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,Co to znaczy: prawdziwe?

Jak mozesz zdefiniowac rzeczywistosc?

Jesli méwisz o tym, co mozesz poczuc, co mozesz powgchac, sprobowac lub zobaczyc,
to rzeczywistosc jest tylko elektrycznymi impulsami wysytanymi do twojego mozgu”.

Matrix, 1999, rez. L. i L. Wachowski
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Wspotczesna komunikacja marketingowa funkcjonuje w warunkach narastajgcej
konkurencji o ograniczong uwage odbiorcy, co prowadzi do stopniowego spadku skutecznosci
tradycyjnych form reklamy (Nesterenko i in.,, 2023). Fragmentaryzacja mediéw oraz
intensyfikacja wielokanatowosci sprawiajg, ze konsumenci sg coraz czesciej konfrontowani z
nadmiarem bodzZcéw informacyjnych, przekraczajgcym ich zdolnosci percepcyjne i poznawcze
(Gitlin, 2007; Hansen 2024). W rezultacie uwaga staje sie zasobem deficytowym, a jej alokacja
podlega mechanizmom selektywnej filtracji, silnie uwarunkowanym kontekstem odbioru oraz
ograniczeniami poznawczymi jednostki (Petty i Brifiol, 2022). Zjawiska te wpisujg sie w
paradygmat ekonomii uwagi, zgodnie z ktérym kluczowym wyzwaniem komunikacji rynkowe;j
staje sie nie tyle dostep do informacji, ile zdolno$¢ jej skutecznego przyciggniecia i utrzymania
(Goldhaber, 1997; White, 2024). Narastajgce przecigzenie informacyjne sprzyja jednoczesnie
powierzchownemu przetwarzaniu tresci oraz unikaniu komunikatéw reklamowych, co
prowadzi do obnizenia ich zapamietywalnosci i sity perswazyjnej (Rehman i in., 2022). W
konsekwencji klasyczne modele oddziatywania reklamy, oparte na linearnym zatozeniu
stopniowego przechodzenia konsumenta od ekspozycji do reakcji, coraz czesciej okazujg sie
niewystarczajace do wyjasniania mechanizmodw ksztattowania postaw w warunkach cyfrowego
przesytu informacyjnego (Mruk, 2012; Cao i in., 2025).

W odpowiedzi na ograniczenia skutecznosci tradycyjnych form komunikacji marketingowej
coraz wieksze zainteresowanie badaczy i praktykdw budzg technologie immersyjne, w
szczegblnosci wirtualna rzeczywisto$é (ang. Virtual Reality, VR). VR umozliwia odbidr
komunikatu w warunkach odmiennych od klasycznych mediéw cyfrowych, ograniczajgc
jednoczesnie ekspozycje na bodzce konkurencyjne oraz wzmacniajgc koncentracje uwagi
odbiorcy na przekazie (Sundar, 2020). Tak uksztattowane $rodowisko odbioru sprzyja
gtebszemu przetwarzaniu informacji, ktére w Swietle modelu dwutorowego przetwarzania
informacji moze by¢ interpretowane jako przesuniecie przetwarzania z toru peryferyjnego na
tor centralny (Petty i Cacioppo, 2012; Petty i Brifiol, 2022). Literatura przedmiotu wskazuje, ze
skuteczno$é VR nie wynika wytagcznie z atrakcyjnosci technologicznej, lecz z modyfikacji
warunkéw poznawczych odbioru komunikatu, ktdre sprzyjajg zaangazowaniu poznawczemu

konsumenta (Hilken i in., 2022). Oznacza to, ze wirtualna rzeczywisto$¢ moze by¢ postrzegana



nie tylko jako nowy kanat komunikacji marketingowej, lecz jako srodowisko zdolne do
rekonfiguracji mechanizmoéw przetwarzania informacji, stanowigcych podstawe ksztattowania
postaw konsumentow.

Teoretyczng podstawg rozprawy jest model dwutorowego przetwarzania informacji (ELM),
zaproponowany przez Petty’ego i Cacioppo (2012), ktdry stanowi punkt odniesienia dla analizy
wptywu komunikatéw marketingowych na postawy konsumentéw. Model ten zaktada, ze
oddziatywanie przekazow perswazyjnych moze przebiega¢ torem centralnym lub
peryferyjnym, w zaleznosci od poziomu zaangazowania odbiorcy oraz warunkow
przetwarzania informacji. W niniejszej rozprawie $rodowisko wirtualnej rzeczywistosci
traktowane jest jako czynnik modyfikujacy warunki odbioru komunikatu marketingowego,
sprzyjajacy koncentracji uwagi, ograniczeniu bodzcéow konkurencyjnych oraz pogtebionemu
przetwarzaniu tresci. Przyjecie perspektywy ELM umozliwia interpretacje efektéw komunikacji
marketingowej w VR zaréwno w wymiarze poznawczym, afektywnym i behawioralnym, jak i w
odniesieniu do ich wzglednej trwatosci oraz podatnosci na wptyw proceséw automatycznych,
co znajduje odzwierciedlenie w przyjetym modelu badawczym i strukturze hipotez.

Pomimo rosnacej liczby badan poswieconych wykorzystaniu wirtualnej rzeczywistosci w
komunikacji marketingowej, dotychczasowy dorobek nie dostarcza w petni zintegrowanego
ujecia mechanizméw ksztattowania postaw konsumentéow w srodowiskach immersyjnych. W
literaturze dominujg analizy koncentrujgce sie na pojedynczych wymiarach postawy -
poznawczym (Reidy i in., 2020; Wenk i in., 2023), afektywnym (Gall i in., 2021; Tian i in., 2021)
lub behawioralnym (Azmi i in., 2022; Mkedder i in., 2024) - bez jednoczesnego uwzglednienia
ich wzajemnych relacji w ramach jednego spéjnego modelu badawczego. Rédwnoczesnie w
literaturze przedmiotu pomijany jest utajony wymiar postaw konsumentéw, oparty na
automatycznych i nie w petni uswiadamianych reakcjach afektywnych, mimo ze specyfika
doswiadczern immersyjnych sprzyja aktywizacji proceséw asocjacyjnych, ktére mogg
modyfikowac¢ jawne oceny i deklaracje odbiorcéw (Martingano i in., 2021). Dodatkowo
znaczna czes¢ wezesniejszych badan prowadzona byta z wykorzystaniem systemdéw VR o niskim
lub srednim poziomie immersji (Makransky i in., 2019; Kalantari i in., 2022), co utrudnia ocene
petnego spektrum reakcji poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych konsumentéow w
warunkach zblizonych do rzeczywistych doswiadczen rynkowych. W efekcie nadal brakuje
zintegrowanych analiz pozwalajgcych kompleksowo wyjasni¢ wptyw komunikatéw

marketingowych w wirtualnej rzeczywistosci na strukture i dynamike postaw konsumentéw.



Problematyka podjeta w niniejszej rozprawie doktorskiej wpisuje sie w obszar nauk
ekonomicznych, w szczegdlnosci w nurt ekonomii behawioralnej oraz teorii zachowan
konsumenta. Analiza oddziatywania komunikatéw marketingowych prezentowanych w
Srodowisku wirtualnej rzeczywistosci umozliwia pogtebienie rozumienia determinant
procesow decyzyjnych konsumentdw w warunkach intensywnej stymulacji sensorycznej i
poznawczej, wynikajgcej z petnego zanurzenia uzytkownika w srodowisku cyfrowym oraz
ograniczenia bodzcéw konkurencyjnych. Ujecie to pozwala na wyjasnianie mechanizmoéw
wyboru konsumenckiego, uwzgledniajgcych zarédwno swiadome oceny, jak i automatyczne
reakcje afektywne wobec technologii i kanatu komunikacji. Jednoczesnie umozliwia
identyfikacje barier ograniczajacych skutecznos¢ komunikacji rynkowej w nowych mediach,
wynikajgcych z niespdjnosci pomiedzy jawnymi i utajonymi wymiarami postaw konsumentow.
Tym samym rozprawa lokuje sie w obszarze nauk ekonomicznych, rozwijajgc teoretyczne
podstawy analizy postaw i decyzji podejmowanych w warunkach immersyjnych doswiadczen
rynkowych.

W kontekscie dynamicznego rozwoju technologii immersyjnych zasadniczym problemem
badawczym niniejszej rozprawy jest ustalenie, w jaki sposdb komunikaty marketingowe
prezentowane w srodowisku wirtualnej rzeczywistosci oddziatujg na postawy konsumentéw.
Wirtualna rzeczywisto$¢ jako narzedzie coraz czesciej wykorzystywane do prezentacji ofert
handlowych, stwarza warunki odbioru odmienne od tradycyjnych form komunikacji
marketingowej, sprzyjajac intensywnemu zaangazowaniu odbiorcy w kontakt z przekazem.
Jednoczesnie intensywnos¢ bodzZzcowania charakterystyczna dla VR moze prowadzi¢ nie tylko
do wzmocnienia pozytywnych reakcji poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych, lecz
takze do pojawienia sie reakcji negatywnych, w tym awersji wobec samego kanatu komunikacji
(Mhaidli, Fidan, Schaub, 2025). Ztozony charakter tego oddziatywania uzasadnia potrzebe
analizy wptywu komunikatow marketingowych w wirtualnej rzeczywisto$ci w ujeciu
wielowymiarowym, obejmujgcym zardwno jawne wymiary postaw konsumentéow -—
kognitywny, afektywny i behawioralny — jak réwniez ich wymiar utajony. W zwigzku z tym
problem badawczy niniejszej rozprawy zostat sformutowany w postaci pytania: w jaki sposdb
komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na postawy konsumentéw?

W celu doprecyzowania problemu badawczego sformutowano nastepujgce pytania

badawcze:



P1: W jaki sposdb komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na postawy
konsumentéw w wymiarze kognitywnym?

P2: W jaki sposdb komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na postawy
konsumentéw w wymiarze afektywnym?

P3: W jaki sposdb komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na postawy
konsumentéow w wymiarze behawioralnym?

P4: Jaki wystepuje zwigzek pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu komunikacji
marketingowej VR a postawami jawnymi w wymiarze kognitywnym, afektywnym i
behawioralnym?

Jako cel gtéwny badania wyznaczono ustalenie zwigzku pomiedzy odbiorem komunikatéw
marketingowych w wirtualnej rzeczywistos$ci a postawami konsumentéw. Dla realizacji celu
gtéwnego badania wyznaczono sze$é celéw szczegétowych:

C1: Okreslenie wptywu komunikatu marketingowego w kanale VR na zapamietywalnos¢
informacji o ofercie w pordwnaniu do prezentacji 2D.

C2: Okreslenie postrzeganej atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej VR, komunikatu
marketingowego oraz oferty w kanale VR w poréwnaniu do prezentacji 2D.

C3: Okreslenie zwigzku pomiedzy postrzegang atrakcyjnoscig komunikatu marketingowego w
kanale VR a postrzegang atrakcyjnoscig oferty.

C4: Okreslenie wptywu komunikatu marketingowego w kanale VR na intencje zakupowe.

C5: Poréwnanie poziomu utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej w grupie
odbiorcéw komunikatéw marketingowych w kanale VR i grupie odbiorcow komunikatow
marketingowych w kanale 2D.

C6: Okreslenie zwigzku pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu komunikacji
marketingowej VR a postawami jawnymi w wymiarze kognitywnym, afektywnym i
behawioralnym.

Zestaw hipotez badawczych oraz przyjety model pojeciowy zostaty sformutowane na
podstawie krytycznego przegladu literatury przedmiotu, obejmujgcego przede wszystkim
publikacje z lat 2000-2025, ze szczegdlnym uwzglednieniem badan z ostatniej dekady
dotyczacych komunikacji marketingowej w srodowiskach immersyjnych oraz uwarunkowan
decyzji konsumenckich. Analiza objeta polsko- i anglojezyczne monografie oraz rozdziaty w
pracach zbiorowych, artykuty recenzowane publikowane w czasopismach indeksowanych w

miedzynarodowych bazach danych (Scopus, Web of Science, Google Scholar), a takze
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metaanalizy i przeglady systematyczne. W czesci teoretycznej wykorzystano dorobek
dotyczacy hierarchii efektéw w komunikacji marketingowej (Lavidge i Steiner, 1961; Bakalo i
Amantie, 2023), dwuprocesowych modeli postaw i przetwarzania informacji (Petty i Cacioppo,
1986; Gawronski i Bodenhausen, 2006), teorii oporu wobec innowacji (Ram, 1987) oraz
koncepcji uczenia i przetwarzania informacji w $rodowiskach immersyjnych (Makransky i
Petersen, 2021). W czesci empirycznej uwzgledniono literature dotyczacg operacjonalizacji
postaw konsumentow, w tym w szczegdlnosci zastosowania testu utajonych skojarzen oraz
zasad interpretacji jego wskaznikow (Greenwald i in., 1998). Materiaty internetowe miaty
charakter uzupetniajgcy i obejmowaty wytacznie oficjalne repozytoria danych, dokumentacje
metodologiczne oraz dokumentacje techniczng urzadzen VR, co zapewnito wiarygodnosé i
poréownywalnos¢ wykorzystywanych zrédet.

W odniesieniu do poszczegdlnych celow szczegdtowych sformutowano hipotezy badawcze:
H1: Komunikat marketingowy w kanale VR silniej pozytywnie wptywa na zapamietywalnos¢
informacji na temat oferty niz komunikat marketingowego w kanale 2D.

H2a: Kanat komunikacji marketingowej VR jest oceniany jako bardziej atrakcyjny niz kanat
komunikacji marketingowej 2D.

H2b: Komunikat marketingowy w kanale VR jest oceniany jako bardziej atrakcyjny niz
komunikat marketingowy w kanale 2D.

H2c: Oferta w kanale VR jest oceniana jako bardziej atrakcyjna niz oferta w kanale 2D.

H3: Istnieje silna pozytywna korelacja pomiedzy oceng atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego w kanale VR a oceng atrakcyjnosci oferty.

H4: Komunikat marketingowy w kanale VR silniej pozytywnie wptywa na intencje zakupowe
niz komunikat marketingowy w kanale 2D.

H5a: W grupie odbiorcéw komunikatéw marketingowych prezentowanych w kanale VR poziom
utajonej awersji wobec tego kanatu jest wyiszy niz w grupie odbiorcow komunikatow
marketingowych prezentowanych w kanale 2D wobec kanatu 2D.

H5b: W grupie odbiorcéw komunikatéw marketingowych rzadko korzystajgcych z VR
wystepuje wiekszy poziom utajonej awersji wobec kanatu VR niz w grupie czesto
korzystajacych z VR.

H6: Istnieje negatywna korelacja pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu
komunikacji marketingowej VR a:

a. zapamietywalnoscig informacji o ofercie,
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b. oceng atrakcyjnosci oferty,

c. intencjami zakupowymi.

Realizacja celow badawczych zostata oparta na eksperymencie laboratoryjnym
zaprojektowanym jako uporzadkowana procedura badawcza, sktadajgca sie z trzech
nastepujgcych po sobie faz. W pierwszej fazie uczestnicy badania byli poddawani ekspozycji na
komunikaty marketingowe, przy czym w grupach eksperymentalnych tresci prezentowano w
Srodowisku wirtualnej rzeczywistosci z wykorzystaniem gogli VR, natomiast w grupie
kontrolnej zastosowano tradycyjny kanat 2D w postaci prezentacji na tablecie. Druga faza
eksperymentu obejmowata pomiar postaw utajonych z wykorzystaniem testu utajonych
skojarzen, umozliwiajgcego identyfikacje automatycznych reakcji afektywnych wobec kanatu
komunikacji marketingowej. W trzeciej fazie zebrano dane dotyczace postaw jawnych
uczestnikdw badania w wymiarze kognitywnym, afektywnym i behawioralnym, z
wykorzystaniem narzedzi kwestionariuszowych. Eksperyment zostat zrealizowany w dwéch
etapach badawczych: pierwszy etap obejmowat grupe kontrolng oraz pierwszg grupe
eksperymentalng, w ktérej uczestnicy charakteryzowali sie niskim poziomem doswiadczenia w
korzystaniu z technologii VR, natomiast drugi etap obejmowat drugg grupe eksperymentalng,
sktadajacg sie z uczestnikdw o wysokim poziomie doswiadczenia w korzystaniu z technologii
VR. Takie ujecie umozliwito analize wptywu komunikatéw marketingowych prezentowanych w
VR zaréwno w pordwnaniu z kanatem 2D, jak i z uwzglednieniem zrdzinicowanego
doswiadczenia uzytkownikéw technologii immersyjnych.

Jako kontekst empiryczny badania przyjeto branze turystyczng, traktowang jako typowe
Srodowisko wykorzystania wirtualnej rzeczywistosci w komunikacji marketingowej, a nie jako
sektor o szczegdlnym lub wyjatkowym charakterze. Wybdr ten miat uzasadnienie metodyczne
i wynikat z ugruntowanego stosowania wirtualnych spaceréw oraz immersyjnych form
prezentacji oferty w praktyce rynkowej. Jak wskazano w czesci teoretycznej rozprawy,
rozwigzania oparte na wirtualnej rzeczywistosci znajdujg zastosowanie w wielu obszarach
gospodarki, w ktdrych kluczowe znaczenie ma wizualna prezentacja przestrzeni, skali i cech
oferty. Branza turystyczna stanowi jeden z najbardziej rozpowszechnionych przyktadow
takiego zastosowania, analogicznie do rynku nieruchomosci, handlu detalicznego czy sektora
edukacyjnego i kulturalnego. Przyjecie tego kontekstu empirycznego umozliwito analize

mechanizmoéow oddziatywania komunikatéw marketingowych prezentowanych w wirtualnej
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rzeczywistosci jako kanatu komunikacji, bez zawezania uzyskanych wnioskéw do specyfiki
jednego sektora.

Zakres przedmiotowy niniejszego badania obejmuje analize wptywu komunikatéw
marketingowych prezentowanych w wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentéw w
czterech komplementarnych wymiarach. W wymiarze kognitywnym przedmiotem analizy jest
zapamietywalnos¢ informacji o ofercie handlowej, rozumiana jako zdolnos$¢ uczestnikéw do
odtwarzania tresci przekazu marketingowego. Wymiar afektywny obejmuje ocene
atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej, samego komunikatu oraz prezentowanej
oferty, co pozwala poréwnac¢ emocjonalny odbiér doswiadczenia immersyjnego i tradycyjnej
formy prezentacji tresci. W ramach wymiaru behawioralnego analizowane sg intencje
zachowan rozumiane jako gotowos¢ do skorzystania z oferty, poszukiwania dodatkowych
informacji, rekomendowania jej innym oraz zainteresowania podobnymi propozycjami. Zakres
przedmiotowy badania zostat dodatkowo rozszerzony o wymiar postaw utajonych, odnoszacy
sie do automatycznych reakcji afektywnych wobec kanatu komunikacji marketingowej, ktére
nie zawsze sg w petni uswiadamiane przez konsumentéw. Zakres podmiotowy badania
obejmuje dorostych przedstawicieli pokolenia Z, zamieszkujgcych na terenie Polski i
korzystajacych z ustug turystycznych, przy czym w drugim etapie badania wyodrebniono grupe
uczestnikdw charakteryzujacych sie wysokim poziomem doswiadczenia w korzystaniu z
technologii VR. Tak okreslony zakres badania umozliwit analize oddziatywania komunikatow
marketingowych w VR zaréwno w pordéwnaniu z kanatem 2D, jak i z uwzglednieniem
zréznicowanego doswiadczenia uzytkownikéw technologii immersyjnych.

W niniejszym badaniu zmienng niezalezng byt rodzaj kanatu komunikacji marketingowej,
rozumiany jako sposéb prezentacji komunikatu marketingowego. Zmienna ta przyjmowata
jedng z dwdch wartosci nominalnych: komunikaty prezentowane w srodowisku wirtualnej
rzeczywistosci oraz komunikaty prezentowane w tradycyjnym kanale dwuwymiarowym.
Zmiennymi zaleznymi byty postawy konsumentéw wobec komunikatow marketingowych,
analizowane w ujeciu wielowymiarowym. Obejmowaty one wymiar kognitywny, odnoszacy sie
do przetwarzania i zapamietywania informacji o ofercie, wymiar afektywny, zwigzany z
emocjonalng oceng kanatu komunikacji, komunikatu oraz oferty, a takze wymiar behawioralny,
dotyczacy gotowosci do podejmowania dziatann konsumenckich. Zakres analizy zmiennych
zaleznych zostat dodatkowo rozszerzony o wymiar utajony postaw, odzwierciedlajgcy

automatyczne reakcje afektywne wobec kanatu komunikacji marketingowej. Takie ujecie
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zmiennych umozliwito cato$ciowg analize wptywu rodzaju kanatu komunikacji marketingowej
na postawy konsumentéw, z uwzglednieniem zaréwno reakcji deklaratywnych, jak i utajonych.

Analiza danych zostata przeprowadzona w sposéb podporzadkowany strukturze hipotez
badawczych oraz charakterowi zgromadzonego materiatu empirycznego, z uwzglednieniem
poziomu pomiaru zmiennych i wiasciwosci ich rozktaddéw. W pierwszym etapie zastosowano
statystyki opisowe w celu charakterystyki badanej proby oraz identyfikacji potencjalnych
zmiennych kontekstowych istotnych dla interpretacji wynikéw. Nastepnie dokonano oceny
normalnosci rozktadéw zmiennych zaleznych, co z uwagi na niespetnienie zatozen
parametrycznych uzasadnito wykorzystanie metod nieparametrycznych. Do weryfikacji
hipotez poréwnawczych zastosowano test U Manna-Whitneya, umozliwiajacy analize rdznic
pomiedzy grupami eksperymentalnymi i kontrolng, a takze pomiedzy segmentami uczestnikow
o zréznicowanym poziomie doswiadczenia w korzystaniu z technologii VR. Zaleznosci pomiedzy
zmiennymi analizowano z wykorzystaniem korelacji rho Spearmana, a rdznice w sile tych
zaleznosci pomiedzy grupami poddano dodatkowej weryfikacji. W celu pogtebienia
interpretacji wynikéw zastosowano ponadto analize mediacji, pozwalajgca na identyfikacje roli
utajonych reakcji afektywnych w relacjach pomiedzy doswiadczeniem korzystania z VR a
postawami konsumentdw.

Rozprawa ma charakter teoretyczno-empiryczny. W czesci teoretycznej dokonano
systematyzacji i krytycznej analizy dorobku naukowego dotyczgcego komunikacji
marketingowej, postaw konsumentéw oraz roli technologii VR w procesach przetwarzania
informacji i podejmowania decyzji rynkowych. Czes¢ empiryczna obejmuje projekt i realizacje
badan eksperymentalnych, ktérych celem byta weryfikacja hipotez badawczych oraz
identyfikacja mechanizmdéw oddziatywania komunikatéw marketingowych prezentowanych w
Srodowisku wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentéw.

Uktad dysertacji — obejmujacy wstep, cztery rozdziaty oraz zakonczenie — zostat
podporzagdkowany zasadzie przejScia od podstaw teoretycznych, przez projekt i realizacje
badan empirycznych, do dyskusji wynikdw oraz wnioskéw praktycznych.

Rozdziat pierwszy poswiecony jest teoretycznym podstawom komunikacji marketingowej
oraz postaw konsumentéw. Przedstawiono w nim kluczowe definicje i koncepcje dotyczace
komunikatow marketingowych, struktury postaw konsumenckich oraz mechanizmoéw ich
ksztattowania, ze szczegdlnym uwzglednieniem modeli przetwarzania informacji i

podejmowania decyzji konsumenckich.
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Rozdziat drugi koncentruje sie na technologii wirtualnej rzeczywistosci jako kanale
komunikacji marketingowej. Omoéwiono w nim istote i cechy Srodowisk immersyjnych, obszary
ich zastosowania w komunikacji rynkowej oraz wyniki dotychczasowych badan empirycznych
dotyczacych oddziatywania VR na procesy poznawcze, emocjonalne i behawioralne
konsumentow.

Rozdziat trzeci ma charakter metodyczny i prezentuje zatozenia empiryczne rozprawy.
Zawarto w nim opis luki badawczej, problemu i celéw badawczych, zakreséw badania,
przebiegu eksperymentu laboratoryjnego, zmiennych badawczych oraz zastosowanych metod
analizy danych.

Rozdziat czwarty przedstawia wyniki badain empirycznych uzyskane w ramach
przeprowadzonego eksperymentu laboratoryjnego. Analizy obejmujg poréwnanie efektéw
oddziatywania komunikatéw marketingowych w kanale VR i 2D oraz ocene zaleznosci
pomiedzy poszczegdlnymi wymiarami postaw konsumentéw, w tym wymiarem utajonym. W
pierwszej czesci rozdziatu zaprezentowano charakterystyke respondentéw oraz podstawowe
statystyki opisowe badanych zmiennych, a nastepnie przedstawiono wyniki analiz dotyczacych
kognitywnego, afektywnego, behawioralnego i utajonego wymiaru postaw. W dalszej czesci
rozdziatu dokonano pogtebionej analizy relacji pomiedzy poszczegdlnymi wymiarami postaw
konsumentdéw oraz zaprezentowano syntetyczne zestawienie weryfikacji hipotez badawczych
i odpowiedzi na pytania badawcze. Rozdziat zamyka dyskusja uzyskanych wynikéw w
odniesieniu do dotychczasowego dorobku naukowego oraz omodwienie ich implikacji
teoretycznych i praktycznych.

