozna przypuszczac, ze unieruchomienie gtowy badanego
w trakcie pomiaru okulograficznego (potozenie brody respondenta na specjalnej
podpérce unieruchamiajgcej glowe respondenta w trakcie badania) lub uzycie
eyetrackera stacjonarnego, jak i warunki laboratoryjne mogg istotnie wptywac na
sukces badania.

Obnizenie sprawnosci organizmu z powodu starosci, ale rowniez ageizm
czy negatywne stereotypy cztowieka starego w spoleczenstwie sg uznawane za
zrédlo stresu i kryzysu emocjonalnego seniorow. Osoby charakteryzujace si¢ za-
burzeniami afektywnymi, odczuwajace depresj¢ inaczej postrzegaja, czgsciej kie-
ruja wzrok na obrazy lub wyrazy o negatywnym zabarwieniu. Wystepowanie
stresu wsrod starszych osob jest dos¢ powszechne, w zwigzku z tym mozna s3-
dzi¢, ze funkcjonowanie uwagi wzrokowej przetozy si¢ na wskazniki okulogra-
ficzne, takie jak zwigkszone fiksacje i rewizyty w odniesieniu do bodZzcow nega-
tywnych. Wigksza uwaga koncentrowana na bodzcach negatywnych i czestsze
do nich powroty przetoza sie na lepsze zapamietywanie takich informacji.

Badania wykazujg, ze 0soby starsze w poréwnaniu z mtodszymi osiggaja
stabsze wyniki w rozpoznawaniu emocji komunikowanych na twarzy. Ponadto
starsi patrza czesciej na dolny rejon twarzy (usta), a mlodsi na goérny (oczy).
Wptyw wieku na selektywna uwage bodzcow emocjonalnych jest udokumento-
wany w literaturze (Isaacowitz, Riediger, 2011; Ebner, He, Johnson, 2011) i moze
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istotnie réznicowa¢ wyniki pomiaréw w zréznicowanych wiekowo grupach ba-
danych. Starsze osoby majg deficyty w rozpoznawaniu szczeg6lnie zto$ci, stra-
chu i smutku. Dlatego przed badaniem warto ustali¢ umiejetno$ci poznawcze
i stan afektywny badanego, aby przeprowadzi¢ poprawng analize danych.

Samoocena badanego

Istotnym problemem w badaniach okulograficznych sa btedne deklaracje bada-
nych odnosénie do sprawnosci widzenia czy umiej¢tnosci poznawczych w ankie-
tach rekrutacyjnych. Psychologowie wykorzystujg wiele narzedzi diagnozuja-
cych zasoby badanego, aby unikng¢ probleméw z dokonywaniem pomiarow i in-
terpretacja danych. Sg to zaré6wno testy badajace wiek metrykalny i psycholo-
giczny, edukacje, samoocene zdrowia, rézne skale do oceny sprawnosci narzadu
wzroku (test Snellena, test widzenia z bliska, test czuto$ci kontrastu) oraz serie
testow adresowanych do zasobow poznawczych — test inteligencji, test oceny ote-
pienia, test rozumienia stoéw, oceny depresyjnosci, test osobowosci, test orientacji
zyciowej, inwentarz stanu i cechy leku, skale pozytywnego i negatywnego afektu.
W odniesieniu do badan okulograficznych wykorzystywanych do problemow
marketingowych tego typu narzedzia sg rzadko stosowane do oceny starszych
respondentow, cho¢ badacze potwierdzajg ich zasadnos¢ (Soederberg, Miller,
2014).

Podsumowanie

Wiele krajow, szczeg6lnie Europy, szybko si¢ starzeje, stad coraz wigksze wy-
zwania dla polityki spotecznej w zakresie aktywizacji senioréw, aktywnego ich
uczestnictwa w zyciu, ale rowniez dla przedsigbiorstw i marek dedykujacych
swoje dobra i ustugi temu segmentowi rynku. W ostatnich latach badacze coraz
wigce] zainteresowania wykazuja percepcja wizualng starszego konsumenta,
ktora jest odpowiedzialna za odbior i przetwarzanie informacji obrazowej. Dzieki
badaniom okulograficznym mozna poznaé utajone czynniki determinujace za-
chowania starszych konsumentoéw. Prowadzenie badan eyetrackingowych w gru-
pach starszych respondentow jest obcigzone wieloma trudno$ciami metodolo-
gicznymi, ktore powinien uwzgledni¢ badacz w poszczegoélnych etapach prowa-
dzenia badan: rekrutacji, przebiegu oraz analizie danych.
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Possibilities and Limitations of Using Eye-tracking
in Behavioral Studies of Older Consumer

Keywords: older consumers, consumer behavior, eye-tracking, research methodology

Summary. The segment of older consumers is the fastest growing market, reporting
many unmet needs. Knowing these needs but also the behavior and decisions of seniors
is an important challenge that traditional marketing research methods, which are based
on verbal reports of the respondents, cannot handle. Therefore, it is proposed to use mod-
ern research, which is based on measurements of physiological visual attention. The main
advantage is the prediction of consumer behavior on the basis of real information, which
do not come from introspection. It appears that conducting such research requires vigi-
lance and anticipation of visual impairment and cognitive functions. The aim of the paper
is to draw attention to the methodological difficulties of conducting eye-tracking studies
with older respondents.
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