Zatgczniki stanowig uzupetnienie tresci rozprawy i zawierajg materiaty zwigzane zaréwno z
konstrukcjg badania, jak i z dokumentacjg jego przebiegu. Obejmujg one zestawienie hipotez
badawczych z pytaniami badawczymi oraz celami szczegdétowymi, a takze materiaty
dokumentujgce realizacje badania empirycznego. W zatgcznikach zamieszczono narzedzia
wykorzystane na etapie rekrutacji uczestnikéw badania (kwestionariusze ankietowe),
materiaty informacyjne i instrukcje dla uczestnikéw, tresci komunikatéw marketingowych oraz
bodice wizualne zastosowane w eksperymencie. Ponadto przedstawiono scenariusz
eksperymentu laboratoryjnego, dokumentacje fotograficzng zastosowanych bodzcéw,
kwestionariusze ankietowe wykorzystane w pomiarze poeksperymentalnym oraz dokumenty
formalne zwigzane z realizacjg badania, w tym potwierdzenie odbioru nagrody przez

uczestnikdw i opinie Komisji ds. Etyki Badarn Naukowych.

15



Rozdziat 1. Komunikacja marketingowa a postawy konsumentéw

1.1. Mechanizmy przetwarzania komunikatéw marketingowych

Komunikacja marketingowa stanowi jeden z podstawowych proceséw funkcjonowania
organizacji rynkowych, umozliwiajacy przedsiebiorstwom ksztattowanie sposobu postrzegania
marki, oferty oraz dziatan rynkowych w swiadomosci odbiorcéw. W literaturze przedmiotu
ujmowana jest ona jako ztozony proces przekazywania i interpretowania komunikatow
marketingowych, realizowany w okreslonym kontekscie rynkowym i medialnym, ktérego
celem jest wywotanie zamierzonych efektéw poznawczych, afektywnych oraz behawioralnych
po stronie konsumentéw (Wiktor, 2013). W takim ujeciu komunikacja marketingowa nie
ogranicza sie do samej transmisji informacji o produkcie lub ustudze, lecz obejmuje rowniez
sposdb, w jaki komunikaty te s3 odbierane, rozumiane i oceniane przez konsumentéw.
Istotnym elementem komunikacji marketingowej jest jej funkcjonowanie w warunkach
konkurencji informacyjnej, w ktérych odbiorcy podlegajg jednoczesnemu oddziatywaniu wielu
komunikatéw rynkowych. Taranko (2015) wskazuje, ze nadmiar informacji oraz zréznicowanie
bodzcow komunikacyjnych sprawiajg, iz konsumenci selektywnie przetwarzaja docierajace do
nich przekazy, a ich uwaga staje sie zasobem ograniczonym. W konsekwencji skutecznos¢
komunikacji marketingowej zalezy nie tylko od tresci komunikatu i wyboru kanatu komunikaciji,
lecz takze od zdolnosci przedsiebiorstwa do zaprojektowania przekazu w sposéb umozliwiajgcy
jego zauwazenie, zrozumienie oraz nadanie mu znaczenia przez odbiorce. Wspotczesne ujecia
komunikacji marketingowej akcentujg jej procesowy i relacyjny charakter, podkreslajac, ze
znaczenie komunikatu powstaje w wyniku interakcji pomiedzy nadawca, trescig przekazu,
kanatem komunikacji oraz odbiorcg. Kitchen i Burgmann (2015) zwracajg uwage, ze
komunikacja marketingowa petni funkcje integrujacg dziatania organizacji w obszarze
budowania spdjnego obrazu marki. Podejscie to znajduje swoje rozwiniecie w propozycji
Rehmana i in. (2022), ktérzy wskazujg, ze skuteczna integracja komunikacji marketingowej
powinna obejmowac rowniez media spotecznosciowe, w ktérych aktywnos¢ odbiorcéw staje
sie integralnym elementem budowania spdjnego przekazu marki.

Pomimo szerokiego zakresu wspotczesnych uje¢ komunikacji marketingowej, nie wszystkie
modele w jednakowym stopniu uwzgledniajg warunki odbioru komunikatu oraz ograniczenia

poznawcze konsumentow. Czes¢ klasycznych podejsé koncentruje sie przede wszystkim na
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strukturze procesu przekazu oraz na doborze kanatéw i narzedzi komunikacyjnych, w
mniejszym stopniu analizujac to, w jaki sposdéb komunikaty marketingowe sg faktycznie
przetwarzane przez odbiorcdw. W warunkach wspéfczesnego rynku takie podejscie okazuje sie
niewystarczajace, poniewaz konsumenci funkcjonujg w Srodowisku wysokiej konkurencji
komunikatow i rosngcego przecigzenia informacyjnego. Taranko (2015) wskazuje, ze nadmiar
bodzcéw informacyjnych sprzyja selektywnemu przetwarzaniu tresci oraz ogranicza mozliwos¢
Swiadomego, pogtebionego odbioru komunikatow marketingowych. Podobne wnioski
formutuje Heitmayer (2025), ktéry dowodzi, ze w $rodowisku cyfrowym uwaga odbiorcow
staje sie zasobem o charakterze symbolicznym i wymiennym, a skuteczno$¢ komunikacji
marketingowej zalezy w coraz wiekszym stopniu od zdolnosci przyciggniecia oraz utrzymania
tzw. uwagi przeptywowej (ang. flow attention), stanowigcej warunek zaangazowanego
przetwarzania tresci. W konsekwencji ekspozycja na przekaz marketingowy nie jest
réwnoznaczna z jego zrozumieniem ani z wywotaniem zamierzonych efektéw po stronie
odbiorcéw. Oznacza to, ze skutecznos¢ komunikacji marketingowej nie moze by¢ analizowana
wyfacznie przez pryzmat tres$ci komunikatu i liczby punktéw styku z marka, lecz wymaga
uwzglednienia mechanizméw zwigzanych z uwagq i zaangazowaniem konsumentdw.
Ograniczenia klasycznych modeli ujawniajg sie rowniez w kontekscie komunikacji realizowanej
w uktadach wielokanatowych. Kitchen i Burgmann (2015) podkreslajg znaczenie integracji
dziatan komunikacyjnych na poziomie strategicznym, jednak sama spdjnos¢ przekazu nie
eliminuje problemu zréznicowanych warunkéw odbioru komunikatéw, w tym rozproszenia
uwagi i niskiego zaangazowania odbiorcéw. W tym kontekscie kluczowe staje sie przesuniecie
akcentu z nadawania komunikatu na analize warunkdéw, w ktérych odbiorca ma mozliwosc¢ jego
zauwazenia i przetworzenia. W szczegdlnosci w sSrodowisku cyfrowym komunikacja
marketingowa wymaga uwzglednienia zaangazowania odbiorcéw jako zasobu ograniczonego i
dynamicznego. Voorveld (2019) zwraca uwage, ze ekspozycja na komunikat w mediach
cyfrowych nie jest rdwnoznaczna z jego przetworzeniem, a poziom zaangazowania odbiorcow
stanowi kluczowy czynnik determinujgcy skuteczno$é oddziatywania komunikatow
marketingowych. W rezultacie zasadne staje sie poszukiwanie podejs¢ teoretycznych, ktére
pozwalajg wyjasnia¢ nie tylko to, jakie komunikaty sg przekazywane i za pomoca jakich
kanatéw, lecz takze w jaki sposdb sg one przetwarzane przez odbiorcéw w zaleznosci od

warunkow odbioru i poziomu ich zaangazowania.

17



Zestawienie zaprezentowane w Tabeli 1.1 ukazuje ewolucje sposobdédw ujmowania
komunikacji marketingowej w literaturze przedmiotu - od podejs¢ klasycznych,
koncentrujgcych sie na strukturze procesu komunikacyjnego i transmisji tresci (Wiktor, 2013;
Taranko, 2015), przez ujecia integrujgce dziatania komunikacyjne na poziomie strategicznym
(Kitchen i Burgmann, 2015), az po nowsze koncepcje akcentujgce zaangazowanie odbiorcéw
(Voorveld, 2019), interaktywnosc i immersje przekazu (Sundar i in., 2020), a takze integracje
kanatow klasycznych i cyfrowych z uwzglednieniem aktywnosci uzytkownikdw w mediach

spotecznosciowych (Rehmaniin., 2022).

Tabela 1.1. Ujecia komunikacji marketingowej w literaturze przedmiotu

Autor Perspektywa ujecia Rola odbiorcy Giowny akcent

Wiktor (2013) Proces Aktywny uczestnik Interpretacja znaczen
komunikacyjny

Taranko (2015) Komunikacja w Selektywny odbiorca |Ograniczona uwaga
warunkach nadmiaru

Kitchen i Burgmann Proces strategiczny Partner relacji Spéjnosc przekazu

(2015)

Voorveld (2019) Zarzadzanie Uczestnik Zaangazowanie
zaangazowaniem komunikacji

Sundar iin. (2020) Komunikacja jako Wspodttworca Formai
doswiadczenie interaktywnos¢

Rehmaniiin. (2022) Integracja klasycznej i | Uczestnik i Spéjnosc i
cyfrowej komunikacji | wspoéttwodrca interakcyjnos¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Wiktor (2013), Taranko (2015), Kitchen i Burgmann (2015), Voorveld
(2019), Sundar, Kang i Oprean (2020), Rehman i in. (2022)

Wspdlnym mianownikiem tych uje¢ jest odejsScie od traktowania komunikacji
marketingowej jako jednokierunkowe]j transmisji informacji na rzecz postrzegania jej jako
procesu interpretacji, wspottworzenia znaczen i zarzadzania relacjg z odbiorca. Zréznicowanie
akcentéw teoretycznych w przedstawionych podejsciach stanowi punkt wyjscia do dalszej
analizy mechanizmoéw przetwarzania komunikatéw marketingowych, w szczegdlnosci w
zaleznosci od warunkow odbioru i poziomu zaangazowania odbiorcéw.

Zestawienie przedstawione w Tabeli 1.2 porzadkuje podstawowe rdznice w sposobie
odbioru i przetwarzania komunikatdow marketingowych w zaleznosci od poziomu

zaangazowania odbiorcow.
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Tabela 1.2. Wymiary komunikacji marketingowej a sposdb przetwarzania komunikatu

) Niski poziom Wysoki poziom
Wymiar . . . .
zaangazowania zaangazowania

Rola odbiorcy Reagujacy Zaangazowany
Odbidér komunikatu Powierzchowny Pogtebiony
Przetwarzanie informacji | Peryferyjne Centralne
Znaczenie argumentéw Drugorzedne Kluczowe
Trwatos$¢ efektow Mniejsza Wieksza

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Petty i Cacioppo (2012), Petty i Brifiol (2022), El Hedhli i Zourrig (2023)

Wskazane wymiary odnoszg sie nie do tresci komunikatu jako takiej, lecz do warunkéw jego
odbioru oraz aktywnosci poznawczej konsumentdw, ktére determinujg sposéb interpretacji
przekazu oraz trwatos¢ wywotywanych efektéw. Zréznicowanie to dotyczy przede wszystkim
intensywnosci przetwarzania informacji, a nie wartosciowania skutecznosci poszczegdlnych
sposobdéw oddziatywania komunikatéw marketingowych. Ujecie to pozwala spojrze¢ na
komunikacje marketingowg jako proces zréznicowany pod wzgledem intensywnosci
przetwarzania informacji, w ktéorym ten sam komunikat moze prowadzi¢ do odmiennych
rezultatédw w zaleznosci od stopnia zaangazowania odbiorcy. Przedstawione rozréznienie
stanowi bezposrednie uzasadnienie dla zastosowania modeli teoretycznych wyjasniajgcych
mechanizmy perswazji poprzez odwotanie do réznych toréw przetwarzania informacji, co
zostanie rozwiniete w dalszej czesci podrozdziatu.

W celu wyjasnienia zréznicowanych sposobdw odbioru i oddziatywania komunikatéw
marketingowych zasadne jest odwotanie sie do koncepcji dwdch torow przetwarzania
informacji, znanej jako model prawdopodobienstwa opracowania (ang. Elaboration Likelihood
Model, ELM) (Petty i Cacioppo, 2012). Model ten zakfada, ze komunikaty perswazyjne moga
by¢ przetwarzane przez odbiorcdw w odmienny sposéb w zaleznosci od poziomu ich
zaangazowania poznawczego, motywacji oraz zdolnosci do analizy tresci przekazu. W
konsekwencji ten sam komunikat marketingowy moze prowadzi¢ do rdéznych efektow
poznawczych i zwigzanych z postawami, w zaleznosci od warunkéw jego odbioru. Zgodnie z
zatozeniami modelu ELM, w sytuacjach sprzyjajgcych wysokiemu zaangazowaniu odbiorcy
dominuje tor centralny przetwarzania, charakteryzujacy sie pogtebiong analizg tresci
komunikatu oraz oceng jakosci prezentowanych argumentéw. W takich warunkach odbiorcy
aktywnie angazujg zasoby poznawcze, a ksztattowane postawy cechujg sie wiekszg trwatoscig

i odpornoscig na zmiane. Z kolei w warunkach niskiego zaangazowania przetwarzanie
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komunikatu odbywa sie torem peryferyjnym, opartym na uproszczonych wskazéwkach i
sygnatach towarzyszacych przekazowi, takich jak atrakcyjnosé formy, zrédto komunikatu czy
elementy kontekstowe (Petty i Cacioppo, 2012). W tym przypadku przetwarzanie ma charakter
bardziej powierzchowny, a efekty perswazyjne sg zazwyczaj mniej trwate. Wspodfczesne
interpretacje modelu ELM podkreslajg jego uzytecznos¢ w analizie komunikacji realizowanej w
réznych kanatach i kontekstach medialnych. Petty i in. (2009) wskazujg, ze model ten pozwala
integrowa¢ badania nad mediami masowymi i nowymi formami komunikacji poprzez
koncentracje na mechanizmach przetwarzania informacji, a nie wyfacznie na cechach
komunikatu. Z kolei Petty i Brifiol (2012) akcentujg, ze ELM nie stanowi dychotomicznego
podziatu na dwa odrebne tryby odbioru, lecz kontinuum intensywnosci przetwarzania, w
ramach ktérego rdzine czynniki sytuacyjne mogg wzmacniaé lub ostabia¢ zaangazowanie
odbiorcéw. Trafnos$¢ utrzymania tego podejscia potwierdzajg takze El Hedhli i Zourrig (2023),
ktorzy wykazujg, ze model ELM zachowuje wiekszg uzytecznos¢ analityczng niz alternatywne
ujecia jednoprocesowe, oferujgc petniejsze wyjasnienie dynamiki perswazji. Takie ujecie czyni
model szczegdlnie uzytecznym w analizie komunikacji marketingowej, w ktérej warunki
odbioru komunikatu oraz poziom zaangazowania konsumentéw mogg ulega¢ znacznym
wahaniom.

Na potrzeby dalszych analiz w niniejszej rozprawie przyjeto model przetwarzania
komunikatow marketingowych oparty na koncepcji dwdch toréw przetwarzania informacji,
sformutowanej w ramach modelu ELM. Przyjecie tego podejscia umozliwia analize komunikacji
marketingowe] z perspektywy mechanizmdéw poznawczych lezgcych u podstaw odbioru i
interpretacji komunikatdéw, a nie wylfgcznie poprzez cechy tresci przekazu lub
wykorzystywanych kanatoéw komunikacji. Model ten pozwala bada¢, w jaki sposdb warunki
odbioru komunikatu oraz poziom zaangazowania odbiorcéw wptywajg na sposéb
przetwarzania informacji oraz ksztattowanie postaw konsumentéw (Petty i Cacioppo, 2012;
Petty i Brifiol, 2022). Zastosowanie modelu ELM jako ramy teoretycznej umozliwia
poréwnywanie komunikatéw marketingowych prezentowanych w réznych kanatach
komunikacji poprzez odniesienie do dominujgcego sposobu ich przetwarzania. W kontekscie
niniejszej rozprawy Srodowisko wirtualnej rzeczywistosci traktowane jest jako specyficzny
kanat komunikacji marketingowej, ktdory moze modyfikowaé warunki odbioru komunikatu,
jednak bez bezposredniego operacjonalizowania ani kontrolowania poziomu immersji jako

odrebnej zmiennej badawczej. Przyjete podejscie pozwala zatem analizowad réznice pomiedzy
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komunikacjg marketingowg realizowang w s$rodowisku wirtualnej rzeczywistosci a
komunikacjg realizowang w kanatach tradycyjnych z perspektywy sposobu przetwarzania
komunikatdw oraz ksztattowania postaw konsumentdéw, bez przypisywania okreslonych

efektéw pojedynczym wtasciwosciom technologicznym kanatu.

1.2. Wyzwania dla komunikacji marketingowej

W dobie cyfrowej transformacji komunikacja marketingowa staje przed szeregiem nowych
wyzwan, ktére wynikajg z rosnacej roli technologii cyfrowych, zmiennych preferencji
odbiorcow oraz koniecznosci integracji wielu kanatow komunikacji. Jak zauwaza Mruk (2012),
wspotczesne organizacje muszg uwzglednia¢ coraz bardziej skomplikowane interakcje z
konsumentami, a Nestorowicz (2008) podkresla, ze ocena skutecznosci dziatan
komunikacyjnych staje sie coraz bardziej ztozona. W tym kontekscie istotng role odgrywaja
rowniez nowe koncepcje teoretyczne. Heitmayer (2025) wskazuje, ze w srodowisku cyfrowym
uwaga konsumenta staje sie symboliczng walutg, a zdolnos¢ marki do utrzymania tzw. uwagi
przeptywowej (ang. flow attention) warunkuje gtebsze zaangazowanie odbiorcéw. Podobnie
Gotgb-Andrzejak (2023) zwraca uwage na konieczno$¢ zastosowania zaawansowanych
narzedzi analitycznych, ktére pozwalajg mierzyé skutecznos¢ komunikacji w mediach
spotecznosciowych.

Wspdtczesne srodowisko medialne charakteryzuje sie nie tylko wielokanatowoscia i
zmiennoscig form przekazu, ale rowniez rosngcym stopniem automatyzacji oraz udziatem
technologii opartych na sztucznej inteligencji. Sundar (2020) wskazuje, ze w kontekscie
komunikacji cyfrowej nalezy uwzglednia¢ tzw. ,,agencyjno$¢ maszynowg”, czyli rosnacg role
algorytmow i systemdédw autonomicznych w ksztattowaniu przebiegu interakcji z
uzytkownikiem. W rezultacie odbiorca komunikatu nie tylko reaguje na przekaz, ale jego
doswiadczenie jest wspottworzone przez inteligentne narzedzia, takie jak systemy
rekomendacyjne czy boty konwersacyjne. Gotgb-Andrzejak (2022) zauwaza, ze skutecznos$é
komunikacji w mediach spotecznosciowych zalezy w coraz wiekszym stopniu od zdolnosci do
angazowania odbiorcéw z wykorzystaniem takich witasnie technologii, ktére personalizujg
przekaz i wspierajg budowanie relacji. Szczegélnym wyzwaniem dla wspodtczesnych strategii
komunikacyjnych sg nowe sSrodowiska cyfrowe o wysokim stopniu immersji, takie jak tzw.

metawersum - czyli wirtualne przestrzenie tgczgce elementy rzeczywistosci rozszerzonej,
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wirtualnej i spotecznosciowej, umozliwiajgce interakcje w czasie rzeczywistym (Ball, 2022).
Flavian i in. (2024) podkreslaja, ze w takich warunkach komunikacja marketingowa przestaje
by¢ jedynie liniowym przekazem, a staje sie doswiadczeniem immersyjnym, w ktérym
uzytkownik wspdtuczestniczy w tworzeniu znaczenia przekazu poprzez ruch, obecnosc i
interakcje. Takie srodowisko wymaga nie tylko redefinicji kanatéw komunikacji, ale réwniez
przemyslenia modeli zaangazowania odbiorcy oraz sposobdw przetwarzania tresci w
warunkach wysokiej intensywnosci bodzcow.

Wraz z rozwojem nowych kanatéw cyfrowych, w tym srodowisk immersyjnych, zmienia sie
nie tylko forma komunikacji marketingowej, ale takze jej przebieg i stopien aktywnosci po
stronie odbiorcy. W przestrzeniach cyfrowych, w ktérych mozliwa jest interakcja w czasie
rzeczywistym oraz wysoki poziom personalizacji doswiadczenia, tradycyjny podziat na
nadawce i odbiorce ulega zatarciu (Ball, 2022). Rauschnabel i in. (2024) wskazuja, ze
skutecznos$¢ komunikacji w takich srodowiskach zalezy od integracji elementéw narracyjnych i
interaktywnych, ktére wspdlnie ksztattujg zaangazowanie i sposdb przetwarzania przekazu. Z
kolei Hilken i in. (2022) podkreslaja, ze odbiorca aktywnie wspéttworzy znaczenie komunikatu,
podejmujac decyzje dotyczace sposobu eksplorowania tresci, wyboru $ciezki narracyjnej,
poziomu interakcji z elementami marki oraz reakcji na personalizowane bodzce. Tego rodzaju
aktywnos¢ odbiorcy sprawia, ze komunikacja marketingowa przestaje by¢ jedynie liniowym
przekazem, a staje sie elastycznym srodowiskiem wspétdzielonym przez marke i konsumenta,
w ktérym efekty perswazyjne zalezg nie tylko od tresci, ale takze od struktury interakcji.

Komunikacja marketingowa prowadzona jest dzi$ w warunkach intensywnego przesycenia
informacyjnego, co znaczgco wptywa na sposdb odbioru tresci i mozliwosci poznawcze
odbiorcéw. Goldhaber (1997) juz pod koniec lat 90. zauwazyt, ze uwaga odbiorcy staje sie
zasobem deficytowym — o ktéry konkurujg wszystkie podmioty obecne w przestrzeni
medialnej. Gitlin (2007) okresla to zjawisko jako ,napér obrazéw i dzwiekdéw”, ktdry prowadzi
do fragmentaryzacji uwagi i ostabienia zdolnosci do refleksyjnego przetwarzania tresci.
Heitmayer (2025) rozwija te koncepcje, wprowadzajgc rozréznienie miedzy uwagg
fragmentaryczng i ulotng — czyli przerywang, inicjowang przypadkowymi bodzcami — a uwaga
przeptywowa i skoncentrowang, ktdra charakteryzuje sie dtuzszym skupieniem, mniejszg
podatnoscig na rozproszenie i wyzszym zaangazowaniem poznawczym. Skutecznos$é przekazu
zalezy dzis w duzej mierze od zdolnosci marki do przejscia z pierwszego do drugiego trybu —

czyli od samego przyciggniecia uwagi do jej utrwalenia i przeksztatcenia w gtebsze
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przetwarzanie informacji. W tym kontekscie projektowanie komunikacji marketingowej
wymaga nie tylko atrakcyjnosci formy, lecz takze dopasowania tempa, struktury i kontekstu
przekazu do ograniczonych zasobdw poznawczych odbiorcy.

Wyzwania przedstawione w poprzednich czesciach podrozdziatu wskazujg na koniecznosé
ponownego przemyslenia ram teoretycznych wykorzystywanych w badaniach nad
komunikacjg marketingowa. Klasyczne modele, choé nadal przydatne, nie w petni uwzgledniajg
dynamike zachowan odbiorcéw w Srodowiskach cyfrowych i immersyjnych. Petty i Brifiol
(2022) przypominaja, ze skutecznos¢ przekazu zalezy w duzej mierze od toru przetwarzania —
centralnego lub peryferyjnego — ktéry zostaje uruchomiony w zaleznosci od motywacji,
zdolnosci i zaangazowania odbiorcy. El Hedhli i Zourrig (2023) dodajg, ze mimo préb
uproszczenia mechanizméw perswazji do modeli jednoprocesowych, ELM pozostaje
najbardziej adekwatng teorig do analizy efektow komunikacyjnych w warunkach zmiennosci
kontekstu i formy przekazu. Jednoczesnie Rehman i in. (2022) pokazujg, ze skuteczna
komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych nie moze by¢ analizowana
wyfacznie przez pryzmat nadawcy i przekazu — musi réwniez uwzglednia¢ aktywnosé
odbiorcéw jako integralng cze$é systemu komunikacyjnego. W tym Swietle aktualizacja
przyjmowanych modeli badawczych powinna uwzglednia¢ nie tylko nowe kanaty i narzedzia,
ale takze zmieniajgce sie warunki odbioru i wzorce przetwarzania informacji.

Zestawienie zaprezentowane w Tabeli 1.3 porzadkuje kluczowe wyzwania, ktére s3 istotne

z punktu widzenia projektowania skutecznej komunikacji marketingowe;.

Tabela 1.3. Wspétczesne wyzwania dla komunikacji marketingowej

rédio Wyzwanie Konsekwencja fila korr!unikacji
marketingowej
Mruk (2012); Nestorowicz Wielokanatowos$é i integracja | Potrzeba koordynacji kanatéw i
(2008); Rehman et al. (2022) spojnosci przekazu
Sundar (2020); Gotgb- Rola sztucznej inteligencji Personalizacja przekazu,
Andrzejak (2022) zmiana struktury interakgji
Ball (2022); Flavian et al. Komunikacja immersyjnai Przeksztatcenie przekazu w
(2024); Rauschnabel et al. metawersum doswiadczenie —
(2024) wspotuczestnictwo odbiorcy
Hilken et al. (2022); Rehman et | Aktywnos$¢ odbiorcy Konieczno$¢ uwzglednienia
al. (2022) odbiorcy jako wspottworcy
znaczenia
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rodio Wyzwanie Konsekwencja f:lla kon'!unikacji
marketingowej

Goldhaber (1997); Gitlin Fragmentaryzacja uwagi Konieczno$¢ przyciggniecia i

(2007); Heitmayer (2025) utrzymania uwagi w
warunkach poznawczego
przesytu

Petty & Brifiol (2022); El Hedhli | Ograniczenia klasycznych Rewizja teoretycznych ram

& Zourrig (2023) modeli analizy perswazji i
przetwarzania komunikatéw

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie: Mruk (2012), Nestorowicz (2008), Rehman et al. (2022), Sundar
(2020), Gotagb-Andrzejak (2022), Ball (2022), Flavian et al. (2024), Rauschnabel et al. (2024), Hilken et al. (2022),
Goldhaber (1997), Gitlin (2007), Heitmayer (2025), Petty & Brifiol (2022), El Hedhli & Zourrig (2023)

W niniejszym zestawieniu uwzgledniono zrdédta literaturowe opisujgce gtdwne wyzwania
stojace przed komunikacjag marketingowg i wynikajgce z nich konsekwencje praktyczne.
Przedstawione kategorie — takie jak wielokanatowos¢, automatyzacja, immersja, aktywnos$é
odbiorcy, przecigzenie informacyjne czy ograniczenia klasycznych modeli — stanowig punkt
wyjscia do dalszych analiz. Na ich podstawie mozna zauwazy¢, ze skutecznos¢ komunikacji
marketingowej wymaga dzi$ nie tylko atrakcyjnej tresci i spdjnosci przekazu, ale takze
dostosowania do warunkéw odbioru i sposobu przetwarzania informacji przez konsumentéw.
Whioski te zostang rozwiniete w dalszych czesciach rozprawy, w szczegdlnosci w kontekscie
modeli teoretycznych wyjasniajagcych proces ksztattowania postaw konsumentéw.
Jednoczesnie mozna zauwazy¢, ze rozwdj technologii wirtualnej rzeczywistosci stwarza

mozliwosci przezwyciezania czesci wskazanych wyzwan komunikacji marketingowe;.

1.3. Istota postaw konsumentow

Postawy konsumenckie naleza do najczesciej wykorzystywanych konstruktéw
teoretycznych w badaniach nad zachowaniami nabywczymi i procesami podejmowania
decyzji. Ajzen (1991) definiuje postawe jako wzglednie trwatg, wewnetrzng predyspozycje do
pozytywnego lub negatywnego wartosciowania okreslonego obiektu — takiego jak produkt,
marka, ustuga, reklama czy zachowanie. Eagly i Chaiken (1993) réwniez podkreslajg trwatosé
postawy, ujmujac jg jako psychologiczng tendencje wyrazajgcy sie w ocenie obiektu, opartg na
komponentach poznawczych i/lub afektywnych. W podobnym duchu Gawronski i Corneille
(2025) opisuja postawe jako mentalng reprezentacje, zawierajgcg zakotwiczong ocene, ktdra
moze by¢ aktywowana automatycznie lub swiadomie. Wszyscy ci autorzy zgodnie wskazuja, ze

postawa ma charakter ewaluacyjny, odnosi sie do okreslonego obiektu i moze wptywaé na
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zachowanie. Réznice pojawiajg sie jednak w akcentach: o ile Ajzen (1991) i Eagly z Chaiken
(1993) koncentrujg sie na strukturze postawy i jej roli w modelach decyzyjnych, Gawronski i
Corneille (2025) eksponujg jej automatyzm i mozliwos¢ dziatania poza swiadomoscia. Z kolei
Tormala i Rucker (2025) podkreslajg przede wszystkim funkcje porzadkujaca postaw — jako
mechanizmu upraszczajgcego odbiér i ocene bodzcéw w Srodowisku konsumpcyjnym. W
praktyce marketingowej postawy odgrywajg istotng role prognostyczng — umozliwiajg
przewidywanie zachowan takich jak zakup produktu, lojalnos¢ wobec marki czy reakcja na
przekaz reklamowy. Jak pokazujg badania Damaschiego i in. (2025), sita i stabilno$¢ postawy
wptywajg na konsekwencje zachowan lojalnosciowych, niezaleznie od zmiennych
sytuacyjnych. Cho¢ postawy sg czesto mierzone za pomocg pojedynczych opinii, stanowig
bardziej ztozony konstrukt — syntetyczny wyraz stosunku jednostki do obiektu, uksztattowany
na bazie przekonan, emocji i doswiadczen. Analiza postawy konsumenckiej zostanie
pogtebiona poprzez opis jej cech, funkcji oraz relacji z innymi konstruktami wykorzystywanymi
w badaniach nad zachowaniami nabywczymi.

Postawy konsumenckie wykazujg okreslone wtasciwosci, ktére odrdzniajg je od innych
konstruktdw wykorzystywanych w badaniach nad zachowaniami nabywczymi. Uformowane w
wyniku doswiadczen, kontaktu z informacjami oraz oddziatywan spotecznych, stanowig
utrwalone nastawienie wobec okreslonego obiektu — niezaleznie od tego, czy dotyczy on
produktu, marki, idei czy praktyki konsumenckiej (Ajzen, 1991; Eagly i Chaiken, 1993). Postawy
sg zawsze ukierunkowane na konkretny obiekt i majg wyrazny charakter ewaluacyjny —
odzwierciedlajg ocene pozytywng lub negatywng o okreslonej sile i stabilnosci (Tormala i
Rucker, 2025). Obok tych cech wspéfczesna literatura podkresla réwniez, ze postawy petnig
okreslone funkcje psychologiczne, pomagajgc jednostce porzgdkowaé wiedze o otoczeniu,
realizowac cele oraz wyrazac wtasne wartosci i tozsamosé. Shavitt i Nelson (2002) wskazuja, ze
postawy porzadkujg wiedze jednostki (funkcja poznawcza), wspomagajg dostosowanie sie do
otoczenia i osigganie celéw (funkcja uzytkowa) oraz umozliwiajg wyrazenie tozsamosci i
wartosci (funkcja ekspresyjna). Te funkcje pozostajg aktualne i sg uwzgledniane we
wspoiczesnych badaniach marketingowych. Przyktadowo, Obilo i Alford (2020) wykazali, ze
skuteczno$é przekazu perswazyjnego wzrasta, gdy jego tre$é zostaje dopasowana do funkcji,
jaka postawa petni dla odbiorcy. Oznacza to, ze ta sama postawa wobec marki moze by¢ oparta
na réznych motywach — uzytkowych, poznawczych lub wartosciowych — i ze komunikat

reklamowy powinien odwotywac sie do tego konkretnego motywu, aby osiggnga¢ lepszy efekt.
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Autorzy zilustrowali to m.in. przyktadem, w ktérym osoby cenigce marke z powodow
uzytkowych lepiej reagowaty na reklamy eksponujgce praktyczne zalety produktu (np.
trwatosé, funkcjonalnosé), natomiast konsumenci przywigzani do marki ze wzgledu na wartosci
identyfikacyjne silniej reagowali na przekazy podkreslajgce styl zycia, przynalezno$¢é grupowg
czy wyrazistos¢ marki. Tym samym postawy nie tylko wyrazajg ogélny stosunek do obiektu, ale
réwniez odgrywajg istotng role w procesach poznawczych, motywacyjnych i spotecznych,
determinujgc sposdb interpretacji oraz reakcje konsumentdw na bodzce rynkowe.

W literaturze przedmiotu podkresla sie koniecznos$¢ precyzyjnego rozréznienia postawy od
spokrewnionych pojeé, takich jak przekonania, emocje i opinie. Postawa definiowana jest jako
psychologiczna tendencja do pozytywnego lub negatywnego wartosciowania okreslonego
obiektu, oparta na komponentach poznawczych i/lub afektywnych (Eagly i Chaiken, 1993).
Gawronski i Corneille (2025) dodajg, ze postawy sg mentalnymi reprezentacjami, ktére mogag
by¢ aktywowane automatycznie lub $wiadomie i wyrazajg trwaty stosunek do obiektu,
niezaleznie od sytuacji. Przekonania (ang. beliefs) to poznawcze reprezentacje informacji —
odnoszg sie do tego, co jednostka uwaza za prawdziwe w odniesieniu do obiektu, jego cech
lub przewidywanych skutkow (Jaji¢iin., 2022). W modelu Ajzena (1991) przekonania stanowig
podstawe postawy: ogdlna ocena obiektu powstaje na bazie zestawu przekonan oraz
przypisanych im subiektywnych wartosci. Réznice miedzy tymi pojeciami dobrze ilustruje
przyktad: przekonanie, ze produkt jest drogi, nie przesadza jeszcze o postawie wobec niego —
ta zalezy od tego, czy wysoka cena jest przez konsumenta oceniana jako wada czy zaleta.
Emocje natomiast rozumiane sg jako intensywne i krétkotrwate reakcje afektywne, wynikajgce
z oceny sytuacji jako zgodnej lub niezgodnej z celami jednostki (Hamby i Jones, 2022). Cho¢
komponent emocjonalny moze by¢ czescig postawy, sama postawa jest bardziej stabilna,
uogdlniona i niekoniecznie uswiadamiana jako bezposrednia reakcja emocjonalna (Gawronski
i Corneille, 2025). Z kolei opinie — cho¢ potocznie utozsamiane z postawami — majg charakter
deklaratywny i sytuacyjny. Jak wskazujg Eagly i Chaiken (1993), opinia to werbalny wyraz
postawy udzielony w konkretnej sytuacji, np. w badaniu sondazowym, ktéry moze podlegaé
wptywom spotecznym, kontekstowi sytuacyjnemu lub formie pytania. Postawa jako
konstrukcja psychologiczna moze natomiast funkcjonowac niezaleznie od tego, czy zostaje
ujawniona. Jasne rozréznienie tych poje¢ ma istotne znaczenie teoretyczne i metodyczne:

umozliwia trafniejszg interpretacje wynikdéw badan, zapobiega btedom w operacjonalizacji
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zmiennych oraz pozwala budowaé adekwatne narzedzia pomiaru w analizach postaw

konsumenckich.

Zestawienie zaprezentowane w Tabeli 1.4 porzadkuje kluczowe réznice miedzy czterema

konstruktami wykorzystywanymi w badaniach nad zachowaniami konsumenckimi: postawg,

przekonaniem, emocjq i opinia.

Tabela 1.4. Poréwnanie postaw z konstruktami pokrewnymi

Konstrukt Charakter Prz?dt:nio_t Trwatosc Komponent Komponent Werbalr'la
odniesienia afektywny poznawczy ekspresja
Postawa Ocena Obiekt, marka, |Srednia do Czesto obecny | Czesto obecny | Niekonieczna
(pozytywna/ zjawisko wysokiej
negatywna)
Przekonanie Informacyjny Cecha, Srednia Nieobecny Obecny Niekonieczna
opis konsekwencja
Emocja Reakcja Sytuacja, Niska Obecny Zmienny Mozliwa
uczuciowa bodziec (chwilowa)
Opinia Sad werbalny | Problem, Zmienna Mozliwy Mozliwy Obowigzkowa
pytanie (sytuacyjna)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Ajzen (1991), Eagly i Chaiken (1993), Gawronski i Corneille (2025),
Jaji¢iin. (2022), Hamby i Jones (2022)

Cho¢ pojecia te bywajg stosowane zamiennie w jezyku potocznym, w ujeciu teoretycznym

petnig odmienne funkcje i charakteryzujg sie réing strukturg. Postawy majg charakter

ewaluacyjny, sg wzglednie trwate i mogg zawiera¢ zaréwno komponenty poznawcze, jak i

afektywne, ale nie wymagajg werbalizacji. Przekonania petnig funkcje informacyjng — s3

poznawczymi podstawami postaw, lecz pozbawione sg tadunku wartosciujgcego. Emocje

natomiast majg charakter intensywny, krétkotrwaty i sg silnie powigzane z reakcjg afektywna.

Opinie, w przeciwienstwie do postaw, zawsze przyjmuja forme wypowiedzi i sg silnie zalezne

od kontekstu sytuacyjnego. Rozrdznienie tych konstruktéw stanowi fundament dla wtasciwego

konstruowania narzedzi badawczych, interpretacji danych oraz rozumienia mechanizmdéw

ksztattowania sie postaw i decyzji konsumenckich.

1.4. Wymiary postaw konsumenta

Tréjwymiarowe ujecie postaw, obejmujgce wymiar kognitywny, afektywny i behawioralny,

stanowi obecnie jedno z najczesciej stosowanych rozwigzan porzadkujacych strukture postaw

konsumentéw zarowno w badaniach teoretycznych, jak i empirycznych. Umozliwia ono

rozdzielenie wiedzy i przekonan konsumenta na temat obiektu od jego ocen emocjonalnych
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oraz intencji lub sktonnosci do podejmowania okreslonych dziatan. Przyjecie takiej
perspektywy sprzyja spdjnej operacjonalizacji postaw oraz pozwala analizowaé, w jaki sposdb
rézne formy komunikacji marketingowej oddziatujg na poszczegdlne ich wymiary. W dalszej
cze$ci podrozdziatu kazdy z trzech wymiardw postaw konsumenta zostanie omodwiony
odrebnie, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich znaczenia w kontekscie komunikacji
marketingowej oraz implikacji dla dalszych analiz prowadzonych w niniejszej rozprawie.

Wymiar kognitywny postaw konsumenta odnosi sie do procesdw poznawczych
uruchamianych w odpowiedzi na komunikaty marketingowe i obejmuje sposob, w jaki
konsumenci odbierajg, interpretujg oraz przetwarzajg informacje rynkowe. Badania nad tym
ztozonym i wielowymiarowym obszarem dostarczajg istotnych spostrzezen dotyczacych
mechanizmdéw formowania sie przekonan i ocen, ktédre moga w dalszej kolejnosci wptywaé na
reakcje emocjonalne oraz zachowania zakupowe konsumentéw (Fishbein i Ajzen, 1977). W
momencie kontaktu z komunikatem marketingowym aktywizowane sg procesy poznawcze
umozliwiajgce jego zrozumienie i nadanie mu znaczenia, co stanowi poznawcze podfoze
dalszych reakcji konsumenckich.

Jednym z podstawowych mechanizmoéw skfadajgcych sie na wymiar kognitywny jest uwaga,
rozumiana jako selektywne ukierunkowanie zasobdéw poznawczych na okreslone bodzce.
Skierowanie uwagi na komunikat marketingowy warunkuje mozliwos¢ jego dalszego
przetwarzania i interpretacji. Badania wskazujg, ze elementy takie jak kolorystyka, dzwiek,
forma wizualna czy dynamika przekazu mogg istotnie wptywac na zdolnos¢ komunikatu do
przyciggania uwagi konsumentéw (Pieters i Wedel, 2004).

Po skierowaniu uwagi nastepuje proces interpretacji komunikatu, ktéry zalezy od szeregu
czynnikéw indywidualnych i sytuacyjnych. Do najwazniejszych nalezg wczesniejsza wiedza
konsumenta, system wartosci, doswiadczenia rynkowe oraz kontekst, w jakim komunikat jest
odbierany (Varey, 2002). Interpretacja ta wigze sie z przetwarzaniem informacji, rozumianym
jako proces przeksztatcania bodzcéw wejsciowych w uporzagdkowang i znaczacg wiedze, ktéra
moze zosta¢ wykorzystana w dalszym procesie decyzyjnym (Ajzen, 1980; Eagly i Chaiken, 1993;
Kwon i Vogt, 2010).

Istotnym elementem wymiaru kognitywnego jest rowniez sposéb przetwarzania informacji,
ktdry moze przyjmowacd rézny poziom gtebokosci w zaleznosci od zaangazowania konsumenta.
Petty i Cacioppo (2012) wskazuja na dwa podstawowe tryby przetwarzania informac;ji:

systematyczny oraz heurystyczny. Przetwarzanie systematyczne charakteryzuje sie doktadng

28



analizg tresci komunikatu i argumentdéw, natomiast przetwarzanie heurystyczne opiera sie na
uproszczonych regutach decyzyjnych i wskazéwkach peryferyjnych. Podobne rozréznienie
pojawia sie w koncepcji dwdch systemow myslenia zaproponowanej przez Kahnemana (2012),
w ktérej system 1 odpowiada szybkiemu, intuicyjnemu przetwarzaniu informacji, natomiast
system 2 odnosi sie do wolniejszego i bardziej analitycznego rozumowania. Dominacja jednego
z tych trybow wptywa na sposéb interpretacji przekazu oraz trwatos¢ ksztattowanych
przekonan.

W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele modeli wyjasniajgcych mechanizmy
przetwarzania informacji w wymiarze kognitywnym. Oprécz modelu dwutorowego
przetwarzania informacji (ELM) Petty’ego i Cacioppo, istotne znaczenie ma rowniez model
przetwarzania informacji zaproponowany przez McGuire’a (1978), ktory opisuje proces
poznawczy jako sekwencje operacji obejmujgcych uwage, zrozumienie, akceptacje,
zapamietanie oraz wykorzystanie informacji w zachowaniu. Kazda z tych operacji podlega
oddziatywaniu odmiennych czynnikdw, ktére mogg wzmacnia¢ lub ostabia¢ skutecznosé
komunikacji marketingowe;.

Na sposéb przetwarzania informacji wptywajg rdwniez uwarunkowania kulturowe oraz
indywidualne cechy konsumentéw, takie jak wiek, pte¢ czy poziom wyksztatcenia (Hofstede,
2016; Moschis, 2003). Ponadto rodzaj wykorzystywanego kanatu komunikacji marketingowej,
na przyktad reklama telewizyjna lub komunikacja w mediach spotecznosciowych, moze
modyfikowac sposdb odbioru i interpretacji przekazu (Cymanow i Cymanow-Sosin, 2007).

Znaczacg role w wymiarze kognitywnym odgrywa takze motywacja do przetwarzania
informacji. Badania wskazujg, ze wyzszy poziom motywacji sprzyja gtebszemu przetwarzaniu
tresci, co prowadzi do lepszego zrozumienia i trwalszego przyswojenia informacji
marketingowych (Petty i Cacioppo, 1986). W konsekwencji motywacja konsumenta stanowi
istotny moderator skutecznosci oddziatywania komunikatéw marketingowych na poziomie
poznawczym.

Pomiar wymiaru kognitywnego postaw konsumentéw realizowany jest z wykorzystaniem
réznorodnych metod badawczych. Do najczesciej stosowanych nalezg badania ankietowe,
obejmujgce pomiar swiadomosci marki, zrozumienia komunikatow marketingowych czy
postrzeganej jakosci produktu (Malhotra, 2022). Uzupetnieniem sg testy pamieci, takie jak
testy rozpoznawania i przypominania informacji, pozwalajgce oceni¢ stopien przyswojenia

tresci marketingowych (Keller, 2013). Coraz czesciej stosowane sg réwniez techniki
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neuromarketingowe, w tym elektroencefalografia (EEG) oraz funkcjonalny rezonans
magnetyczny (fMRI), umozliwiajace analize aktywnosci mdézgu podczas ekspozycji na bodzce
marketingowe (Vecchiato i in., 2011). Dodatkowo badania okulograficzne (ang. eye-tracking)
pozwalajag na $ledzenie koncentracji uwagi wzrokowej, ruchéw gatek ocznych oraz zmian
Srednicy Zrenic, co znajduje zastosowanie w analizie przetwarzania wizualnego informaciji
zawartych w reklamach i opakowaniach produktéw (Duchowski, 2007).

W literaturze marketingowej zapamietywalno$é informacji jest traktowana jako jeden z
podstawowych  wskaznikdw  poznawczych  efektdw  oddziatywania  komunikatow
marketingowych oraz gtebokosci przetwarzania informacji przez odbiorcéw. Wskaznik ten jest
szeroko stosowany w badaniach nad skutecznoscig komunikacji marketingowej zaréwno w
srodowiskach cyfrowych, jak i immersyjnych (Krajina, 2022; Xi i in., 2025; Elsharnouby i in.,
2023; Mansoor i in., 2025; Tiwari, 2025).

W niniejszej rozprawie kognitywny wymiar postaw zostat uchwycony poprzez pomiar
zapamietywalnosci informacji dotyczacych prezentowanej oferty, obejmujgcy zadania
polegajgce na odtwarzaniu oraz rozpoznawaniu tresci komunikatu marketingowego.

Wymiar afektywny postaw konsumenta odnosi sie do emocji i uczué pojawiajgcych sie w

odpowiedzi na komunikaty marketingowe. Obejmuje on reakcje emocjonalne, ktére
towarzyszg odbiorowi przekazu oraz wptywaja na jego interpretacje i dalsze decyzje
konsumenckie. Zrozumienie tego wymiaru ma istotne znaczenie zaréwno dla badaczy, jak i
praktykdw marketingu, poniewaz emocje stanowig wazny mechanizm oddziatywania
komunikacji marketingowej na zachowania konsumentéw (Kotler i Armstrong, 2010).
Emocje petnig istotng role w procesach decyzyjnych konsumentéw, wptywajgc na sposéb
interpretacji informacji oraz ocene dostepnych alternatyw. Jak wskazuje Marg (1995), emocje
funkcjonujg jako wewnetrzny system oceny, informujacy jednostke o potencjalnych
korzysciach lub zagrozeniach zwigzanych z dang opcjg. W konsekwencji odbiér komunikatu
marketingowego nie jest wylgcznie procesem poznawczym, lecz angazuje réwniez reakcje
emocjonalne, ktére mogg ksztattowaé sposdb postrzegania przekazu oraz determinowad
dalsze dziatania konsumenta.

W konteksécie marketingowym emocje moga by¢ wywotywane na wiele sposobdéw. Moga
wynika¢ bezposrednio z tresci komunikatu, na przyktad poprzez zastosowanie narracji
wywotujacej rados¢, wzruszenie lub smutek, ale takze z doswiadczen zwigzanych z produktem

lub marka, ktdre sg aktywizowane przez przekaz marketingowy. Przyktadowo reklama
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samochodu moze wywotywac poczucie nostalgii poprzez prezentacje obrazdw nawigzujacych
do wspomnien z przesztosci (Heath, 2012). Rowniez medium, za posrednictwem ktdrego
komunikat jest przekazywany, moze wptywac na reakcje emocjonalne konsumentéw. Badania
wskazujg, ze media o wyzszym poziomie interaktywnosci, takie jak Internet, moga generowac
silniejsze reakcje emocjonalne niz media o niskiej interaktywnosci, takie jak telewizja (Fortin i
Dholakia, 2005).

Warto podkreslié, ze emocje wywotywane przez komunikat marketingowy nie muszg by¢
tozsame z emocjami, jakie konsument odczuwa wobec samego produktu lub marki. Jak
pokazujg badania Hameeda i in. (2020), reklama moze generowac pozytywne emocje, na
przyktad poprzez humor, podczas gdy postawa konsumenta wobec reklamowanej marki
pozostaje negatywna. Oznacza to, ze reakcje afektywne na poziomie komunikatu nie zawsze
przektadajg sie bezposrednio na trwate emocjonalne nastawienie wobec obiektu rynkowego.

Literatura przedmiotu wskazuje na trzy gtéwne mechanizmy, poprzez ktére emocje
wptywajg na procesy decyzyjne konsumentédw: oddziatywanie na percepcje informacji,
motywacje do dziatania oraz procesy pamieciowe. Badania Isen (2001) pokazujg, ze
konsumenci znajdujgcy sie w pozytywnym stanie emocjonalnym s3g bardziej sktonni do
pozytywnej interpretacji informacji o produkcie, podczas gdy negatywny stan emocjonalny
moze sprzyja¢ krytycznemu odbiorowi tych samych tresci. Emocje wptywajg réwniez na
motywacje konsumentéw. Jak zauwazajg Bagozzi i Pieters (1998), uczucia takie jak radosé czy
satysfakcja mogg wzmacniac¢ sktonno$é do zakupu, natomiast emocje negatywne, w tym
smutek czy frustracja, mogg jg ostabiaé. Ponadto emocje odgrywajg wazng role w procesach
zapamietywania informacji — tresci nacechowane emocjonalnie sg czeSciej zapamietywane i
tatwiej przywotywane z pamieci (Kensinger, 2009).

Reklama oparta na emocjach stanowi jedno z istotnych narzedzi wykorzystywanych w
komunikacji marketingowej w celu ksztattowania postaw konsumentdw. Strategia ta polega na
wywotywaniu okre$lonych reakcji emocjonalnych, ktére majg wptywaé na postrzeganie
produktu lub marki oraz sprzyja¢ podejmowaniu decyzji zakupowych (Zeithaml i in., 1993).
Zastosowanie tzw. afektywnej ramy przekazu polega na przedstawieniu produktu lub ustugi w
kontekscie wywotujacym okreslone emocje, co moze pozytywnie wptywaé na ich ocene (Ruiz
i Sicilia, 2004; Meyers-Levy i Malaviya, 1999). Emocje odgrywajg rowniez istotng role w

budowaniu relacji miedzy konsumentem a marka, co znajduje odzwierciedlenie w koncepcjach
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marketingu doznan, ukierunkowanych na tworzenie emocjonalnych doswiadczen zwigzanych
z marka (Brakus i in., 2009).

Znaczacg role w ksztattowaniu afektywnego wymiaru postaw konsumentéw odgrywaja
media spotecznosciowe. Jako platformy o wysokim poziomie interaktywnosci umozliwiajg one
bezposredni i dwukierunkowy kontakt miedzy firmami a konsumentami, co wptywa na sposéb
postrzegania marek oraz reakcje emocjonalne odbiorcéow (Kim i Ko, 2012). Personalizacja
komunikatdw marketingowych w mediach spotecznosciowych moze prowadzi¢ do silniejszych
reakcji afektywnych, poniewaz konsumenci mogg odczuwaé, ze marka lepiej rozumie ich
potrzeby i preferencje (Kumar iin., 2016). Ponadto interakcje miedzy samymi konsumentami,
takie jak komentowanie czy udostepnianie tresci, mogg wywotywaé emocje wptywajgce na
decyzje zakupowe (Hudson i in., 2016).

W badaniach nad afektywnym wymiarem postaw konsumentéw istotne znaczenie ma
pomiar emocji i uczu¢ wywotywanych przez komunikaty marketingowe. W tym celu stosuje sie
zarowno metody samoopisowe, jak i obiektywne techniki fizjologiczne. Skale samoopisowe,
takie jak kotowy model afektu Russella (Russell, 1980) czy skala PANAS (Watson i in., 1988),
pozwalajg na ocene szerokiego spektrum emocji deklarowanych przez respondentéow. Metody
fizjologiczne, obejmujace pomiar reakcji takich jak zmiany tetna, przewodnictwo skérne czy
mimika twarzy, dostarczajg obiektywnych danych na temat stanu emocjonalnego
konsumentéw i sg czesto wykorzystywane w badaniach neuromarketingowych (Plassmann i
in., 2012; McDuff i in., 2013). Uzupetnieniem tych metod jest pomiar zaangazowania
konsumentoéw, ktory moze by¢ operacjonalizowany poprzez obserwacje zachowan, takich jak
czas ekspozycji, interakcje z trescig czy aktywnosé w mediach spotecznosciowych (Hollebeek i
in., 2014).

W literaturze marketingowej afektywny wymiar postaw konsumentdw jest czesto
operacjonalizowany poprzez ocene atrakcyjnosci réznych elementdw komunikacji
marketingowej, takich jak kanat komunikacji, sam komunikat reklamowy czy prezentowana
oferta. Atrakcyjno$é¢ kanatu komunikacji marketingowej traktowana jest jako wskaznik
afektywnej oceny sposobu dotarcia do konsumenta i wyboru kanatu w $rodowiskach
wielokanatowych (Wolf i Steul-Fischer, 2023; Oncioiu, 2023; Yoon i in., 2021). Z kolei
atrakcyjnos¢ komunikatu marketingowego odzwierciedla emocjonalno-ewaluacyjng reakcje
odbiorcéw na tresc i forme przekazu reklamowego, w tym jego kreatywnos¢, dopasowanie

oraz elementy audiowizualne (Jin i in., 2022; Chen i in., 2023; Raja i in., 2023). Natomiast
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atrakcyjnos¢ oferty handlowej stanowi miernik afektywnej oceny wartosci i konfiguracji
elementoéw oferty z perspektywy konsumenta i jest stosowana zaréwno w badaniach nad
handlem elektronicznym, jak i rynkiem turystycznym (Chernev i Hamilton, 2009; Kumari i in.,
2025; Maiin., 2025).

W niniejszej rozprawie afektywny wymiar postaw zostat uchwycony za pomoca
samoopisowych ocen atrakcyjnosci komunikatu marketingowego, kanatu komunikacji oraz
prezentowanej oferty, co pozwolito na ocene emocjonalnego odbioru bodzcéw zastosowanych
w eksperymencie.

Wymiar behawioralny postaw konsumenta odnosi sie do dziatann podejmowanych przez
konsumentéw w odpowiedzi na komunikaty marketingowe oraz do gotowosci do
podejmowania okre$lonych dziatan rynkowych. Obejmuje on zaréwno rzeczywiste
zachowania, takie jak zakup produktu, jak i zachowania posrednie, w tym rekomendowanie
marki, udostepnianie tresci czy ponowne wybory zakupowe (Solomon, 2011). Z perspektywy
marketingowej wymiar ten ma szczegdlne znaczenie, poniewaz bezposrednio wigze sie z
efektami ekonomicznymi dziatarh komunikacyjnych.

W warunkach marketingu cyfrowego wymiar behawioralny postaw konsumentéw zyskuje
dodatkowe znaczenie ze wzgledu na mozliwos$¢ szczegdétowego monitorowania aktywnosci
uzytkownikéw w Srodowisku online. Technologie cyfrowe umozliwiajg analize zachowan takich
jak odwiedzane strony internetowe, czas spedzony na stronie, interakcje z tresciami czy
porzucanie koszykdw zakupowych, co dostarcza cennych informacji na temat reakgji
konsumentéw na komunikaty marketingowe (Ellis-Chadwick i Chaffey, 2012). Dane te mogg
by¢ wykorzystywane do dalszej optymalizacji strategii marketingowych.

Czynniki wptywajace na behawioralny wymiar postaw konsumentéw majg charakter
zardwno wewnetrzny, jak i zewnetrzny. Do najwazniejszych nalezg postawy wobec produktu,
marki lub reklamy, ktére — zgodnie z teorig planowanego zachowania — sprzyjajg
podejmowaniu dziatan zgodnych z ich oceng (Ajzen, 1980). Istotng role odgrywa réwniez
motywacja konsumenta, ktérej znaczenie podkreslajg teorie motywacyjne, w tym teoria
autodeterminacji, wskazujgca na wptyw bodzcéw wewnetrznych i zewnetrznych na kierunek
zachowania (Deci i Ryan, 2013). Ponadto zaangazowanie konsumenta zwieksza sktonnos¢ do
interakcji z markg oraz sprzyja lojalnosci i powtarzalnosci zakupéw (Hollebeek i in., 2014).

Waznym determinantem przysztych zachowan sg takze wczesniejsze doswiadczenia zakupowe,
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w tym poziom satysfakcji z produktu lub obstugi, ktére wptywajg na intencje ponownego
zakupu (Oliver, 1999).

Na ksztattowanie behawioralnego wymiaru postaw konsumentédw oddziatujg réwniez
czynniki zewnetrzne, takie jak wptyw grup odniesienia, marketing szeptany oraz
uwarunkowania ekonomiczne, w tym ceny i promocje (Bearden i Etzel, 1982). Czynniki te moga
wzmacniac lub ostabia¢ sktonnos¢ do podejmowania okreslonych dziatan, niezaleznie od
indywidualnych ocen i emocji konsumenta.

Pomiar behawioralnego wymiaru postaw konsumentéw opiera sie na zréznicowanych
metodach badawczych, obejmujgcych zaréwno techniki bezposrednie, jak i posrednie. Dane
sprzedazowe stanowig podstawowe z7rddto informacji o zachowaniach konsumentéw i
obejmuja takie wskazniki jak liczba transakcji, wartosé zakupdw czy czestotliwos¢ ponownych
zakupow (Kotler i Keller, 2016). Uzupetnieniem s dane pochodzace z medidw
spotecznos$ciowych, pozwalajgce analizowac¢ aktywnosé uzytkownikéw w postaci polubien,
komentarzy czy udostepnien tresci zwigzanych z marka (Tuten i Solomon, 2017). Badania
ankietowe i eksperymentalne umozliwiajg z kolei ocene deklarowanych zachowan, intencji
zakupowych oraz reakcji na rézne bodzce marketingowe (Churchill i lacobucci, 2006; Nordfalt
i in., 2014). Dodatkowo analiza $ciezek zakupowych pozwala na rekonstrukcje procesu
decyzyjnego konsumenta od momentu kontaktu z ofertg do finalizacji zakupu, co jest
szczegblnie uzyteczne w Srodowisku e-commerce (Homburg i in., 2009).

W literaturze marketingowej deklarowane intencje zakupowe sg czesto wykorzystywane
jako wskaznik behawioralnych konsekwencji oddziatywania komunikatéw marketingowych
oraz posredni predyktor rzeczywistych zachowan konsumenckich. Miara ta jest szeroko
stosowana w badaniach dotyczgcych komunikacji cyfrowej, influencer marketingu, technologii
immersyjnych oraz zréwnowazonych produktéw (Fernandes iin., 2020; Kim i Park, 2023; Barta
iin., 2023; Aoiin., 2023; Duarte i in., 2024).

W niniejszej rozprawie behawioralny wymiar postaw zostat uchwycony poprzez pomiar
deklarowanych intencji konsumentdéw, obejmujgcych zamiar skorzystania z oferty, gotowosé
do poszukiwania dodatkowych informacji, rekomendowania oferty innym osobom oraz
zainteresowanie podobnymi propozycjami.

Dla uporzagdkowania dalszych rozwazan oraz zachowania spdjnosci analitycznej zasadne jest

zestawienie wyrdznionych wymiardw postaw konsumenta w formie syntetycznego ujecia
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(Tabela 1.5). Takie podejscie pozwala jasno okresli¢ zakres analizowanych obszaréw oraz

sposob ich wykorzystania w dalszej czesci rozprawy.

Tabela 1.5. Wymiary postawy konsumenta - zestawienie kluczowych atrybutéw sktadowych

Przyktadowe procesy /

Wymiar postawy Zakres teoretyczny Przyktadowe wskazniki

reakcje
Kognitywny Przetwarzanie Uwaga, interpretacja, Zapamietywalnos¢ informacji,
informacji i tresci przetwarzanie informacji, swiadomos¢ marki, zrozumienie
komunikatu formowanie przekonan, przekazu, postrzegana jako$¢
pamieé
Afektywny Reakcje emocjonalne i | Emocje pozytywne i Ocena atrakcyjnosci, walencja emociji,
oceny uczuciowe negatywne, przekonanie pobudzenie, sympatia wobec marki,

emocjonalne, zaangazowanie | poziom zaangazowania

i zachowania rynkowe | interakcje z marka, lojalno$é¢ | rekomendacja, klikniecia,
udostepnienia

Behawioralny Gotowos$¢ do dziatania | Intencje zakupowe, decyzje, | Zakup / che¢ zakupu, ponowny zakup,

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie: Fishbein i Ajzen (1977), Ajzen (1980, 1991), Eagly i Chaiken (1993),
Petty i Cacioppo (1986, 2012), McGuire (1978), Russell (1980), Watson i in. (1988), Brakus i in. (2009), Hollebeek
iin. (2014), Keller (2013), Malhotra (2022), Duchowski (2007), Vecchiato i in. (2011), Kotler i Keller (2016)

Zestawienie pokazuje, ze postawy konsumentéw majg charakter wielowymiarowy, a kazdy z
wyrdéznionych wymiaréw odnosi sie do odmiennych, cho¢ wzajemnie powigzanych obszaréow
reakcji na komunikacje marketingowa. Wymiar kognitywny dotyczy przetwarzania informacji i
tresci przekazu, wymiar afektywny obejmuje reakcje emocjonalne oraz oceny uczuciowe,
natomiast wymiar behawioralny odnosi sie do gotowosci do dziatania oraz rzeczywistych
zachowan rynkowych. Takie uporzadkowanie umozliwia spdjne taczenie podejsc teoretycznych
Z rozwigzaniami empirycznymi oraz pozwala jednoznacznie okresli¢, ktére aspekty postaw sg
przedmiotem analizy w dalszej czesci rozprawy.

Klasyczna tréjsktadnikowa koncepcja postawy, obejmujgca wymiar kognitywny, afektywny i
behawioralny, przez dtugi czas stanowita jedno z dominujacych ujeé¢ w badaniach nad
postawami konsumentéw (Eagly i Chaiken, 1993). W ostatnich latach podejscie to coraz
czesciej podlega krytycznej rewizji, zwtaszcza w kontekscie rozwoju badan nad ztozonymi
procesami decyzyjnymi, automatyzacjg reakcji oraz rozbieznosciami miedzy deklaracjami a
rzeczywistymi dziataniami konsumentéw. Wspodtczesne analizy wskazujg, ze komponenty
postawy nie zawsze wykazujg wysoka spdjnos¢ empiryczng, a ich sita predykcyjna moze sie
istotnie rézni¢ w zaleznosci od kontekstu sytuacyjnego, rodzaju obiektu postawy oraz
warunkow podejmowania decyzji (El Hedhlii Zourrig, 2023; Tormala i Rucker, 2025). Szczegdlne

kontrowersje budzi status wymiaru behawioralnego, ktéry bywa interpretowany zamiennie
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jako faktyczne zachowanie, intencja Ilub ogdlna sktonnos¢ do dziatania. Taka
niejednoznacznos¢ prowadzi do problemoéw definicyjnych oraz trudnosci w jednoznacznej
operacjonalizacji postawy w badaniach empirycznych (Ajzen, 2001). Nowsze prace z zakresu
psychologii konsumenta i marketingu podkreslaja ponadto, ze relacja miedzy oceng
poznawczy, reakcjg emocjonalng a dziataniem ma czesto charakter nieliniowy i silnie zalezny
od czynnikéw technologicznych oraz kontekstowych, co dodatkowo ostabia uniwersalnos¢
klasycznego tréjpodziatu (Gawronski i Corneille, 2025; Damaschi i in., 2025).

W odpowiedzi na wskazane ograniczenia w literaturze rozwinety sie podejscia redefiniujace
zakres pojecia postawy. W wielu z nich postawa traktowana jest przede wszystkim jako
konstrukt ewaluacyjny, obejmujgcy elementy poznawcze i afektywne, natomiast zachowanie
lokowane jest poza jej strukturg, jako wynik oddziatywania postawy w potaczeniu z innymi
czynnikami, takimi jak normy spoteczne, postrzegana kontrola czy uwarunkowania sytuacyjne
(Ajzen, 1991). Takie stanowisko pozwala na precyzyjne rozdzielenie poje¢ postawy i
zachowania oraz utatwia analize rozbieznosci miedzy deklaracjami a dziataniami
konsumentéw. Réwnolegle rozwijajg sie ujecia procesualne i dualne, ktére wskazujg, ze
postawy mogg wptywac na zachowanie zaréwno poprzez refleksyjne, uswiadamiane intencje,
jak i poprzez automatyczne, nieuswiadamiane mechanizmy, dziatajagce poza kontrolg
poznawczg jednostki (Gawronski i Bodenhausen, 2006). W tym nurcie granica miedzy strukturg
postawy a jej konsekwencjami staje sie mniej jednoznaczna, a zachowanie bywa traktowane
jako bezposredni przejaw aktywacji postawy w okreslonym kontekscie. Nowsze przeglady
literatury po 2021 roku podkreslaja, ze wybdr podejscia do struktury postawy powinien byé
uzalezniony od celu badania oraz charakteru analizowanego zjawiska, zwtaszcza w badaniach
nad komunikacjg marketingowg, doswiadczeniami konsumentéw i Srodowiskami cyfrowymi
(EI Hedhli i Zourrig, 2023; Tormala i Rucker, 2025).

W niniejszej rozprawie przyjeto stanowisko, zgodnie z ktérym wymiar behawioralny stanowi
element struktury postawy konsumenta, rozumiany nie jako faktyczne zachowanie rynkowe,
lecz jako dyspozycja lub gotowos¢ do dziatania wobec obiektu. Takie ujecie pozwala zachowaé
tréjwymiarowa strukture postawy, jednoczesnie unikajgc utozsamiania jej z obserwowalnymi
zachowaniami, ktére sg wypadkowa wielu czynnikdw sytuacyjnych. Przyjete stanowisko jest
zgodne zaréwno z klasycznymi definiciami postawy, jak i z dominujgcg praktyka badan
marketingowych, w ktérych intencje zakupowe, sktonnos$¢ do rekomendacji czy deklarowana

lojalnos¢ traktowane sg jako integralne elementy stosunku konsumenta do marki lub oferty
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(Eagly i Chaiken, 1993; Solomon, 2011). Ponadto wspétczesne badania nad lojalnoscig,
zaangazowaniem i relacjami konsument—marka wskazujg, ze dyspozycje behawioralne petnig
istotng role w wyjasnianiu dtugofalowych reakcji konsumentéw, nawet w sytuacjach, gdy
faktyczne zachowanie nie wystepuje bezposrednio po ekspozycji na komunikat marketingowy
(Damaschi i in., 2025). Przyjecie wymiaru behawioralnego jako sktadnika postawy umozliwia
zatem spdjng analize wptywu komunikacji marketingowej na wszystkie trzy wymiary postaw
konsumentéw oraz stanowi solidng podstawe do ich operacjonalizacji w dalszej czesci

rozprawy.

1.5. Aspekt jawny i utajony postaw konsumenta

Jawny aspekt postaw konsumenta definiowany jest jako $wiadome i mozliwe do wyrazenia
przekonania konsumenta (Ajzen, 2001; Olson i Zanna, 1993, Petty i Cacioppo, 1986). Jak
zauwaza Ajzen (2001), aspekt jawny postaw konsumenta wynika z procesu Swiadomego
myslenia i percepcji. Ta Swiadomos¢ pozwala konsumentom na ekspresyjne wyrazanie swoich
opinii. Co wiecej, jawne postawy sg wynikiem interakcji miedzy takimi czynnikami, jak: osobiste
doswiadczenia, wiedza, preferencje i wartosci konsumenta.

Osobiste doswiadczenia, jak podkreslajg Olson i Zanna (1993), sg kluczowym czynnikiem
wptywajgcym na jawny aspekt postaw konsumenta. Kiedy konsument ma bezposrednie
doswiadczenie z produktem lub ustugg, jego postawy stajg sie bardziej wyrazne i sg fatwiejsze
do zidentyfikowania. W zaleznosci od charakteru tych doswiadczen,, mogg one ksztattowad
pozytywne lub negatywne postawy konsumenta. Konsument, ktéry miat pozytywne
doswiadczenia z markg produktu, jest bardziej sktonny do wyrazania pozytywnych postaw
wobec tej marki. Te pozytywne postawy moga objawiac sie w formie lojalnosci wobec marki,
sktonnosci do dokonania ponownego zakupu, a takze checi polecania marki innym osobom. Z
drugiej strony, negatywne doswiadczenia, takie jak niesatysfakcjonujgcy zakup lub negatywne
doswiadczenia z obstugg klienta, mogg prowadzi¢ do negatywnych postaw. Konsument moze
woéwczas unika¢ marki, a nawet aktywnie jg dyskredytowaé¢ w rozmowach z innymi osobami.
Rola osobistych doswiadczen jest szczegdlnie istotna w kontekscie tak zwanego "efektu skazy"
(ang. Blemish Effect) (Folkes, 1984). Badania (Shi i in., 2017) wykazujg, Ze negatywne
doswiadczenia prowadzg zwykle do wywotywania silniejszych reakcji emocjonalnych i majg

wiekszy wptyw na postawy konsumentow niz doswiadczenia pozytywne.
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Wiedza konsumenta wptywa na jego zdolnos¢ do interpretacji informacji o produkcie.
Konsument z wiekszg wiedzg na temat produktu jest w stanie lepiej zrozumie¢ prezentowane
informacje, interpretowac je w kontekscie swojej wiedzy i doswiadczen. Ta zdolno$¢ do
interpretacji informacji wptywa na ostateczng postawe konsumenta (Brucks, 1985). Alba i
Hutchinson (1987) zauwazajg, ze konsument posiadajacy rozbudowang wiedze na temat
produktu, jest w stanie dokonaé swiadomej oceny jego cech i korzysci. Konsument jest
wowczas w stanie poréwnaé produkt do konkurencyjnych ofert, ocenié¢ jego wartos¢ w
kontekscie swoich oczekiwan i potrzeb. Ta Swiadoma ocena prowadzi do wytworzenia jasnych
postaw, ktdre sg silnie zwigzane z ocenianymi cechami produktu. Wiedza konsumenta wptywa
réwniez na jego zdolnos¢ do oceny wiarygodnosci informacji. Konsument, ktéry posiada duzg
wiedze na temat produktu, jest w stanie ocenié, czy prezentowane informacje sg prawdziwe,
czy tez sg one jedynie prébg manipulacji. Ta zdolno$é do oceny wiarygodnosci informacji ma
bezposredni wptyw na ostateczng postawe konsumenta (Petty i in., 1981).

Preferencje i wartosci konsumenta réwniez majg istotne znaczenie w ksztattowaniu
jawnego aspektu postaw. Melnyk i Fineout-Overholt (2006) zauwazajg, ze konsument, ktéry
preferuje okreslone cechy w produktach lub ustugach, bedzie demonstrowat pozytywne
postawy wobec tych ofert, ktore spetniajg jego oczekiwania. Dla przyktadu, jesli konsument
preferuje produkty ekologiczne, bedzie ujawniat pozytywne postawy wobec firm i produktéw,
ktdre sg zgodne z zasadami zréwnowazonego rozwoju (Thggersen i in., 2012).

Lai (1995) wykazuje, ze wartosci konsumenta, ktére czesto sg ugruntowane w jego
spotecznych i kulturowych tle, majg gteboki wptyw na ksztattowanie jego jawnego aspektu
postaw. Wartosci te stanowig fundamentalne przekonania konsumenta o tym, co jest dobre,
pozgdane, a co zte i niepozgdane. Dla przyktadu, konsument, ktéry wysoko wartosciuje
autentyczno$é, bedzie miat pozytywne postawy wobec marek, ktére sprzedajg produkty
nieprzetworzone, a negatywne wobec tych, ktére uznaje za nieautentyczne lub przetworzone
(Beverland i Farrelly, 2010).

Ponadto, badania przeprowadzone przez De Chernatony i in. (2003) wykazaty, ze zgodnos¢
miedzy wartosciami konsumenta a percepcjg wartosci marki prowadzi do silniejszych
pozytywnych postaw wobec tej marki.

Wielu badaczy (Katz, 1960; Festinger, 1957; Swann, 1983) zauwaza, Ze postawy
konsumentéw nie sg statyczne; ewoluujg i zmieniajg sie w czasie w odpowiedzi na rézne

czynniki. Dynamika zmiany jawnego aspektu postaw ma swoje korzenie w kilku ugruntowanych
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teoriach naukowych. Teoria uczenia sie (ang. Social Learning Theory) (Bandura, 1977) sugeruje,
ze zmiany w postawach mogg nastgpi¢ przez procesy warunkowania klasycznego i
operacyjnego oraz przez uczenie sie przez obserwacje. Warunkowanie klasyczne wystepuje,
gdy konsument kojarzy produkt lub marke z pozytywnymi bodZcami, co prowadzi do
pozytywnej zmiany postawy. Warunkowanie operacyjne, z drugiej strony, odnosi sie do
sytuacji, w ktérych konsument uczy sie poprzez nagrody i kary. Dla przyktadu, jezeli konkretna
marka konsekwentnie spetnia oczekiwania konsumenta, jest to nagroda, ktéra moze wzmocnié
pozytywne postawy wobec marki. Uczenie sie przez obserwacje moze réwniez wptyngé na
zmiane postawy, gdy konsument obserwuje innych (np. przyjaciét, celebrytéw) i nasladuje ich
zachowania (Bandura i Walters, 1977). Teoria dysonansu poznawczego (ang. Theory of
Cognitive Dissonance) (Festinger, 1957) sugeruje natomiast, ze konsument ma tendencje do
utrzymywania spojnosci miedzy swoimi postawami a zachowaniem. Jesli dojdzie do konfliktu
miedzy nimi, konsument moze zmieni¢ swoje postawy, aby zredukowa¢é ten dysonans. Z kolei
Teoria weryfikacji wtasnej (ang. Self-verification Theory) (Swann, 1983) wskazuje, ze
konsument ma tendencje do szukania informacji potwierdzajgcych jego istniejgce postawy i
unikania informacji, ktére mogg je zakwestionowaé. Ta tendencja do weryfikacji wtasnej moze
utrudniac¢ zmiane postaw.

Metody badania jawnego aspektu postaw sg zréznicowane, a wybér odpowiedniej metody
zalezy od specyfiki badanego zjawiska, celéw badania oraz dostepnych zasobéw. W badaniach
ilosciowych jawnego aspektu postaw czesto stosowane sg ankiety oraz wywiady
ustrukturyzowane, realizowane z wykorzystaniem kwestionariuszy jako narzedzi badawczych,
poniewaz umozliwiajg efektywne pozyskiwanie danych od duzej liczby respondentéw oraz
moga by¢ dostosowywane do réznych celéw badawczych (Foddy i Foddy, 1993; Selliin., 2014).
Techniki jakosciowe, takie jak pogtebione wywiady indywidualne i grupy fokusowe,
umozliwiajg natomiast pogtebione badanie motywacji i odczué, co pozwala na analize
subtelnych aspektéw postaw (McCracken, 1988; Krueger, 2014). Z kolei obserwacja, zaréwno
uczestniczaca, jak i nieuczestniczaca, zapewnia dane empiryczne dotyczace rzeczywistych
zachowan konsumentdow, co dodaje wartosciowy kontekst dla zrozumienia postaw (Kotler i
Keller, 2016). Natomiast eksperymenty laboratoryjne wykorzystywane sg w badaniach w celu
poznania oraz identyfikacji zaleznosci przyczynowo-skutkowych pomiedzy réznymi
elementami komunikacji marketingowe] a postawami konsumentdéw, przy czym manipulacja

zmiennymi jest dziataniem umozliwiajgcym ich kontrole i analize (Cook i in., 2002). Jansen wraz
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z zespotem (2009) wskazujg natomiast, ze istotng metoda badania jawnego aspektu postaw
konsumentdw jest analiza tresci medidéw spotecznosciowych, ktéra pozwala na identyfikacje
sposobdw werbalnego i symbolicznego wyrazania postaw przez konsumentéw w srodowisku
cyfrowym, odzwierciedlajgc wspotczesne uwarunkowania spoteczne i technologiczne.

Aspekt utajony postaw konsumenta to ztozony obszar, ktérego zdefiniowania podjeli sie
rézni badacze. Greenwald i Banaji (1995) definiujg utajony aspekt postaw jako nieswiadome,
automatyczne reakcje, ktdre sg ujawniane przez posrednie metody pomiaru, twierdzac, ze te
postawy nie sg dostepne dla samos$wiadomosci i mogg rézni¢ sie od jawnie wyrazanych
postaw. Z kolei Fazio i Olson (2003) podkreslajg role nieswiadomych, ukrytych lub trudno
wyrazalnych uczué i przekonan, ktére wptywajg na decyzje zakupowe, sugerujac, ze utajone
postawy sg bardziej podatne na wptywy emocjonalne niz racjonalne procesy myslowe. Bargh
(2002) skupia sie na automatycznych procesach nieswiadomych, ktére wptywajg na
zachowanie konsumenta, podkreslajgc, ze te procesy sg nie tylko nieSwiadome, lecz czesto
rowniez dziatajg w sposéb niezalezny od $wiadomych intencji i celdw jednostki. Podejscie
Nosek (2007) rézni sie nieco, skupiajac sie na ukrytych postawach, ktére mogg by¢ Swiadomie
ukrywane przez konsumenta, twierdzac, ze mogg one wptywaé na zachowanie zakupowe w
sposdb, ktory moze by¢ niewidoczny dla samego konsumenta. Z kolei Wilson i in. (2000)
proponujg model dualnych postaw, gdzie utajony aspekt postaw konsumenta moze istnie¢
rownoczes$nie z jawnymi postawami. Badacze twierdzg, ze te dwa aspekty mogg czasem by¢
sprzeczne, co prowadzi do ztozonych i niekiedy sprzecznych zachowan zakupowych. Tabela 1.6
syntetyzuje rézne podejscia do definicji aspektu utajonego postaw konsumenta, ukazujgc

réznorodnosc i ztozonosé tego konceptu w literaturze naukowe;.

Tabela 1.6. Poréwnanie definicji aspektu utajonego postaw konsumenta w literaturze

przedmiotu

Badacze Definicja aspektu utajonego postaw konsumenta

Greenwald i Banaji (1995) |Nieswiadome, automatyczne reakcje, niewykrywalne przez
samoswiadomos¢.

Wilson i in. (2000) Model dualnych postaw, gdzie utajony aspekt postaw moze
istnie¢ réwnoczesnie z jawnych postawami i moze byé z nimi
sprzeczny, prowadzgc do ztozonych zachowan zakupowych.

Bargh (2002) Automatyczne procesy nieSwiadome, niezalezne od swiadomych
intencji i celow, wptywajgce na zachowanie.
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Badacze Definicja aspektu utajonego postaw konsumenta

Fazio i Olson (2003) NieSwiadome, ukryte lub trudno wyrazalne uczucia i przekonania
wptywajgce na decyzje zakupowe; bardziej podatne na wptywy
emocjonalne niz racjonalne.

Nosek (2007) Ukryte postawy, Swiadomie ukrywane przez konsumenta,
wptywajg na zachowanie zakupowe w sposdéb niewidoczny dla
konsumenta.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Greenwald i Banaji (1995); Wilson i in. (2000); Bargh (2002); Fazio i
Olson (2003); Nosek (2007)

Wszystkie przedstawione definicje aspektu utajonego postaw konsumenta koncentrujg sie na
ich nieswiadomym i ukrytym charakterze. W kazdym z przedstawionych przypadkéw, badacze
podkreslajg, ze utajony aspekt postaw nie jest tatwo dostepny przez samoswiadomosé
konsumenta i czesto jest mniej widoczny w jego wyrazeniu stownym i zachowaniu. Niezaleznie
od szczegétowego opisu, utajone postawy sg przedstawione jako sity wptywajgce na
zachowanie konsumenta poza $wiadoma kontrolg, zwracajgc uwage na ztozonos$¢ procesu
podejmowania decyzji przez konsumenta.

Réznice w definicjach aspektu utajonego postaw odzwierciedlajg nieco odmienne
teoretyczne podejscia i zakresy badan. Greenwald i Banaji (1995) skoncentrowali sie na
automatycznych reakcjach, podczas gdy Fazio i Olson (2003) uwzglednili wptywy emocjonalne
na decyzje zakupowe. Natomiast Bargh (2002) koncentruje sie na automatycznych procesach
nieswiadomych, podczas gdy Wilson i in. (2000) przedstawili bardziej ztozony model dualnych
postaw, w ktorym utajony aspekt moze istnieé réwnoczesnie z jawny aspektem i by¢ z nim
sprzeczny. Rdznice te wskazujg na réznorodnos¢ podejsé badawczych w analizowaniu tego
ztozonego zjawiska.

Uwarunkowania kulturowe i spotfeczne, poprzez oddziatywanie na ukryte uczucia,
przekonania i schematy reagowania konsumentéw, stanowig istotny element w ksztattowaniu
utajonego aspektu postaw. Kultura nie jest jednak konstruktem jednowymiarowym i obejmuje
wiele zrdznicowanych wymiardw, takich jak stosunek do autonomii jednostki, relacje
spoteczne, hierarchia, normy spoteczne czy sposoby regulowania zachowan. Jednym z
najczesciej analizowanych przyktadéw jest wymiar indywidualizmu i kolektywizmu, w ramach
ktérego niektdre spoteczenstwa ktadg nacisk na autonomie jednostki, podczas gdy inne
akcentujg harmonie grupowg i wspodtzaleznos¢ (Triandis, 2018). W tym kontekscie réznice

kulturowe mogga prowadzi¢ do odmiennych sposobdw internalizacji norm spotecznych oraz

41



wyrazania — takze w sposéb nieuswiadamiany — postaw wobec obiektéw rynkowych
(Oyserman i in., 2002). Rodwniez przynaleznos¢ do okreslonych grup spotecznych wptywa na
utajone postawy konsumentéw. Tajfel i Turner (2004) wskazujg, ze jednostki czesto
internalizujg postawy i wartosci swojej grupy odniesienia w sposdéb automatyczny, bez
refleksyjnej kontroli. Rodzina, krag towarzyski czy organizacje spoteczne mogg ksztattowaé
utajone postawy poprzez procesy identyfikacji i spotecznego nasladownictwa. Istotng role
odgrywajg takze media, ktére poprzez selektywne ramowanie tresci, narracji i symboli
utrwalajg okredlone schematy poznawcze i wartosci kulturowe, wptywajac na utajony wymiar
postaw konsumentow (Entman, 1993). Eagly i Chaiken (1993) podkreslajg ponadto znaczenie
historycznego i politycznego kontekstu danego spoteczenstwa jako czynnika sprzyjajacego
utrwalaniu okre$lonych postaw zbiorowych. Dfugotrwate procesy spoteczne, takie jak
konflikty, transformacje ustrojowe czy ruchy spoteczne, mogg wptywaé na zbiorowe, czesto
nieuswiadamiane postawy wobec okreslonych wartosci i zjawisk rynkowych. Nie bez znaczenia
pozostaje takze religia oraz systemy wierzen, ktére rdznig sie w zaleznosci od kultury i regionu
i mogg ksztattowal utajone postawy konsumentéw wobec produktéw, marek i praktyk
konsumpcyjnych (Rana i in., 2025). Badanie aspektu utajonego postaw konsumenta stanowi
wyzwanie dla badaczy gtdwnie z powodu jego nieSwiadomego charakteru. Konsument moze
réwniez nie chcie¢ ich wyraznie ujawni¢. Te ukryte, nieSwiadome postawy sg trudne do
zmierzenia za pomocg tradycyjnych metod badawczych, takich jak ankiety czy wywiady.
Odkrycie prawdziwych, nieujawnionych postaw wymaga wiec ztozonego podejscia, ktore
uwzglednia te wyjgtkowe wyzwania, a takze etyczne i metodyczne problemy zwigzane z prébg
dostepu do wewnetrznych proceséw myslowych jednostki (Ferrell i Ferrell, 2021; Brunel i in.,
2004; Greenwald i Banaji, 1995).

Test Utajonych Skojarzen (ang. Implicit Association Test, IAT) to jedna z najbardziej
rozpoznawalnych i szeroko stosowanych metod badania utajonych postaw. Zostat
wprowadzony przez Greenwalda, McGhee i Schwartza w 1998 roku i od tego czasu stat sie
kluczowym narzedziem w badaniu nieswiadomych proceséw myslowych. |AT jest
komputerowym testem czasu reakcji, w ktérym badani sg proszeni o klasyfikacje réznych stow
i obrazéw do odpowiednich kategorii, tak szybko jak to mozliwe. Klasyfikacje sg utozone tak,
ze badani powinni tgczy¢ kategorie w sposdb, ktéry moze ujawnié ich nieSwiadome skojarzenia

(Greenwald i in., 1998). W marketingu, IAT jest wykorzystywany do badania utajonych postaw
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konsumentow wobec marek, produktéw i reklam. Pozwala na zrozumienie sposobu, w jaki
konsument taczy rézne produkty z okreslonymi wartosciami czy emocjami (Maison i in., 2004).

IAT znajduje szerokie zastosowanie w psychologii spotecznej ze wzgledu na wiele zalet. W
przeciwienstwie do tradycyjnych ankiet i wywiaddw, IAT jest mato podatny na btedy zwigzane
z samooceng respondentéw. Uczestnicy badania nie zawsze mogg wyraza¢ swoje prawdziwe
postawy w tradycyjnych ankietach z obawy przed spoftecznym potepieniem lub checig
przedstawienia sie w pozytywnym sSwietle. |AT ogranicza te problemy, poniewaz mierzy
automatyczne reakcje, ktdrych uczestnicy mogg nie by¢ w petni Swiadomi (Greenwald i in.,
1998). Ponadto, IAT nie tylko mierzy utajone postawy, lecz takze automatyczne asocjacje
miedzy pojeciami. Pozwala to na gtebsze zrozumienie sposobu, w jaki ludzie nieSwiadomie
kojarza rézne informacje, idee czy obiekty z pozytywnymi lub negatywnymi cechami (Nosek i
in., 2007). IAT moze by¢ dostosowany do badania réznych rodzajow postaw, od postaw
spotecznych, takich jak uprzedzenia rasowe czy piciowe, po postawy zwigzane z markg czy
produktem. Ta wszechstronnos$é sprawia, ze jest to potezne narzedzie w réznych dziedzinach
badan (Bar-Anan i Nosek, 2014). Gawronski i De Houwer (2014) zwracajg uwage na wysoka
czutos¢ IAT w wykrywaniu nawet subtelnym réznic w postawach oraz powtarzalnos¢ wynikow
uzyskiwanych za pomoca testow IAT. Powtarzalnos¢, w tym kontekscie, odnosi sie do zdolnosci
narzedzia badawczego do uzyskiwania spdjnych i zgodnych wynikéw w réznych punktach czasu
lub w réznych warunkach. Jesli narzedzie jest powtarzalne, oznacza to, ze badacz moze mieé
wiekszg pewnos$é, ze réznice w wynikach miedzy réznymi punktami czasu odzwierciedlajg
rzeczywiste zmiany w badanym zjawisku, a nie przypadkowe fluktuacje lub btedy pomiarowe.
Ponadto, Nosek wraz z zespotem (2007) zauwazaja, ze IAT moze byé przeprowadzany online,
co ufatwia zbieranie danych z duzych i zréznicowanych préb badawczych.

Jednakze, pomimo posiadania tak wielu zalet, IAT nie jest wolny od pewnych ograniczen.
Blanton wraz z zespotem (2006) zauwazajg, ze IAT moze by¢ wrazliwy na artefakty, czyli
zmienne, ktére moga wptywac na wyniki testu, ale nie sg bezposrednio zwigzane z mierzong
postawa. Dla przyktadu, réznice w umiejetnos$ciach poznawczych czy szybkosci reakcji moga
wptywac na wyniki, niekoniecznie odzwierciedlajgc prawdziwe postawy. Ponadto, IAT moze by¢
znieksztatcony przez btedy pomiarowe, takie jak bftedy w kalibracji urzadzenia czy
niedoktadnosci w instrukcjach przekazywanych uczestnikom badania (Fiedler i in., 2006).
Kolejnym problemem jest potencjalna podatnos$¢ IAT na strategie odpowiadania. Niektdrzy

uczestnicy mogg, $wiadomie czy nieswiadomie, probowaé "zgadywac" cel badania i
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dostosowaé swoje odpowiedzi tak, aby byty zgodne z oczekiwaniami badacza (Kim, 2003).
Warto zauwazyg, ze istnieje takze dyskusja na temat tego, czy IAT faktycznie diagnozuje ukryte
postawy, czy moze jedynie automatyczne skojarzenia, ktdre niekoniecznie odpowiadajg
prawdziwym postawom konsumenta (De Houwer i in. 2009).

W literaturze przedmiotu zaproponowano jednak szereg rozwigzan metodycznych, ktére
pozwalajg ogranicza¢ wskazane niedoskonatosci testu IAT i zwiekszaé trafnos¢ interpretacji
uzyskiwanych wynikéw. Jednym z podstawowych podejs¢ jest stosowanie zmodyfikowanych
procedur obliczania wynikéw, takich jak algorytm D zaproponowany przez Greenwalda i in.
(2003), ktory redukuje wptyw indywidualnych réznic w szybkosci reakcji oraz zmniejsza
podatnos¢ wynikdw na artefakty poznawcze. Ponadto zaleca sie taczenie pomiardw IAT z
innymi metodami, zaréwno jawnymi, jak i utajonymi, co pozwala na triangulacje wynikoéw i
ostrozniejsze wnioskowanie na temat struktury postaw konsumentéw (Nosek i in., 2007;
Gawronski i De Houwer, 2014).

W praktyce badawczej coraz czesciej stosuje sie rowniez warianty IAT projektowane pod
katem konkretnego obiektu badania, takie jak Single-Category IAT (SC-IAT) czy Brief IAT, ktére
ograniczajg problem wzglednego charakteru klasycznego IAT i zmniejszajg obcigzenie
poznawcze uczestnikdw (Bar-Anan i Nosek, 2014). Dodatkowo rekomenduje sie kontrole
warunkow realizacji badania, w tym standaryzacje instrukcji, stosowanie préb treningowych
oraz eliminacje obserwacji skrajnych, co pozwala ograniczy¢ wptyw strategii odpowiadania i
btedéw pomiarowych (Fiedler i in., 2006).

Wspodtczesne podejscia do stosowania testu IAT podkreslajg takze znaczenie ostroznej
interpretacji wynikow, traktujac je nie jako bezposredni wskaznik ,prawdziwych” postaw, lecz
jako miare sity automatycznych skojarzen, ktdre mogg — w okreslonych warunkach — wptywac
na zachowania konsumentéw (De Houwer i in., 2009; Gawronski i De Houwer, 2014). Takie
ujecie pozwala zachowa¢ wysokg wartos¢ poznawczg testu IAT przy jednoczesnym
uwzglednieniu jego ograniczen metodycznych.

Do badania utajonego aspektu postaw konsumenta moze by¢ wykorzystywana metoda
obserwacji nieuczestniczgcej, polegajagca na systematycznym i celowym rejestrowaniu
zachowan jednostek w ich naturalnym srodowisku, bez bezposredniej interakcji badacza z
osobami obserwowanymi (Belk, 1975). W takim ujeciu obserwacja nie stanowi bezposredniej
metody pomiaru utajonych postaw, lecz umozliwia wnioskowanie posrednie na ich temat na

podstawie obserwowanych zachowan spontanicznych, rutynowych i automatycznych,
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pojawiajacych sie poza swiadomg kontrolg badanych. Zastosowanie obserwacji jest
metodycznie uzasadnione przede wszystkim w sytuacjach, w ktérych przedmiotem analizy sg
powtarzalne i niewymuszone wzorce zachowan konsumenckich, wystepujgce w kontekstach
ograniczajgcych refleksyjng kontrole reakcji (Cooper i in., 2004). Powtarzalnos¢ takich dziatan
zwieksza prawdopodobienstwo, ze nie sg one jedynie reakcjg sytuacyjng, lecz odzwierciedlajg
utrwalone schematy reagowania. W szczegdlnosci rutynowe decyzje zakupowe, spontaniczne
wybory w punktach sprzedazy oraz automatyczne reakcje na bodzce wizualne stanowiag
zasadniczy obiekt obserwacji, poniewaz sprzyjajg ujawnianiu reakcji opartych na skojarzeniach
i nawykach, a nie na przemyslanych ocenach. W takich warunkach obserwowane wzorce
zachowan moga petni¢ funkcje posrednich wskaznikéw utajonych postaw, przejawiajgcych sie
m.in. w preferencjach, unikaniu, czasie ekspozycji czy sekwencji dziatan. Jednoczesnie metoda
obserwacji wigze sie z istotnymi ograniczeniami, takimi jak mozliwos$¢ wystgpienia btedow
obserwatora, trudnosci interpretacyjne oraz ograniczona mozliwos¢ uogdlniania wynikéw ze
wzgledu na silne zakorzenienie obserwacji w konkretnym kontekscie sytuacyjnym i czasie jej
realizacji (Valentin i Gomez-Corona, 2018). Z tego wzgledu obserwacja nieuczestniczgca rzadko
stosowana jest jako samodzielna metoda badania utajonych postaw i petni najczesciej funkcje
uzupetniajgcg, tgczong z innymi technikami pomiaru postaw, zaréwno jawnymi, jak i utajonymi.
Takie podejscie umozliwia triangulacje danych oraz bardziej ostrozne wnioskowanie na temat
relacji miedzy obserwowanymi zachowaniami a nieuswiadamianymi postawami konsumentéw
(Chrysochou, 2017).

Takze metody badan neuromarketingowych mogg by¢ wykorzystywane do gtebszego
zrozumienia nieswiadomych proceséw myslowych i emocjonalnych konsumenta.
Neuromarketing wykorzystuje technologie neuroobrazowania, takie jak fMRI (obrazowanie
rezonansem magnetycznym funkcjonalnym) i EEG (elektroencefalografia), aby analizowac
aktywnos¢ moézgu konsumentéw w odpowiedzi na rézne bodzce marketingowe, takie jak
reklamy, produkty czy marki (Rawnaque, 2020). Neuromarketing moze dostarczy¢ gtebszego
zrozumienia nieswiadomych proceséw myslowych konsumenta, ktére sg trudne do
uchwycenia za pomocg tradycyjnych metod badawczych. Niemniej jednak, warto zauwazyg¢, ze
istniejg pewne wyzwania etyczne i metodyczne, zwigzane z neuromarketingiem, takie jak
prywatnos¢  uczestnikdow badan  oraz interpretacja  skomplikowanych  danych

neuroobrazowania (Murphy i in., 2008).
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Metody projekcyjne znajdujg zastosowanie w badaniach utajonych postaw konsumentow,
zwtaszcza w sytuacjach, w ktorych istotne jest dotarcie do tresci stabo uswiadamianych lub
trudnych do bezposredniej werbalizacji. Ich istota polega na zachecaniu respondentéw do
»projektowania” wtasnych standéw psychicznych, przekonan i emocji na zewnetrzne, celowo
niejednoznaczne bodice, takie jak niekompletne obrazy, wieloznaczne sytuacje czy
niedokonczone zdania. Jedno z pierwszych systematycznych zastosowan tego podejscia w
badaniach konsumenckich opisat Haire (1950), wskazujac, ze reakcje na bodzce projekcyjne
moga ujawniac tresci niewidoczne w deklaracjach bezposrednich. W literaturze marketingowej
podkresla sie, ze gtdwng funkcjg metod projekcyjnych jest ograniczenie wptywu mechanizméw
obronnych oraz Swiadomego cenzurowania odpowiedzi. Donoghue (2000) zauwaza, ze
respondenci odpowiadajacy na pytania wprost mogga kierowaé sie normami spotecznymi lub
oczekiwaniami badacza, podczas gdy zadania projekcyjne zmniejszajg presje
autoprezentacyjng. Wspodtczesne opracowania zwracajg jednak uwage, ze metody projekcyjne
wymagajg ostroznego stosowania i sg najbardziej uzyteczne w badaniach o charakterze
eksploracyjnym. France (2024) wskazuje, ze ich warto$¢ poznawcza ujawnia sie przede
wszystkim w identyfikacji ukrytych znaczen, skojarzen i narracji konsumenckich, a nie w
precyzyjnym pomiarze natezenia postaw. Z perspektywy aktualnych badan nad postawami
konsumentéw metody projekcyjne coraz czeéciej postrzegane sg jako narzedzia uzupetniajgce
wobec bardziej wystandaryzowanych technik pomiaru. Malhotra i in. (2017) podkredlajg, ze
techniki projekcyjne moga dostarcza¢ wartosciowych danych jakosciowych, pod warunkiem,
Ze sg stosowane w potgczeniu z innymi metodami badawczymi. Jednocze$nie nowsze analizy
dotyczace roli emocji w marketingu wskazujg, ze metody projekcyjne mogg wspieraé
identyfikacje automatycznych i stabo uswiadamianych reakcji afektywnych konsumentow,
zwilaszcza na wczesnym etapie badan lub w odniesieniu do ztozonych zjawisk rynkowych
(Voicu, 2022). W rezultacie metody projekcyjne nie sg obecnie traktowane jako samodzielne
narzedzia pomiaru utajonych postaw, lecz jako element podejscia opartego na triangulacji
danych, umozliwiajgcego pogtebienie interpretacji wynikéw uzyskanych innymi technikami

badawczymi.
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1.6. Modele reakcji konsumentow na komunikaty marketingowe

Zrozumienie sposobu, w jaki konsumenci reagujg na komunikaty marketingowe, od dawna
stanowi przedmiot zainteresowania zaréwno teoretykéw, jak i praktykéw marketingu. W
odpowiedzi na to zainteresowanie rozwijano modele opisujgce etapy przetwarzania przekazu
oraz warunki, w ktérych dochodzi do zmiany postawy lub zachowania. Modele te petnia
funkcje porzadkujgca — wskazuja, jakie elementy i sekwencje reakcji mogg zachodzi¢ miedzy
ekspozycja a efektem koncowym. Jednoczesnie stanowig uzyteczne narzedzie w planowaniu
komunikacji marketingowej, poniewaz pozwalajg precyzyjnie okreslic cele, tresci i formy
przekazu w zaleznosci od oczekiwanego rezultatu. W literaturze mozna wyrdzni¢ zaréwno
klasyczne schematy o strukturze liniowej (np. AIDA), jak i bardziej ztozone modele
uwzgledniajace zmienne poznawcze, intencje i czynniki sytuacyjne (np. model Lavidge’a i
Steinera czy model Fishbeina i Ajzena). W niniejszym podrozdziale omdwione zostang
najwazniejsze podejscia — od prostych modeli etapowych po ujecia wieloczynnikowe — wraz z
ich praktycznymi zastosowaniami oraz ograniczeniami w konteks$cie wspotczesnych badan nad
skutecznoscig komunikacji marketingowej.

Model AIDA nalezy do najwczesniejszych i najbardziej rozpoznawalnych ram
konceptualnych wykorzystywanych w marketingu, zwtaszcza w kontek$cie oddziatywania
komunikatow reklamowych. Jego powstanie przypisuje sie amerykanskiemu praktykowi
sprzedazy, E. St. EImo Lewisowi, ktory na przetomie XIX i XX wieku préobowat opisaé etapy
prowadzgce do skutecznego przekonania konsumenta do zakupu (Barry, 1987). Akronim AIDA
pochodzi od angielskich stéw: Attention, Interest, Desire, Action — czyli uwaga,
zainteresowanie, pragnienie i dziatanie. Te cztery sekwencyjne etapy miaty obrazowac typowy
sposdb przetwarzania przekazu przez konsumenta — od momentu zauwazenia komunikatu,
przez rozwdj zainteresowania, uksztattowanie potrzeby, az po ostateczng decyzje zakupowsa.
Model zakfada, ze komunikacja marketingowa powinna byé projektowana w taki sposob, by
prowadzi¢ odbiorce przez te wtasnie Sciezke. W ujeciu poznawczym model AIDA bywa rowniez
interpretowany jako uktad poznawczo-afektywno-behawioralny (CAB) — ,uczenie sie —
odczuwanie — dziatanie” (Earl i Kemp, 2002).

Z czasem model AIDA zyskat nowe interpretacje — m.in. jako narzedzie pomagajgce w
planowaniu tresci reklamowych dla réznych pozioméw gotowosci zakupowej odbiorcéw, a

takze jako ilustracja tzw. lejka zakupowego (Hoban i Bucklin, 2015). Koncepcja ta zaktada, ze
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liczba konsumentdw maleje wraz z przechodzeniem przez kolejne etapy — wiecej oséb zauwaza
reklame niz realnie rozwaza zakup, a jeszcze mniej finalizuje transakcje. Mimo ponadstuletniej
historii i prostoty, AIDA pozostaje jednym z najczesciej cytowanych modeli reakcji
marketingowej. Jego warto$¢ polega m.in. na uzytecznosci diagnostycznej — pozwala
zidentyfikowac, na ktérym etapie komunikacja nie dziata skutecznie i gdzie nalezy jg wzmocnic.

Nie brakuje jednak krytyki. Przede wszystkim model AIDA opiera sie na zatozeniu linearnym,
ktore w Swietle wspdtczesnych badan nad konsumentem okazuje sie zbyt uproszczone (Eisend,
2007). W rzeczywistosci odbiorcy nie zawsze przechodzg przez etapy w okreslonej kolejnosci —
moga je pomijaé, taczy¢ lub powracaé do wczesniejszych stanéw. Dodatkowo model nie
uwzglednia wptywu czynnikow spotecznych, kontekstu kulturowego czy dziatan nastepujacych
po zakupie — takich jak satysfakcja, rekomendacja, uzytkowanie czy lojalnos¢ (Bendixen, 1993;
Koztowska, 2014). Z tego wzgledu AIDA traktowany jest obecnie raczej jako punkt wyjscia do
rozwazan nad skutecznoscia komunikacji marketingowej niz jako kompleksowy model
decyzyjny. W kolejnych czesciach podrozdziatu omdwione zostang jego rozszerzenia oraz
alternatywy teoretyczne lepiej odzwierciedlajgce wspodtczesne uwarunkowania zachowan
konsumentow.

Z czasem klasyczna koncepcja AIDA doczekata sie licznych modyfikacji, majgcych na celu
lepsze odzwierciedlenie rzeczywistego przebiegu reakcji konsumentéw na komunikaty
marketingowe. Jednym z takich rozszerzen jest model AIDAS, ktéry uzupetnia pierwotne cztery
etapy o pigty — zadowolenie (ang. satisfaction). W tym ujeciu satysfakcja stanowi warunek
kontynuacji relacji z marka, poniewaz wptywa na lojalnos¢, rekomendacje i sktonnos¢ do
ponownych zakupéw (Takaya i Yamashita, 2020). Dodanie tego elementu stanowi odpowiedz
na ograniczenie klasycznego modelu, ktdry konczyt sie w punkcie decyzji zakupowej i nie
uwzgledniat etapu posprzedazowego.

Z kolei model AIDAR rozszerza sekwencje AIDA o etap utrzymania (ang. retention) —
traktujgc decyzje o zakupie nie jako koniec, lecz jako poczatek dalszej pracy nad relacjg z
klientem. W badaniu Fortenberry’ego i McGoldricka (2020) wykazano, ze billboardy nie tylko
wptywajg na intencje zakupu, lecz rowniez wzmacniajg przywigzanie do marki i zwiekszajg
szanse na ponowny wybér. Tym samym komunikacja marketingowa nie powinna konczyé sie w
punkcie zakupu, ale obejmowac dziatania sprzyjajgce dtugoterminowemu zaangazowaniu

konsumenta.
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Modele AIDAS i AIDAR nie zmieniajg zasadniczej logiki sekwencyjnej, ale wnoszg istotng
korekte perspektywy: przesuwajg punkt ciezkosci z jednostkowej decyzji na budowanie
trwatych relacji. Uwzglednienie etapu posprzedazowego staje sie szczegdlnie istotne w
kontekscie marketingu relacyjnego i cyfrowego, w ktédrym to wtasnie utrzymanie klienta, a nie
jednorazowa konwersja, stanowi strategiczny cel komunikacji.

Jednym z bardziej rozwinietych modeli etapowych jest propozycja Lavidge’a i Steinera
(1961), znana jako model hierarchii efektéw. W przeciwieristwie do modelu AIDA, ktéry
przedstawia proces oddziatywania w uproszczonej czterostopniowej sekwencji, Lavidge i
Steiner zaproponowali sze$¢ etapdw prowadzacych od ekspozycji na komunikat do zakupu.
Model ten bazuje na tréjsktadnikowym podejsciu do postawy i odzwierciedla logiczny
porzadek przetwarzania informacji: poznanie —» uczucie -> dziatanie (ang. Cognitive—
Affective—Behavioral, CAB). Poszczegdlne fazy opisywane sg akronimem AKLPCP, odnoszgcym
sie do nastepujacych etapéw:

o ,Swiadomo$¢” (ang.,Awareness”, ,A”) — celem nadawcy komunikatu marketingowego
na tym etapie jest wytworzenie swiadomosci istnienia okreslonego produktu lub
przynajmniej zdolnosci do jego rozpoznania przez odbiorce. Jesli sSwiadomos¢ ta jeszcze
nie wystepuje, warto zastosowac proste przekazy, w ktérych nazwa produktu pojawia
sie wielokrotnie i w sposdb tatwy do zapamietania.

e ,Wiedza” (ang. ,Knowledge”, ,K’) — na tym etapie odbiorca komunikatu
marketingowego powinien nie tylko zna¢ produkt, ale réwniez rozumiec¢ jego
podstawowe cechy, zastosowanie i korzysci. Nadawca powinien oceni¢ poziom wiedzy
posiadanej przez grupe docelowg i — w razie potrzeby — skoncentrowa¢ dziatania na
dostarczaniu informacji, ktére uzupetniajg luki poznawcze.

e ,Sympatia” (ang.,Liking”, L") — pojawia sie pierwsza emocjonalna reakcja odbiorcy na
produkt lub marke. Celem nadawcy jest wywotanie pozytywnych skojarzern oraz
przychylnego nastawienia poprzez odpowiednig oprawe wizualng, ton przekazu,
narracje marki (ang. storytelling) lub odniesienia do wartosci bliskich odbiorcy. Na tym
etapie istotne jest nie tylko utrzymanie uwagi, lecz takze budowanie emocjonalnych
podstaw zaangazowania.

e ,Preferencja” (ang. ,Preference”, ,,P”) — nawet jesli produkt jest oceniany pozytywnie,
odbiorca moze traktowac¢ go jako jedng z kilku réwnowaznych opcji. Nadawca

komunikatu powinien wtedy podja¢ dziatania prowadzace do wytworzenia wyraznej
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preferencji — np. podkreslajac jakos¢, wartos¢ dodang lub unikalne cechy produktu.
Skutecznos$¢ przekazu mozna w tym przypadku ocenia¢ poprzez badanie zmian w
strukturze preferencji odbiorcow.

e ,Przekonanie” (ang.,Conviction”, ,C”)—nawet jesli produkt jest preferowany, odbiorca
moze nie by¢ jeszcze wystarczajgco przekonany do zakupu. Rolg nadawcy komunikatu
na tym etapie jest wzmacnianie pewnosci, ze dany wybor jest stuszny i korzystny — np.
poprzez prezentowanie dowoddéw skutecznosci, opinii innych konsumentéw lub
ograniczanie postrzeganego ryzyka.

e ,Zakup” (ang. ,Purchase”, ,P”) — ostatni etap obejmuje przetozenie postawy na
dziatanie — dokonanie zakupu lub jego funkcjonalny odpowiednik. W srodowisku
cyfrowym moze to oznacza¢ takze dodanie produktu do koszyka, zapisanie go do listy
zyczen, klikniecie w oferte lub powrdt do strony produktu. Dla nadawcy komunikatu
marketingowego wazne jest w tym momencie minimalizowanie barier transakcyjnych
oraz wzmacnianie impulséw zakupowych, np. za pomocg wezwan do dziatania (ang.
call to action), ograniczen czasowych lub uproszczonego procesu zakupu. Takie
zachowania sg istotnymi wskaznikami zaangazowania i mogg stanowié¢ podstawe do
personalizacji dalszych komunikatéw marketingowych (Yang i in., 2023; Hasim i in.
2025).

Model zaktada, ze konsument przechodzi najpierw przez etap poznawczy (uzyskanie
Swiadomosci i wiedzy), nastepnie emocjonalny (sympatia i preferencja), a dopiero na korncu
podejmuje decyzje o zakupie. Dzieki takiemu uporzgdkowaniu mozliwe jest lepsze
zrozumienie, na jakim poziomie komunikacja marketingowa moze napotka¢ bariere i jak jg
przezwyciezyé. Co istotne, Lavidge i Steiner zaakcentowali role przekonan i emocji jako
warunku przejscia od biernej percepcji komunikatu do dziatania — co stanowi odejscie od czysto
behawioralnych uje¢ wczesniejszych modeli.

Wspdtczesnie model ten bywa wykorzystywany jako struktura pomocna w planowaniu
kampanii promocyjnych i strategii komunikacji z odbiorcg. Sprawdza sie zwtaszcza tam, gdzie
celem jest stopniowe budowanie zaangazowania — od swiadomosci do preferencji i dziatania
(Kitchen i Burgmann, 2015). Jego etapowa logika znajduje zastosowanie réwniez w
komunikacji cyfrowej, np. w analizie sciezek klienta w srodowisku online (Kingsnorth, 2025). Z

kolei Bakalo i Amantie (2023) wskazujg, ze model Lavidge’a i Steinera, mimo uptywu czasu,
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zachowuje swojg warto$¢ jako koncepcyjna rama porzgdkujgca efekty reklamy oraz
wspierajaca ich mierzalnos¢ w badaniach nad skutecznoscig przekazu.

Model DAGMAR (ang. Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results),
opracowany przez Russella Colleya i rozwiniety w drugiej potowie XX wieku, stanowi jedno z
najtrwalszych podejs¢ do planowania i oceny skutecznosci komunikacji marketingowej. Jego
zatozeniem jest to, ze skutecznos$é reklamy nie powinna by¢ oceniana wytgcznie na podstawie
wskaznikdéw sprzedazy czy zasiegu, ale przede wszystkim przez analize tego, w jakim stopniu
przekaz reklamowy realizuje mierzalne cele komunikacyjne (Dutka i Colley, 1995). Kluczowym
elementem modelu DAGMAR jest czteroelementowa sekwencja reakcji odbiorcy:
,Swiadomo$¢” (ang. Awareness), ,Zrozumienie” (ang. Comprehension), ,Przekonanie” (ang.
Conviction) i ,,Dziatanie” (ang. Action), oznaczana skrétowo jako A—C—C—A.

W pierwszym etapie nadawca komunikatu marketingowego koncentruje sie na tym, by
odbiorca zauwazyt produkt lub marke. Nastepnie komunikacja powinna umozliwi¢ zrozumienie
oferty — jej funkcji, korzysci oraz unikalnych cech. Trzecim etapem jest wzmocnienie
przekonania o trafnosci wyboru — poprzez argumentacje, dowody spoteczne lub redukcje
ryzyka. Dopiero czwarta faza polega na zacheceniu odbiorcy do dziatania, np. zakupu,
rejestracji, klikniecia lub innej konwers;ji.

Model DAGMAR zaktada, ze kazdy z tych celdw moze by¢ precyzyjnie zdefiniowany i
zmierzony — np. przy uzyciu badan pre- i post-testowych, wskaznikdw znajomosci marki,
skojarzen, intencji zakupu lub rzeczywistych zachowan. Jak zauwazajg Rabindranath i Singh
(2024), wtasnie ta mierzalnos¢ odréznia DAGMAR od wielu innych modeli i czyni go szczegdlnie
uzytecznym w srodowisku wielokanatowym. Wspodtczesnie model ten jest stosowany nie tylko
w reklamie ATL, lecz takze w komunikacji cyfrowej oraz kampaniach opartych na Sciezce
klienta. Hafeez (2025) podkres$la, ze model DAGMAR dobrze wpisuje sie w koncepcje
zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC), poniewaz umozliwia formutowanie spdjnych
i mierzalnych celéw komunikacyjnych niezaleznie od wykorzystywanego kanatu.

Na gruncie badain nad komunikacjag marketingowg i postawami konsumentéw istotne
miejsce zajmuje wieloatrybucyjny model postaw zaproponowany przez Martina Fishbeina, a
nastepnie rozwiniety wspolnie z Ickiem Ajzenem (Fishbein i Ajzen, 1977; Ajzen, 1980). Model
ten jest szeroko wykorzystywany w analizach skutecznosci oddziatywarn marketingowych,

poniewaz pozwala wyjasni¢ mechanizm, za pomoca ktdrego przekazy komunikacyjne wptywajg
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na ogdlng ocene obiektu rynkowego, takiego jak produkt, marka, ustuga czy forma prezentac;ji
oferty.

W modelu Fishbeina i Ajzena postawa wobec obiektu oznaczana jest symbolem A° (ang.
attitude toward the object) i rozumiana jako ogdlna, ewaluacyjna ocena danego obiektu,
wyrazajgca wzglednie trwaty stosunek jednostki do ocenianego przedmiotu (Fishbein i Ajzen,
1977; Ajzen, 1980). Postawa wobec obiektu stanowi odrebng kategorie analityczng,
nietozsama ani z intencjg zachowania, ani z samym zachowaniem konsumenckim, poniewaz
odnosi sie do sposobu warto$ciowania obiektu niezaleznie od decyzji o podjeciu okreslonego
dziatania. W klasycznym ujeciu nalezy jg odrézniaé¢ od postawy wobec zachowania (AP), ktéra
dotyczy oceny konkretnego aktu, takiego jak zakup produktu lub skorzystanie z ustugi (Ajzen,
1991). Rozrdzinienie to ma istotne znaczenie metodyczne, gdyz pozwala jednoznacznie
okresli¢, czy przedmiotem analizy jest ocena obiektu komunikacji marketingowej, czy
gotowos¢ do realizacji okreslonego zachowania.

Zgodnie z zatozeniami wieloatrybucyjnego modelu postaw, ogdlna postawa wobec obiektu
(A°) jest funkcjg przekonan konsumenta dotyczacych poszczegélnych atrybutéw obiektu oraz
ocen przypisywanych tym atrybutom (Fishbein i Ajzen, 1977). Oznacza to, ze postawa nie
powstaje w sposéb jednowymiarowy ani intuicyjny, lecz stanowi wynik poznawczej integracji
wielu elementédw czastkowych. Przekonania odnoszg sie do postrzeganej obecnosci
okreslonych cech obiektu, natomiast oceny wyrazajg subiektywng wartos¢ przypisywang tym
cechom. Ogélna postawa jest zatem rezultatem zestawienia tego, ,jakie cechy posiada obiekt”
z tym, ,jak wazne sg te cechy dla odbiorcy”.

W takim ujeciu komunikacja marketingowa moze oddziatywa¢ na postawy konsumentéw
na kilka sposobdéw. Moze wzmacnia¢ lub ostabia¢ przekonania dotyczace okreslonych
atrybutéw oferty, wptywaé na ocene tych atrybutdw poprzez zmiane ich znaczenia w systemie
wartosci odbiorcy, a takze wprowadzaé¢ do struktury poznawczej konsumenta nowe cechy,
ktére wczesniej nie byly uwzgledniane przy ocenie obiektu (Ajzen, 2001; Meyers-Levy i
Malaviya, 1999). Skutecznos¢ komunikatu marketingowego zalezy zatem nie tylko od jego
formy czy intensywnosci ekspozycji, lecz przede wszystkim od tego, czy odnosi sie on do
atrybutéw istotnych z perspektywy odbiorcy oraz czy jest w stanie wptyngc¢ na sposdb ich
wartosciowania.

Model Fishbeina i Ajzena znajduje szczegdlne zastosowanie w analizie komunikacji

marketingowej opartej na argumentach informacyjnych i racjonalnych, w ktérych zasadnicza
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role odgrywa tresé przekazu oraz jej zgodnos$¢ z systemem przekonan konsumenta (Meyers-
Levy i Malaviya, 1999). Jednocze$nie podejscie to stanowito punkt wyjscia dla dalszych
rozszerzen teoretycznych, zmierzajgcych do lepszego wyjasnienia relacji miedzy postawami a
zachowaniami.

Takim rozszerzeniem jest teoria planowanego zachowania zaproponowana przez Ajzena
(1991), w ktérej postawa wobec zachowania zostata osadzona w szerszym kontekscie
decyzyjnym, obejmujagcym rdéwniez normy subiektywne oraz postrzegang kontrole
behawioralna. Ujecie to pozwala wyjasni¢, dlaczego nawet pozytywna postawa wobec obiektu
nie zawsze prowadzi do realizacji zachowania konsumenckiego. Z perspektywy komunikacji
marketingowej oznacza to, ze oddziatywanie przekazu nie ogranicza sie wytgcznie do
ksztattowania ocen, lecz moze réwniez wptywac na intencje poprzez wzmachnianie spotecznej
akceptacji danego zachowania lub redukowanie postrzeganych barier jego realizacji.

Pomimo szerokiego zastosowania i wysokiej uzytecznosci analitycznej, wieloatrybucyjny
model postaw podlegat réwniez krytyce. Najczesciej wskazywanym ograniczeniem jest jego
silne zakorzenienie w paradygmacie racjonalnego, refleksyjnego przetwarzania informacji,
zaktadajgcym, ze konsumenci formutujg postawy na podstawie swiadomych przekonan i ocen
(Bargh, 2002). Badania nad automatycznymi procesami poznawczymi wskazujg jednak, ze
oceny i reakcje konsumentéw mogg powstawac szybko, intuicyjnie i poza swiadomoscia, bez
pogtebionej analizy atrybutéw oferty (Gawronski i Bodenhausen, 2006).

Znaczenie tych mechanizméw jest szczegblnie widoczne w srodowisku komunikacji
cyfrowej, charakteryzujgcym sie wysokg intensywnoscig bodzcéw, fragmentaryzacjg uwagi
oraz rosngcg rolg doswiadczenia i immersji (Wedel i in., 2020). W takich warunkach klasyczny
model wieloatrybucyjny nie zawsze w petni wyjasnia sposéb ksztattowania sie postaw wobec
komunikatéw marketingowych, zwtaszcza gdy oddziatywanie odbywa sie poprzez bodice
peryferyjne lub doswiadczenia o charakterze sensorycznym. Z tego wzgledu model Fishbeina i
Ajzena bywa traktowany jako podejscie komplementarne wobec teorii zaktadajgcych dualny
charakter przetwarzania informacji, w szczegélnosci modelu ELM (Petty i Cacioppo, 2012; Petty
i Brifiol, 2022).

Zestawienie wcze$niej omowionych modeli oddziatywania komunikacji marketingowej
wskazuje, ze mimo rdznic w terminologii, strukturze i poziomie szczegétowosci, opierajg sie

one na zblizonej logice opisu reakcji konsumenta (Tabela 1.7).

53



Tabela 1.7. Modele oddziatywania komunikacji marketingowej a wymiary postaw

konsumenta
Model Charakter Wymiar Wymiar Wymiar
modelu kognitywny afektywny behawioralny
AIDA Etapowy Uwaga, Zainteresowanie, | Dziatanie
Swiadomos$¢ pragnienie
Lavidge & Etapowy Swiadomosé, Sympatia, Zakup
Steiner (hierarchia wiedza preferencja
efektéw)
DAGMAR Cele Swiadomosé, Przekonanie Dziatanie
komunikacyjne zrozumienie
Fishbein & Ajzen | Strukturalny Przekonania, Ewaluacja Posrednio
oceny obiektu (intencje)
Teoria Decyzyjny Przekonania Postawa wobec | Intencja,
planowanego behawioralne zachowania zachowanie
zachowania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Lavidge i Steiner (1961), Dutka i Colley (1995), Fishbein i Ajzen (1977),
Ajzen (1991), Eagly i Chaiken (1993)

Modele etapowe (AIDA, Lavidge—Steiner, DAGMAR) koncentrujg sie na sekwencji zmian
zachodzacych po stronie odbiorcy, natomiast modele analityczne (Fishbein—Ajzen, teoria
planowanego zachowania) odnoszg sie do wewnetrznej struktury postaw oraz mechanizméw
przejscia od oceny do dziatania. Niezaleznie jednak od przyjetej perspektywy, wszystkie te
podejscia implikujg istnienie odrebnych obszaréw reakcji konsumenta, ktére mozna
uporzadkowa¢ w postaci trzech wymiaréw postawy. Analiza poréwnawcza modeli pozwala
stwierdzi¢, ze ich elementy odnoszg sie kolejno do: (1) proceséw poznawczych zwigzanych z
percepcjg, wiedzg i przekonaniami, (2) reakcji emocjonalnych i ocen afektywnych wobec
obiektu oraz (3) gotowosci do dziatania, wyrazajacej sie w intencjach lub zachowaniu. Tym
samym modele te, cho¢ nie zawsze explicite, odwotujg sie do tréjsktadnikowego ujecia postaw
konsumentéw, powszechnie przyjmowanego w literaturze przedmiotu jako podziat na
komponent kognitywny, afektywny i behawioralny (Eagly i Chaiken, 1993; Ajzen, 2001).
Przyjecie takiego ujecia w niniejszej rozprawie umozliwia poréwnywanie modeli o réznym
charakterze w ramach wspélnej ptaszczyzny analitycznej, a jednoczesnie stanowi punkt wyjscia
do dalszych analiz empirycznych, w ktérych postawy konsumentéw traktowane sg jako

konstrukty wielowymiarowe, a nie jednorodne oceny globalne.
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1.7. Zwigzek pomiedzy komunikatami marketingowymi a postawami konsumentow

W konteks$cie komunikacji marketingowej postawy konsumentéw odnoszg sie do wiedzy,
reakcji emocjonalnych oraz gotowosci do podejmowania dziatan wobec marek, produktéw,
ustug, ofert oraz samych przekazéw marketingowych (Ajzen, 2001; Eagly i Chaiken, 1993).
Komunikaty marketingowe stanowig bodzce, ktére mogg modyfikowa¢ postawy konsumentéw
w réznym zakresie i z rézng trwatoscig, w zaleznosci od sposobu ich odbioru, poziomu
zaangazowania odbiorcy oraz warunkéw przetwarzania informacji (Petty i Cacioppo, 2012).
Oddziatywanie to obejmuje zaréwno poziom jawny, dostepny introspekcyjnie, jak i poziom
utajony, zwigzany z procesami automatycznymi i nieuswiadamianymi (Greenwald i Banaji,
1995; Wilson i in., 2000).

Oddziatywanie komunikatow marketingowych na wymiar kognitywny postaw dotyczy
przede wszystkim ksztattowania i modyfikowania wiedzy konsumenta na temat marek,
produktéw oraz ofert. Przekazy marketingowe dostarczajg informacji o cechach,
funkcjonalnosci, jakosci, zastosowaniach czy przewagach konkurencyjnych, wptywajac na
zasob wiedzy deklaratywnej i proceduralnej konsumenta. W tym sensie komunikacja
marketingowa moze poszerzaé¢ wiedze, porzadkowac jg lub zmieniaé¢ jej strukture poprzez
akcentowanie okreslonych atrybutéw i pomijanie innych (Fishbein i Ajzen, 1977; Ajzen, 2001).
Skuteczno$é oddziatywania na wymiar kognitywny zalezy przede wszystkim od relewantnosci
informacji oraz stopnia, w jakim przekaz zostaje poddany pogtebionemu przetwarzaniu,
prowadzgcemu do trwatego zakotwiczenia wiedzy w strukturach poznawczych konsumenta
(Meyers-Levy i Malaviya, 1999).

Na wymiar afektywny postaw komunikaty marketingowe oddziatujg poprzez wywotywanie
reakcji emocjonalnych towarzyszgcych odbiorowi przekazu. Emocje te mogg by¢ generowane
zarowno przez tres¢ komunikatu, jak i przez jego forme, estetyke, narracje czy kontekst
ekspozycji. Reakcje afektywne wptywajg na ocene marek i produktdéw niezaleznie od zakresu
przyswojonej wiedzy, prowadzgc do powstawania skojarzen emocjonalnych, sympatii lub
antypatii, takze w warunkach ograniczonego zaangazowania poznawczego (Petty i Cacioppo,
2012; Voicu, 2022).

Wptyw komunikatow marketingowych na wymiar behawioralny postaw przejawia sie w
ksztattowaniu gotowosci konsumenta do podejmowania dziatan, takich jak zakup,

rekomendowanie czy ponowne wybory konsumenckie (Solomon, 2011). Komunikacja

55



marketingowa moze zmniejsza¢ niepewnos$¢ decyzyjng, wzmacnia¢ przekonanie o trafnosci
wyboru lub aktywizowaé impulsy zakupowe, wptywajagc na sktonnos¢ do dziatania.
Jednoczednie relacja miedzy postawg a faktycznym zachowaniem nie ma charakteru
deterministycznego, poniewaz realizacja dziatania pozostaje uzalezniona od czynnikow
sytuacyjnych, norm spotecznych oraz postrzeganej kontroli behawioralnej (Ajzen, 1991).

Oprécz wptywu na postawy jawne komunikaty marketingowe mogg oddziatywaé réwniez
na postawy utajone, rozumiane jako automatyczne skojarzenia i oceny, ktére nie sg w petni
uswiadamiane przez konsumenta. Oddziatywanie to moze zachodzié¢ niezaleznie od
Swiadomego przyswajania wiedzy, w wyniku powtarzalnej ekspozycji na komunikaty
marketingowe, ich kontekstualnego osadzenia oraz generowanych reakcji emocjonalnych
(Greenwald i Banaji, 1995; Wilson i in., 2000). W takim ujeciu komunikaty marketingowe moga
wptywac¢ na utajony wymiar kognitywny poprzez utrwalanie automatycznych skojarzen
semantycznych, na wymiar afektywny poprzez nieuswiadamiane reakcje emocjonalne, a na
wymiar behawioralny poprzez automatyczng gotowos¢ do dziatania ujawniajacg sie w
zachowaniach rutynowych lub impulsywnych (Fazio i Olson, 2003; Gawronski i Bodenhausen,
2006).

Istotng role w oddziatywaniu komunikatéw marketingowych na wszystkie trzy wymiary
postaw odgrywa sposéb przetwarzania informacji przez odbiorce. Zgodnie z koncepcjg
odmiennych toréow przetwarzania, komunikaty poddawane pogtebionej analizie prowadza do
trwatych zmian wiedzy oraz stabilniejszej gotowosci do dziatania, podczas gdy przetwarzanie
powierzchowne sprzyja gtownie krotkotrwatym reakcjom emocjonalnym (Petty i Cacioppo,
2012; Petty i Brifiol, 2022). Przyjmujac zatozenie wysokiego poziomu zaangazowania odbiorcy,
Srodowiska komunikacyjne charakteryzujace sie wysokg immersjg i interaktywnosciag — takie
jak wirtualna rzeczywisto$é — nalezy traktowad jako sprzyjajgce przetwarzaniu informacji torem
centralnym, a tym samym ksztattowaniu trwatych zmian w wymiarze kognitywnym i
behawioralnym postaw.

W niniejszej rozprawie przyjeto stanowisko, zgodnie z ktdrym komunikaty marketingowe
mogg oddziatywac na postawy konsumentow wielowymiarowo, wptywajgc na wiedze, emocje
oraz gotowos¢ do podejmowania dziatan, zaréwno na poziomie jawnym, jak i utajonym. Zakres
i trwatos¢ tego oddziatywania sg uzaleznione od sposobu przetwarzania informacji, poziomu
zaangazowania odbiorcy oraz warunkéw ekspozycji przekazu. Takie ujecie stanowi spdjne

zaplecze teoretyczne dla dalszych analiz empirycznych prowadzonych w niniejszej rozprawie.
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Rozdziat 2. Mozliwosci wptywania na postawy konsumentéw poprzez

komunikacje marketingowa w wirtualnej rzeczywistosci

2.1. Definicje wirtualnej rzeczywisto$ci

Termin "wirtualna rzeczywistos¢" (ang. Virtual Reality, VR) jest definiowany na wiele
sposobdéw w Zzrodtach naukowych. Zréznicowane definicje i bogactwo perspektyw badawczych
w publikacjach naukowych odzwierciedlajg ewolucje tej technologii. W miare rozwoju
technologicznego i badawczego, wirtualna rzeczywistos¢ zaczeta by¢ postrzegana nie tylko jako
narzedzie, ale rowniez jako medium, ktére posiada unikalne wtasciwosci i mozliwosci.

Biocca i Lanier (1992) byli jednymi z pierwszych badaczy, ktérzy zgtebiali koncepcje
wirtualnej rzeczywistosci. Okreslili jg jako technologie umozliwiajacg uzytkownikowi wglad w
symulowane komputerowo, interaktywne srodowisko, ktdre zapewnia poczucie obecnosci
wewnatrz symulacji. Autorzy podkreslali potencjat VR w konteks$cie komunikacji, wskazujgc na
mozliwo$é tworzenia immersyjnych i angazujgcych doswiadczen komunikacyjnych. Nastepnie,
Slater i Wilbur (1997) zaproponowali ramy konceptualne dla immersyjnych wirtualnych
srodowisk, znane jako FIVE (ang. Framework for Immersive Virtual Environments). W ich
koncepcji, obecnos¢ w wirtualnej rzeczywistosci byta kluczowym elementem, definiowanym
jako subiektywne poczucie bytnosci w danym srodowisku, pomimo fizycznego przebywania w
innym miejscu. Badacze wskazywali, ze poczucie obecno$é¢ w wirtualnej rzeczywistosci jest
kluczem do skutecznej interakcji i immersji w srodowisku symulacji. Z kolei Sherman i Craig
(2003) skoncentrowali sie na aspektach interfejsu, aplikacji i projektowania Srodowiska
symulacji w wirtualnej rzeczywistosci. Badacze zdefiniowali wirtualng rzeczywistos¢ jako
system, w ktorym uzytkownik interaktywnie uczestniczy i wptywa na komputerowo
generowane $rodowisko w sposéb, ktéry symuluje obecnos$é w rzeczywistym lub zmyslonym
Swiecie. W roku 2012, Campos i Biilthoff przyczynili sie do ewolucji dyskursu naukowego na
temat wirtualnej rzeczywistosci, proponujgc bardziej ztozong i wyrafinowang definicje tego
pojecia. W ich koncepcji, wirtualna rzeczywistosc¢ nie jest jedynie prostg symulacjg cyfrowg, ale
technologig, ktdra dazy do tworzenia srodowisk symulowanych, ktére sg percepcyjnie zblizone
do rzeczywistosci, w wyniku czego uzytkownik moze doswiadczaé ich w sposob zblizony do
naturalnego doswiadczenia rzeczywistych Srodowisk. Jednym z kluczowych aspektéw tej

definicji jest uwzglednienie roli zmystéw uzytkownika w procesie percepcji wirtualnej
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rzeczywistosci. Ponadto, badacze zwrdcili uwage na znaczenie multimodalnosci w kontekscie
wirtualnej rzeczywistosci, ktéra odnosi sie do zdolnosci systemu VR do angazowania wielu
zmystow jednoczes$nie, oferujgc bardziej holistyczne i zintegrowane doswiadczenie. Campos i
Bllthoff argumentowali, ze aby w petni wykorzystac potencjat VR, systemy te muszg by¢ zdolne
do symulowania réznych rodzajow bodicéw zmystowych w sposdb spdjny i jednoczesny.
Zatozenie to podkresla znaczenie opracowywania technologii, ktéra nie tylko prezentuje
wysokiej jakosci grafike, ale takze symuluje inne wrazenia zmystowe, takie jak dzwieki
przestrzenne czy nawet taktylne bodzce.

W nowszej literaturze, Cranmer i in. (2020) definiujg wirtualng rzeczywisto$¢ jako
zaawansowang technologie, ktéra nie tylko umozliwia kreacje symulowanych $rodowisk, ale
réwniez pozwala na dostarczanie uzytkownikowi unikalnych doswiadczen, ktére w
tradycyjnym, fizycznym Swiecie sg trudne badz wrecz niemozliwe do odtworzenia. Badacze
zwracajg dodatkowo uwage na fenomen zacierania sie granic miedzy rzeczywistoscig a
wirtualnymi przestrzeniami. Z jednej strony, technologiczny postep sprawia, ze symulacje VR
stajg sie coraz bardziej realistyczne i immersyjne, z drugiej zas, ludzie coraz czesciej wtaczajg
wirtualne doswiadczenia w swoje codzienne zycie, integrujac je z rzeczywistoscia. Z kolei Man
i Gao (2023) skupili sie na dwéch kluczowych komponentach wirtualnej rzeczywistosci:
immers;ji i interakcji. Zdaniem autoréw, te dwa elementy sg kluczem do zrozumienia, dlaczego
niektére doswiadczenia VR sg bardziej angazujgce niz inne. Immersja odnosi sie do stopnia, w
jakim uzytkownik czuje sie zanurzony w wirtualnym srodowisku, podczas gdy interakcja
dotyczy sposobu, w jaki uzytkownik moze wptywac na to srodowisko. W swoich najnowszych
badaniach Seyman Guray i Kismet (2023) skupiajg sie natomiast na praktycznych
zastosowaniach technologii VR i jej implikacjach. Badacze definiujg VR jako technologie
umozliwiajgcg uzytkownikom interakcje z komputerowo generowanymi $rodowiskami w
sposdb, ktéry przekracza tradycyjne doswiadczenia uzytkownika. Autorzy podkreslajg, ze w
miare rozwoju technologii VR, jej zastosowania stajg sie coraz bardziej wszechstronne,
obejmujac obszary od edukacji po biznes.

Przeglad kluczowych koncepcji zwigzanych z definicjami wirtualnej rzeczywistosci

przedstawiono w Tabeli 2.1.
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Tabela 2.1. Poréwnanie definicji wirtualnej rzeczywistosci

Autorzy Definicja / Kluczowe koncepcje
Biocca i Lanier (1992) Technologia umozliwiajgca uzytkownikom wglad w
symulowane srodowiska; poczucie obecnosci w danym
srodowisku; potencjat w kontekscie komunikacji.

Slater i Wilbur (1997) Rama konceptualna dla immersyjnych wirtualnych srodowisk
(FIVE); obecnos$¢ w VR jako klucz do skutecznej interakc;ji i
immers;ji.

Sherman i Craig (2003) Skupienie na aspektach interfejsu, aplikacji i projektowania;

uzytkownik interaktywnie uczestniczy w komputerowo
generowanym srodowisku.

Campos i Bllthoff (2012) Technologia tworzenia symulowanych srodowisk zblizonych
do rzeczywistosci; multimodalnos$¢: angazowanie wielu
zmystéw uzytkownika.

Cranmer iin. (2020) Technologia umozliwiajgca tworzenie doswiadczen trudnych
lub niemozliwych w rzeczywistosci; rozmyte granice miedzy
rzeczywistoscig a VR.

Man i Gao (2023) Kluczowe komponenty VR: immersja i interakcja; immersja:
stopien zanurzenia w Srodowisku; interakcja: wptyw
uzytkownika na srodowisko.

Seyman Guray i Kismet Technologia umozliwiajgca interakcje z komputerowo
(2023) generowanymi srodowiskami; coraz bardziej wszechstronne
zastosowania VR.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Biocca i Lanier (1992); Slater i Wilbur (1997); Sherman i Craig (2003);
Campos i Biilthoff (2012); Cranmer i in. (2020); Man i Gao (2023); Seyman Guray i Kismet (2023)

Eksplorujac definicje wirtualnej rzeczywistosci przedstawione przez rdoznych autordow, wyraznie
mozna dostrzec pewne rdznice w zakresie interpretacji i akcentowanych aspektéw. Po
pierwsze, Biocca i Lanier (1992) oraz Slater i Wilbur (1997) prezentujg bardziej ogdlng
koncepcje VR, podczas gdy pdzniejsi badacze, tacy jak Sherman i Craig (2003) oraz Cranmer i
in. (2020), skupiajg sie na bardziej specyficznych aspektach, takich jak interfejsy lub
zastosowania. Rola uzytkownika w wirtualnym sSrodowisku jest rdznie interpretowana.
Niektore definicje stawiajg nacisk na aktywng interakcje, podczas gdy inne koncentrujg sie
gtéwnie na doswiadczeniu immersji. Ponadto, Seyman Guray i Kismet (2023) wskazujg na
rosngce spektrum zastosowan VR, podczas gdy wczesniejsze definicje nie zwracaty na to tak
duzej uwagi. Wreszcie, koncepcja ,,rozmytych granic”, zaproponowana przez Cranmer’a i in.
(2020), podkresla ewolucyjny charakter technologii VR i jej postrzegania w zmieniajgcym sie

kontekscie technologicznym i spotecznym.
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Analizujac definicje wirtualnej rzeczywistosci przedstawione przez réznych autoréw, mozna
zidentyfikowa¢ pewne kluczowe cechy wspdlne. Przede wszystkim, kazda z definicji podkresla
interaktywny charakter wirtualnej rzeczywistosci, wskazujagc na mozliwos¢ aktywnego
uczestnictwa uzytkownika w komputerowo generowanym s$rodowisku. Ponadto,
konsekwentnie pojawia sie motyw symulowanego $rodowiska, ktére moze by¢ zaréwno
odwzorowaniem rzeczywistosci, jak i kreacjg catkowicie abstrakcyjng. Kolejnym uniwersalnym
elementem jest koncepcja immersji, odnoszaca sie do uczucia zanurzenia i obecnosci
uzytkownika w wirtualnym swiecie. Chociaz terminologia i szczegdty mogg sie réznic, te trzy

podstawowe komponenty sg konsekwentnie obecne w analizowanych definicjach.

2.2. Istota i znaczenie technologii wirtualnej rzeczywistosci

Rozwdj technologii wirtualnej rzeczywistosci rozpoczat sie w latach 80. XX wieku wraz z
pierwszymi prébami tworzenia komputerowo generowanych, immersyjnych $rodowisk
cyfrowych. Woczesne koncepcje VR, rozwijane m.in. przez Biocce i Laniera (1992),
koncentrowaty sie na mozliwosci wywotania u uzytkownika poczucia obecnosci w srodowisku
symulowanym. Podczas wczesnych préb, chociaz obiecujgcych, badacze napotykali na
znaczace przeszkody technologiczne, w tym ograniczenia wydajnosci sprzetu komputerowego,
niewystarczajacg jakos¢ grafiki i trudnosci zwigzane z opdznieniami w interakcji. W efekcie,
wczesne systemy wirtualnej rzeczywistosci byty nieefektywne, drogie i czesto prowadzity do
niekomfortowych doswiadczen uzytkownika. Bedac na wczesnym etapie swojego
technologicznego rozwoju, wirtualna rzeczywisto$é¢ znalazta swoje miejsce rédwniez w
popkulturze lat 90. XX wieku. Dzieta takie, jak powie$é¢ ,Zamieé¢” (ang. ,Snowcrash”)
Stephensona (1991) czy film ,,Matrix” Wachowskich (1999) przedstawiaty jej potencjat, lecz
rowniez wyolbrzymiaty jej mozliwosci. Istotny przetom technologiczny nadszedt pod koniec
drugiej dekady XXI wieku, kiedy to postepy w dziedzinie miniaturyzacji, wydajnosci graficzne;j i
mocy obliczeniowej procesoréw komputerowych uczynity technologie wirtualnej
rzeczywistosci bardziej dostepng i uzyteczna.

Analiza dynamiki rozwoju technologii wirtualnej rzeczywistosci wskazuje na jej przejscie z
etapu rozwigzania niszowego do jednego z najszybciej rosngcych segmentdéw rynku technologii
cyfrowych. Zgodnie z danymi rynkowymi, w okresie 2021-2025 globalna wartos¢ rynku VR

wzrosta z poziomu okoto 38 mld USD do blisko 95 mld USD, co oznacza ponad dwukrotny
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wzrost w ciggu pieciu lat (Grand View Research, 2025). Prognozy na kolejne lata zaktadaja
dalsze utrzymywanie sie bardzo wysokiej dynamiki rozwoju —wedtug szacunkéw wartos¢ rynku
VR moze wzrosng¢ z okoto 140 mid USD w 2026 r. do ponad 430 mld USD w 2030 r., przy
$redniorocznym tempie wzrostu przekraczajagcym 25%, co ilustruje Wykres 2.1.
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Wykres 2.1. Rozwdj globalnego rynku technologii wirtualnej rzeczywistosci

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Grand View Research (2025); PwC (2025)

Wartos¢ rynku wirtualnej rzeczywistosci obejmuje zarowno segment sprzetowy, jak i segment
oprogramowania. Do pierwsze] kategorii zalicza sie przede wszystkim gogle VR, kontrolery
ruchu oraz pozostate urzadzenia peryferyjne umozliwiajgce interakcje uzytkownika z
wirtualnym srodowiskiem. Segment oprogramowania obejmuje natomiast aplikacje VR, w tym
gry komputerowe oraz aplikacje edukacyjne, szkoleniowe, symulacyjne, medyczne i
rozwigzania wykorzystywane w biznesie oraz komunikacji marketingowej. W ujeciu rynkowym
oba segmenty pozostajg ze sobg w $cistej relacji - wzrost dostepnosci i jakosci sprzetu sprzyja
rozwojowi aplikacji VR, natomiast rosngca liczba zastosowan programowych zwieksza popyt
na urzadzenia VR. Istotnym czynnikiem wzmacniajgcym obserwowang dynamike rynku jest
rozwdj i upowszechnienie nowoczesnych platform sprzetowych, ktére w istotny sposob
obnizyty bariery technologiczne po stronie uzytkownikéw koncowych. Platformy takie jak
Oculus (Meta, 2025), HTC Vive (HTC, 2025) czy PlayStation VR (PlayStation, 2025)

zrewolucjonizowaty rynek, oferujgc bardziej immersyjne, ergonomiczne i jednoczesnie coraz
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bardziej dostepne rozwigzania technologiczne, zarowno w segmencie konsumenckim, jak i
profesjonalnym.

llosciowe prognozy wzrostu rynku znajdujg potwierdzenie w analizach jako$ciowych, ktére
wskazujg, ze technologie immersyjne - w tym wirtualna rzeczywistosc - bedg w nadchodzacych
latach jednym z kluczowych czynnikéw transformacji proceséw biznesowych i
komunikacyjnych. Raport PricewaterhouseCoopers (PwC, 2025) podkresla, ze rosngca adopcja
VR wynika nie tylko z postepu technologicznego, lecz takze z jej zdolnosci do zwiekszania
efektywnosci, angazowania uzytkownikéw oraz tworzenia nowych form interakcji cyfrowych.
W konsekwencji wirtualna rzeczywisto$¢ coraz czesciej funkcjonuje jako stabilny i

perspektywiczny kanat komunikacji marketingowe;j.

2.3. Komponenty technologii wirtualnej rzeczywistosci

Roézni wspdtczesni badacze (Grudzewski i in., 2018; Lyu i in., 2023, Monica i in., 2023)
zwracajg uwage na dwa kluczowe komponenty, ktére sg fundamentem nowoczesnej
technologii wirtualnej rzeczywistosci: sprzet (ang. hardware) i oprogramowanie (ang.
software). Te dwa elementy, bedace w synergicznym zwigzku, ksztattujg doswiadczenia
uzytkownika w wirtualnej rzeczywistosci, oferujac réznorodne mozliwosci interakcji i immersji.
Tabela 2.2 obrazuje gtdwne elementy technologii wirtualnej rzeczywistosci oraz ich sktadowe,

ukazujac ztozonosc¢ i roznorodnosc tej dynamicznie rozwijajgcej sie technologii.
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Tabela 2.2. Komponenty technologii wirtualnej rzeczywistosci

Giowne komponenty
technologii VR

Elementy sktadowe

Opis

Sprzet (ang. Hardware)

Gogle VR (ang. Head Mounted
Display - HMD)

Wyswietlacz zaktadany na
gtowe, generujacy
tréjwymiarowe obrazy

Kontrolery ruchu

Urzadzenia wejsciowe
$ledzace ruchy uzytkownika w
przestrzeni 3D

Sensory ruchu

Dodatkowe sensory $ledzgce
potozenie i ruchy réznych
czesci ciata

Urzadzenia haptyczne

Kontrolery i sensory
zapewniajace fizyczne
doznania (np. dotyk)

Bieznie i platformy ruchu

Urzadzenia umozliwiajgce
symulacje chodzenia i
poruszania sie

Komputer lub konsola

Maszyna obliczeniowa, ktéra
generuje i obstuguje wirtualne
Srodowisko

Oprogramowanie (ang.
Software)

Silniki graficzne

Oprogramowanie do
generowania grafiki oraz
symulowania dynamiki i
interakcji obiektow w
srodowisku wirtualnym

Aplikacje i gry VR

Programy i gry stworzone do
dziatania w srodowisku VR

Oprogramowanie do $ledzenia

Oprogramowanie
interpretujgce dane z
sensorow i kontrolerow

Interfejsy uzytkownika

Oprogramowanie kontrolujgce
sposob, w jaki nastepuje
interakcja uzytkownika z
technologig VR

Oprogramowanie edukacyjne,
medyczne, biznesowe

Specjalistyczne aplikacje dla
roznych sektorow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Grudzewski i in. (2018); Lyu i in. (2023); Monica i Aleotti (2023)

W kontekscie sprzetu, gogle VR i kontrolery ruchu sg najbardziej podstawowymi, ale nie

jedynymi elementami. Oprdcz nich, coraz czesciej wykorzystywane sg przez uzytkownikdéw

rozmaite urzadzenia peryferyjne, takie jak sensory ruchu, haptyczne rekawice, czy nawet

bieznie, ktére pozwalajg na symulacje chodzenia. Te dodatkowe elementy nie tylko zwiekszajg

poziom immersji, ale takze otwierajg nowe mozliwosci zastosowania VR, takie jak bardziej
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zaawansowane symulacje czy treningi. Gogle VR, bedgce czescig kazdego podstawowego
zestawu VR, korzystajg z technologii Head Mounted Display (HMD) do przenoszenia
uzytkownika do wirtualnego srodowiska. To wtasnie dzieki nim, obrazy s3 wyswietlane w
sposob tréjwymiarowy, umozliwiajgc gtebokie zanurzenie w generowanej rzeczywistosci.
Wysokiej jakosci gogle VR sg wyposazone w zaawansowane wyswietlacze OLED lub LCD, a
takze w systemy sledzenia ruchu gtowy, co dodatkowo zwieksza poziom immersji.

Wedtug Mazuryka i Gervautza (1996) mozna wyrdznic trzy typu systeméw VR, ze wzgledu
na poziom immersji, jaki zapewniajg. Systemy typu pierwszego umozliwiajg wyswietlanie
tréojwymiarowej grafiki na dwuwymiarowym ekranie monitora i zapewniajg najnizszy poziom
immersji. Systemy typu drugiego posiadajg funkcjonalnos¢ Trzech stopni swobody (ang. Three
degrees of freedom, 3-DoF), ktéra pozwala na sledzenie ruchéw gtowy w tréjwymiarowe;j
przestrzeni i zapewniajg S$redni poziom immersji. Natomiast systemy trzeciego typu
wyposazone sg w funkcjonalnos¢ Szesciu stopni swobody (ang. Six degrees of freedom, 6-DoF),
dajgcg mozliwosé sledzenia ruchow catego ciata w trojwymiarowej przestrzeni i zapewniajg
wysoki poziom immers;ji.

Oprogramowanie, drugi kluczowy element, jest nie mniej wazne i ztozone. Zadaniem
oprogramowania jest generowanie wirtualnego $wiata, zarzgdzanie interakcjami i zapewnienie
ptynnosci doswiadczenia. Tu réwniez mozna zauwazy¢ pewien rozwdj, poczawszy od prostych
symulacji i gier, az po zaawansowane aplikacje medyczne, edukacyjne czy biznesowe.
Oprogramowanie jest takze odpowiedzialne za interpretacje danych wejsciowych z
kontroleréw ruchu i innych sensoréw, umozliwiajgc uzytkownikowi interakcje z wirtualnym
Srodowiskiem w realnym czasie.

W efekcie, synergia miedzy zaawansowanym sprzetem a dedykowanym oprogramowaniem
sprawia, ze technologia wirtualnej rzeczywistosci nie jest juz tylko narzedziem badawczym czy
medium rozrywkowym, ale coraz czesciej znajduje praktyczne zastosowanie w rézinych
dziedzinach zycia. Dzieki temu, mozliwosci ptynace z uzycia VR s nie tylko réznorodne, ale i

wcigz ewoluujace.
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2.4. Funkcjonalnosci i wtasciwosci technologii wirtualnej rzeczywistosci

Nowoczesna technologia VR opiera sie na czterech kluczowych elementach
(funkcjonalnosciach), ktére zapewniajg doswiadczenie immersyjne w  wirtualnej
rzeczywistosci. Sg to: tréojwymiarowy stereoskopowy obraz, tréjwymiarowy pozycyjny dzwiek,
efekty haptyczne raz system $ledzenia ruchéw ciata w trojwymiarowej przestrzeni (Ozkan i in.,
2023; Fialho i in., 2023; Chelloug i in., 2023; Barbot i in., 2023). Funkcjg kazdego z tych
elementéw jest stymulowanie zmystéw uzytkownika w sposdb, ktory nie tylko przekonuje
umyst o realnosci doswiadczenia, ale rdwniez utatwia interakcje z wirtualnym swiatem w
sposdb podobny do interakcji ze $wiatem rzeczywistym.

Tréjwymiarowy (3D) stereoskopowy obraz w technologii VR odgrywa kluczowg role w
stymulowaniu zmystu wzroku, tworzgc wrazenie realistycznego, wielowymiarowego
srodowiska (Ozkan i in., 2023). Obraz 3D nie tylko umozliwia proste widzenie obiektéw w
wirtualnym swiecie, ale takze oddaje ich zaleznosci przestrzenne, takie jak: odlegtosc i gtebia.
To zjawisko jest mozliwe dzieki zastosowaniu specjalistycznych wyswietlaczy, zamontowanych
wewnatrz gogli VR, ktére generujg dwa rdzne obrazy — jeden dla lewego i jeden dla prawego
oka. Postrzeganie tych obrazéw przez odpowiednie soczewki umozliwia mdézgowi synteze obu
perspektyw w jedno spdjne tréjwymiarowe doswiadczenie wizualne.

Réwnie istotnym parametrem w kontekscie jakosci doswiadczenia wizualnego w VR jest
wysoka czestotliwo$é odswiezania wyswietlacza, czesto wynoszaca minimum 60 Hz.
Czestotliwo$¢ ta, mierzona w hercach, oznacza ilos¢ klatek na sekunde, jakie sg wyswietlane,
co bezposrednio wptywa na postrzegang ptynnos$é obrazu. Wyzsza czestotliwos¢ odswiezania
moze znaczgco zwiekszy¢ jakos¢ immersji i zmniejszy¢ dyskomfort wynikajgcy z tzw. ,,choroby
lokomocyjnej” (ang. ,motion sickness”) w wirtualnej rzeczywistosci (Keshavarz i in., 2023).

Ostatnim, ale nie mniej istotnym, aspektem jest pole widzenia (ang. Field of View, FOV). W
warunkach naturalnych, cztowiek ma zdolnos¢ do postrzegania obrazu na szerokosci okoto 200
stopni horyzontalnie i 135 stopni wertykalnie. Badania przeprowadzone przez Lim i Lee (2023)
wskazujg, ze wspotczesne gogle VR oferujgce pole widzenia wynoszgce 100 stopni
horyzontalnie i 110 stopni wertykalnie, sg juz wystarczajgce, aby zapewnic¢ uzytkownikowi
doswiadczenie immersji. Ograniczenie tego parametru w technologii VR to kompromis

pomiedzy mozliwosciami technicznymi a wymaganiami zwigzanymi z realizmem i komfortem
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uzytkownika. Jednakze, nawet z tg umiarkowang redukcjg, wspdfczesne systemy VR sg w stanie
zaoferowad zadowalajacy poziom immersji i realnosci doswiadczen.

Dzwiek, w kontekscie wirtualnej rzeczywistosci, nabiera szczegdlnego znaczenia,
wykraczajgc daleko poza role prostego uzupetnienia wizualnych aspektéw doswiadczenia. Jak
zauwaza Fialho wraz ze swoim zespotem badaczy (2023), odpowiednio zaprojektowane efekty
dzwiekowe moga znaczgco wptyngé na poziom immersji, czyli wciggniecia uzytkownika w
wirtualne otoczenie. Osiggniecie tego efektu jest mozliwe dzieki zastosowaniu przestrzennego
dzwieku binauralnego, czyli technologii odwzorowujgcej kierunek i potozenie zrédet dzwieku
w sposob zblizony do naturalnego styszenia cztowieka. DZwiek ten pozwala na réznicowanie
bodzcow akustycznych docierajgcych do lewego i prawego ucha, co umozliwia odbiorcy
lokalizowanie Zrédet dzwieku w tréjwymiarowej przestrzeni wirtualnej. W zaawansowanych
systemach VR potozenie zrdodta dzwieku moze byé dynamicznie aktualizowane w czasie
rzeczywistym w odpowiedzi na ruchy gtowy uzytkownika, co zwieksza poczucie immersji oraz
umozliwia bardziej ztozone formy narracji dzwiekowe;.

Rezyser doswiadczenia VR ma wiec do dyspozycji potezne narzedzie, ktére pozwala na
kierowanie uwagi odbiorcy na wybrane elementy narracji lub interakcji. Dla przyktadu,
binauralny dzwiek moze zosta¢ uzyty do zwrdcenia uwagi uzytkownika na posta¢ lub obiekt. W
takim przypadku, diwiek staje sie nie tylko elementem atmosferycznym, ale réwniez
funkcjonalnym, wptywajac na sposoéb, w jaki uzytkownik doswiadcza i interpretuje wirtualng
rzeczywistos¢ (Mancuso i in., 2023). Réwniez Anemdller i in. (2023) zauwazajg, ze
zastosowanie dzwieku w VR moze znaczgco podnies¢ jakos$é doswiadczenia, sprawiajac, ze
staje sie ono znacznie bardziej angazujace i realistyczne.

W kontekscie technologii wirtualnej rzeczywistosci, kontrolery ruchu stanowig wazny
element interfejsu uzytkownika, umozliwiajgc nawigacje, przemieszczanie sie i interakcje z
obiektami w tréjwymiarowym srodowisku wirtualnym. Jak zauwazajg Moon i in. (2022),
wspodfczesne kontrolery ruchu sg wysoce zaawansowane technologicznie i pozwalajg na
precyzyjne odwzorowanie ruchdw uzytkownika w wirtualnej przestrzeni. Dzieki zastosowaniu
réznego rodzaju sensoréw i kamer, najczesciej wbudowanych w gogle VR, kontrolery sg w
stanie monitorowaé potozenie i orientacje dtoni w rzeczywiste] przestrzeni tréjwymiarowej, co
jest nastepnie mapowane na odpowiadajgce im obiekty w sSrodowisku wirtualnym. Manualne
manipulatory sg zwykle wyposazone w rézne rodzaje klawiszy, przyciskdw, a takze wychylne

drazki (ang. joysticks), ktore umozliwiajg réznorodne formy interakcji. Na przyktad, moga one
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stuzy¢ do wyboru obiektéw, aktywacji réznych funkcji czy tez symulacji chwytu. Bardzo czesto,
kontrolery te sg réwniez wyposazone w mechanizmy zapewniajace haptyczny bodziec zwrotny
(ang. haptic feedback), czyli zwracanie informacji sensorycznej do uzytkownika poprzez
generowanie wibracji. Wibracje te s3 wyczuwalne przez dtonie uzytkownika i mogg imitowac
rézne rodzaje dotyku czy interakcji z obiektami — od chwytania, poprzez dotykanie, az po
wyczuwanie tekstury.

Haptyczny dotyk nie tylko zwieksza poziom immersji, ale réwniez wprowadza dodatkowy
poziom realizmu i interaktywnosci do doswiadczenia VR (Palacios-Ibafiez i in., 2023). W
efekcie, uzytkownik nie jest juz tylko pasywnym obserwatorem wirtualnej rzeczywistosci, ale
staje sie aktywnym uczestnikiem, ktéry moze manipulowaé wirtualnym swiatem w sposdb
zblizony do interakcji z rzeczywistoscia. W tym sensie, zaawansowane kontrolery ruchu
znaczgco podnoszg jakosc i gtebokos¢ doswiadczen wirtualnej rzeczywistosci, sprawiajac, ze
stajg sie one coraz bardziej angazujace i interaktywne.

W ujeciu Bonatto i jego zespotu badawczego (2021) funkcjonalnos¢ 6-DoF jest kluczowa dla
osiggniecia immersji w doswiadczeniach wirtualnej rzeczywistosci. Termin ten odnosi sie do
petnego zakresu ruchu, jaki uzytkownik moze wykonywaé w tréjwymiarowym sSrodowisku
wirtualnym. Funkcjonalno$¢ 6-DoF umozliwia uzytkownikowi przemieszczanie sie wzdtuz
trzech osi: "przéd-tyt", "lewo-prawo", "goéra-dot", a takie zapewnia mozliwos¢ zmiany
orientacji gtowy w trzech réznych ptaszczyznach: obrét "lewo-prawo", nachylenie "géra-dot", i
nachylenie "lewo-prawo". Kiedy funkcjonalno$é 6-DoF jest prawidtowo zaimplementowana i
wspierana przez odpowiedni sprzet i oprogramowanie VR, uzytkownik moze poruszac sie w
wirtualnej rzeczywistosci w sposéb naturalny i intuicyjny, co znacznie zwieksza poczucie
obecnosci i immersji w wirtualnym srodowisku (Rossi i in., 2021).

Jednym z technologicznych wsparé dla efektywnego dziatania funkcjonalnosci 6-DoF jest
system doktadnego $ledzenia glowy o niskiej latencji (ang. low latency high accuracy head
tracking) (Holzwarth i in., 2021). Niskie opdznienie (latencja) jest kluczowe dla zachowania
poczucia immers;ji, poniewaz jakiekolwiek opdznienie w reakcji systemu na ruchy uzytkownika
moze wywota¢ dyskomfort czy nawet objawy ,,choroby lokomocyjnej”. W praktyce oznacza to,
ze obraz wyswietlany przez gogle VR powinien zmieniaé sie w czasie rzeczywistym,
synchronicznie z ruchami gtowy uzytkownika. Zaawansowane systemy $ledzenia wykorzystujg

réznorodne kamery i sensory do monitorowania pozycji i orientacji gtowy, co umozliwia
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uzytkownikowi swobodne rozgladanie sie po wirtualnym srodowisku. Nawet subtelne ruchy
gtowy sg odwzorowywane z duzg precyzjg, co dodatkowo wzmacnia wrazenie immers;ji.

Jak zauwaza Bonatto wraz z zespotem (2021), funkcjonalnos¢ sledzenia ruchéow ciata w
tréojwymiarowej przestrzeni jest katalizatorem dla kreowania gtebokich, immersywnych
doswiadczen wirtualnej rzeczywistosci. Dzieki nim uzytkownik nie tylko moze obserwowac
wirtualny $wiat, ale réwniez w petni sie w nim zanurzy¢.

Tabela 2.3 ukazuje pie¢ kluczowych wtasciwosci technologii wirtualnej rzeczywistosci:
immersje, realizm, interaktywnos¢, multimedialno$é i multisensoryczno$é. Kazda z czterech
analizowanych funkcjonalnosci (tréjwymiarowy stereoskopowy obraz, tréjwymiarowy
pozycyjny dzwiek, haptyczny dotyk, system s$ledzenia ruchéw ciata w tréjwymiarowej

przestrzeni) wptywa na jedng lub wiecej z tych wtasciwosci.

Tabela 2.3. Funkcjonalnosci i wiasciwosci technologii wirtualnej rzeczywistosci

Wynikowa wtasciwos¢ technologii VR
Funkcjonalnos¢

technologii VR Immer- |Realizm | Interaktywnos¢ Multi- Multi-
syjnos¢ medialno$¢ | sensorycznosé

Tréjwymiarowy

stereoskopowy v v - v v
obraz
Tréjwymiarowy
pozycyjny dzwiek v v ) v v
Efekty haptyczne

v v v - v

System sledzenia
ruchow ciata w
tréjwymiarowej
przestrzeni
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Keshavarz i in. (2023); Lim i Lee (2023); Mancuso i in. (2023); Moon i

v v v - -

in. (2022); Palacios-lbafiez i in. (2023); Anemdller i in. (2023); Bonatto i in. (2021); Rossi i in. (2021); Holzwarth i
in. (2021)

W kontekscie badania technologii wirtualnej rzeczywistosci, identyfikacja kluczowych
wiasciwosci, takich jak: immersyjnos¢, realizm, interaktywnos$é, multimedialno$é i
multisensorycznos¢, stanowi znaczgcy aspekt analizy. Odnoszac sie do tabelarycznej koncepciji,
zauwazalne jest, ze kazda z gtdwnych funkcjonalnosci VR - tréjwymiarowy stereoskopowy

obraz, tréjwymiarowy pozycyjny dzwiek, haptyczny dotyk i system sledzenia ruchéw ciata w
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tréjwymiarowej przestrzeni - wptywa na wystepowanie trzech lub czterech z tych wiasciwosci.
Tréjwymiarowy stereoskopowy obraz jest podstawowa funkcjonalnoscig, wptywajgcg na
immersje i realizm w doswiadczeniach VR. Dzieki zastosowaniu tréjwymiarowych grafik,
uzytkownik zyskuje mozliwosé percepcji gtebi, co dodatkowo intensyfikuje realizm wizualny. Ta
funkcjonalno$s¢ ma takze implikacje dla multimedialnosci i multisensorycznosci, jako ze
synergia obrazu z innymi elementami, takimi jak diwiek i dotyk, zwieksza ztozonos$é
doswiadczenia. Tréjwymiarowy pozycyjny dzwiek rowniez odgrywa znaczacg role w immersji i
realizmie. Zastosowanie technologii diwieku przestrzennego pozwala na realistyczne
odwzorowanie akustycznego kontekstu przestrzeni, w ktérej znajduje sie uzytkownik, co sktada
sie na kompleksowos¢ i multisensorycznos¢ doswiadczenia. Haptyczny dotyk wprowadza
kolejny wymiar doswiadczenia, wptywajac na immersje, realizm i interaktywnosé. Mozliwos¢
fizycznej interakcji z wirtualnym srodowiskiem, choéby przez wibracje czy opdr, dodaje nowy
wymiar sensoryczny, intensyfikujgc realistyczne odczucia i zaangazowanie uzytkownika.
Réwniez funkcjonalnos¢ sledzenia ruchdw ciata w tréjwymiarowej przestrzeni jest niezbedna
dla wywotania u uzytkownika odczucia immersji i realizmu. Jest ona takze katalizatorem dla
interaktywnosci, umozliwiajgc uzytkownikowi swobodne poruszanie sie i interakcje z
wirtualnym swiatem, co dodatkowo zwieksza jego zaangazowanie i poczucie obecnosci.

Kazda z funkcjonalnosci technologii VR w pewnym stopniu wptywa na rézne witasciwosci
niniejszej technologii. Tym samym, peftne zrozumienie tego medium wymaga

interdyscyplinarnego podejscia i holistycznej analizy.

2.5. Mozliwosci wykorzystania technologii wirtualnej rzeczywistosci jako kanatu

komunikacji marketingowej

Wirtualna rzeczywistos¢ coraz czesciej wykorzystywana jest jako kanat komunikacji
marketingowej, umozliwiajgcy prezentowanie produktéw i ustug w naturalnej skali oraz ich
ogladanie z rdéznych stron. Dzieki zastosowaniu wirtualnych spaceréw konsumenci mogg
samodzielnie eksplorowaé przestrzenie i obiekty, zapoznajac sie z ofertg w sposéb bardziej
zblizony do kontaktu bezposredniego niz w przypadku tradycyjnych form komunikacji
wizualnej (Vostinar i in., 2021). Analizy literatury wskazujg, ze tego typu rozwigzania znajdujg

zastosowanie w wielu obszarach gospodarki i sg szczegélnie chetnie wykorzystywane w branzy
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turystycznej, na rynku nieruchomosci, w handlu detalicznym (m.in. samochody, meble, moda)
oraz w branzy edukacyjnej i kulturalnej, gdzie istotne znaczenie ma prezentacja przestrzeni,
proporcji obiektow i ich wizualnych cech w skali 1:1 (Koohang i in., 2023; Aiolfi i Luceri, 2024).
W tych kontekstach wirtualna rzeczywistos¢ umozliwia odbiorcom bezposrednig ocene cech
oferty, takich jak ukfad przestrzenny, wielkos¢, proporcje czy sposéb wizualnej prezentacji, co
ma znaczenie dla odbioru przekazu marketingowego oraz reakcji konsumenckich wobec marki
i oferty (Ferraroiin., 2024; Pizziiin., 2025).

Podstawowym elementem wirtualnych spaceréw sg panoramiczne dwuwymiarowe lub
tréjwymiarowe obrazy oraz filmy 360 stopni, umozliwiajagce odwzorowanie przestrzeni w
sposdb cigglty i mozliwie realistyczny (Spielmann i Orth, 2021). Materiaty te tworzone sg za
pomocg specjalistycznych kamer lub narzedzi do generowania srodowisk tréjwymiarowych,
ktore pozwalajg na rejestrowanie obrazu w petnym zakresie 360 stopni wokét osi kamery.
Dzieki temu uzytkownik uzyskuje mozliwos¢ swobodnego ,rozgladania sie” w wirtualnym
srodowisku, co zwieksza immersyjnos¢ doswiadczenia oraz utatwia percepcje relacji
przestrzennych pomiedzy obiektami (Chen i Yao, 2022). Takie rozwigzania opisywane sg w
literaturze jako uniwersalne i mozliwe do zastosowania w wielu branzach, w ktérych istotna
jest prezentacja przestrzeni i obiektéw w skali 1:1 (Vostinar i in., 2021).

Istotng cechg wirtualnych spaceréw sg mechanizmy nawigacji, umozliwiajgce
uzytkownikom poruszanie sie po prezentowanym srodowisku. Nawigacja moze obejmowa¢d
elementy takie jak strzatki kierunkowe, mapy czy menu nawigacyjne, a w bardziej
zaawansowanych rozwigzaniach takze sterowanie ruchem, gestami lub gtosem (Parkline
Interactive, 2019). Mechanizmy te wykorzystywane sg w branzy turystycznej do prezentacji
destynacji i obiektéw noclegowych, umozliwiajgc uzytkownikom samodzielne zwiedzanie
przestrzeni przed podjeciem decyzji zakupowej (Talwar i in., 2023). Podobne rozwigzania
stosowane sg na rynku nieruchomosci, gdzie wirtualne spacery umozliwiajg ocene ukfadu
pomieszczen, proporcji przestrzeni oraz funkcjonalnosci lokalu bez koniecznosci fizycznej
wizyty (Kamil i in., 2021). W obszarze edukacji i kultury mechanizmy nawigacji przestrzennej
pozwalajg natomiast na samodzielng eksploracje przestrzeni dydaktycznych i ekspozycji
muzealnych (Zhao i in., 2023).

Kolejnym waznym komponentem wirtualnych spaceréw sg elementy interaktywne, ktére
zwiekszajg funkcjonalnos¢ srodowiska wirtualnego i angazujg uzytkownika. Mogg one

przyjmowac posta¢ punktéw informacyjnych wyswietlajgcych dodatkowe tresci, takie jak

70



opisy, zdjecia czy materiaty wideo, a takze quizéw, ankiet, formularzy kontaktowych lub innych
narzedzi wspierajacych interakcje (Bogicevic i in., 2019). W branzy turystycznej elementy te
wykorzystywane sg do prezentacji atrakcji, infrastruktury oraz informacji praktycznych
dotyczacych destynacji (de Lurdes Calisto i Sarkar, 2024). Na rynku nieruchomosci
interaktywne komponenty umozliwiajg prezentacje cech technicznych lokalu oraz parametrow
oferty, co moze wspiera¢ proces decyzyjny nabywcéw (lbrahimiin., 2023).

W handlu detalicznym wirtualne spacery wykorzystywane sg do prezentacji produktéw o
wysokim stopniu ztozonosci i wartosci, takich jak samochody, meble czy artykuty modowe.
Uzytkownicy mogg ogladad produkty w naturalnej skali, eksplorowac ich detale oraz poruszac
sie po wirtualnych salonach sprzedazy lub przestrzeniach ekspozycyjnych. Przyktadem takiego
zastosowania sg immersyjne doswiadczenia VR umozliwiajgce eksploracje wirtualnych modeli
pojazdéw w S$rodowiskach spoteczno$ciowych (VRChat), gdzie konsumenci mogg wspdlnie
doswiadcza¢ marki i oferty w kontekscie przestrzennym (Gurtatowski i in., 2022). Podobne
rozwigzania opisywane sg w badaniach dotyczgcych wirtualnych sklepéw i showroomoéw, w
ktorych VR wspiera prezentacje asortymentu i poréwnywanie produktéw (Xiiin., 2024).

W bardziej zaawansowanych realizacjach wirtualnych spaceréw wykorzystywane sa
wielowarstwowe struktury informacyjne i multimedialne, umozliwiajgce prezentacje
ztozonych tresci w ramach jednej przestrzeni wirtualnej. W kontekscie turystyki kulturowe;j
wirtualne spacery po obiektach historycznych mogg zawieraé warstwy z informacjami
historycznymi, mapami lub rekonstrukcjami tréjwymiarowymi (Barrado-Timén i Hidalgo-Giralt,
2019). W branzy hotelarskiej oraz na rynku nieruchomosci spacery tego typu mogg integrowac
informacje dotyczace cen, dostepnosci oraz opcji rezerwacji lub zakupu (Leung, Lyu i Bai, 2020;
Miljkovic i in., 2023).

Niektdre wirtualne spacery oferujg réwniez funkcje interakcji spotecznych, takie jak czaty,
komentarze, udostepnianie tresci czy jednoczesna eksploracja przestrzeni przez wielu
uzytkownikéw (Parkline Interactive, 2019). Funkcje te wykorzystywane sg m.in. w wirtualnych
wydarzeniach promocyjnych oraz w przestrzeniach edukacyjnych i kulturalnych, umozliwiajac
wspotdzielenie doswiadczenia zwiedzania (Ying i in., 2022). W handlu detalicznym interakcje
spoteczne w srodowiskach VR opisywane sg jako element sprzyjajacy kontaktowi odbiorcow z
marka oraz wspolnemu doswiadczaniu oferty (Ricci i in., 2023).

Wirtualne spacery mogg by¢ integrowane z innymi platformami i systemami cyfrowymi,

takimi jak strony internetowe, aplikacje mobilne, systemy rezerwacyjne czy platformy
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sprzedazowe (Rodrigues i Cheiran, 2020). W branzy turystycznej integracja ta umozliwia
potgczenie wirtualnej eksploracji z procesem planowania podrézy i rezerwacji ustug (Filimonau
i in., 2024). Na rynku nieruchomosci oraz w handlu detalicznym pozwala ona na tgczenie
prezentacji przestrzeni z dziataniami sprzedazowymi oraz analizg zachowan uzytkownikéw
(Grudzewski i in., 2018). W obszarze edukacji i kultury integracja rozwigzan VR z innymi
systemami wspiera projektowanie doswiadczen poznawczych i dydaktycznych (Lampropoulos
i Kinshuk, 2024).

W rezultacie wirtualne spacery stanowia zfozong i wielowymiarowg forme komunikacji
marketingowej, wykorzystywang najczesciej w branzy turystycznej, na rynku nieruchomosci, w
handlu detalicznym oraz w obszarze edukac;ji i kultury. Ich struktura i funkcjonalno$é mogg byé
dostosowywane do specyfiki prezentowanej oferty oraz celéw komunikacyjnych, jednak
projektowanie i wdrazanie tego typu rozwigzan wymaga zaawansowanej wiedzy zaréwno w
zakresie technologii wirtualnej rzeczywistosci, jak i zasad komunikacji marketingowej, co
podkreslajg analizy przekrojowe dotyczgce rozwoju srodowisk wirtualnych (Koohang i in.,
2023; Aiolfi i Luceri, 2024; Pizzi i in., 2025).

Jednym z najbardziej znaczacych atutéw wirtualnych spaceréw jest ich zdolnos¢ do
zwiekszenia zaangazowania uzytkownikdw poprzez immersyjne doswiadczenia (Chen i Yao,
2022). W przeciwienstwie do tradycyjnych form prezentacji, takich jak broszury czy strony
internetowe, wirtualne spacery umozliwiajg uzytkownikom aktywng interakcje z
prezentowang trescig (Letellier i Sieck, 2019). To z kolei zwieksza prawdopodobienstwo, ze
uzytkownik doktadniej zapozna sie z ofertg, co moze prowadzi¢ do wyziszej konwersji
(Summerlin i Powell, 2022).

Technologia VR umozliwia wysoki stopien personalizacji doswiadczenia. Uzytkownicy moga
wybieraé elementy wirtualnego spaceru, ktérych chca doswiadczyé oraz informacje, ktére chca
uzyskaé. Ta mozliwos¢ dostosowania doswiadczenia do indywidualnych potrzeb i preferencji
moze znaczgco zwiekszy¢ satysfakcje klienta i jego lojalno$é¢ wobec marki (Chandraiin., 2022).

Wykorzystanie nowoczesnych technologii, takich jak VR, moze réwniez stuzy¢ wzmocnieniu
wizerunku marki jako innowacyjnej i nastawionej na potrzeby klienta. Jest to szczegdlnie
istotne w branzach charakteryzujgcych sie wysokim poziomem konkurencji oraz duzg
réznorodnoscig ofert, gdzie skuteczne przyciggniecie uwagi odbiorcow i wyrdznienie sie na tle

alternatywnych propozycji stanowi duze wyzwanie komunikacyjne (Huang i Zheng, 2023).
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Wirtualne spacery moga oferowac zaawansowane narzedzia analityczne, ktore umozliwiajg
zbieranie danych o zachowaniach uzytkownikéw (Moon i in., 2022). Moze to obejmowac takie
informacje jak: czas spedzony w aplikacji VR, sciezki nawigacji czy interakcje z elementami
interaktywnymi. Dane te mogg by¢ wykorzystywane do lepszego zrozumienia potrzeb i
preferencji klientéw oraz dalszej optymalizacji strategii marketingowej przedsiebiorstwa.

Mimo ze poczatkowe koszty implementacji mogg by¢ wysokie, wirtualne spacery moga
znaczgco zredukowac inne koszty marketingowe. Na przyktad, mogg one zastgpié lub uzupetnié
inne, bardziej kosztowne formy promocji, takie jak drukowane materiaty reklamowe czy
organizacja eventéw. Ponadto, ich skutecznos¢ w angazowaniu i konwertowaniu
uzytkownikéw w klientéw moze znaczaco zwiekszyé efektywnos¢ catej strategii marketingowej
(Wedel, Bigné i Zhang, 2020).

Jednym z najwazniejszych ogranicze w wykorzystaniu wirtualnych spaceréw w komunikacji
marketingowe] sg wysokie koszty inwestycyjne. Tworzenie profesjonalnych spaceréw VR
wymaga zaawansowanego sprzetu, takiego jak kamery 360 stopni, oraz specjalistycznego
oprogramowania do ich edycji i publikacji. Ponadto, czesto wymagana jest réwniez ekspertyza
w dziedzinie projektowania UX/Ul oraz analizy danych.

Nalezy réwniez zauwazyé, ze nie wszyscy potencjalni klienci majg dostep do najnowszych
technologii niezbednych do doswiadczenia wirtualnych spaceréw. Brak wiasciwego
wyposazenia technologicznego czy stabilnego dostepu do Internetu moze redukowac zasieg i
dostepnos¢ wirtualnych spaceréw, co w konsekwencji moze obnizy¢ skuteczno$é strategii
marketingowej, opartej na tej technologii (Chongiin., 2021).

Wirtualne spacery sg ztozonymi systemami, ktére wymagajg konserwacji i aktualizacji.
Obejmuje to zaréwno techniczne aspekty, takie jak poprawki btedéw czy aktualizacje
oprogramowania, jak i tresciowe, takie jak dodawanie nowych tresci czy aktualizacja
informacji. Ta ztozono$¢ moze stanowic¢ bariere, szczegdlnie dla mniejszych przedsiebiorstw z
ograniczonymi zasobami.

Na uwage zastuguje rowniez fakt, ze wirtualne spacery sg formg prezentacji, ktéra posiada
potencjat do manipulowania percepcjg uzytkownika. Zaawansowane techniki graficzne mogg
by¢ uzyte do przedstawiania wyidealizowanego obrazu rzeczywistosci, co moze prowadzi¢ do
niezrealizowanych oczekiwan i rozczarowania klientdw (Ritter 11l i Chambers, 2022).

Chociaz niektére wirtualne spacery oferujg elementy interakcji spotecznej, takie jak czaty

czy komentarze, sg one zwykle ograniczone w pordwnaniu z rzeczywistymi interakcjami
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spotecznymi. Brak mozliwosci bezposredniej komunikacji z personelem czy innymi klientami
moze ograniczy¢ gteboko$¢ doswiadczenia i negatywnie wptynaé na decyzje zakupowe (Merkx
i Nawijn, 2021).

Wreszcie, wirtualne spacery sg narzedziem, ktére moze nie by¢ odpowiednie dla wszystkich
grup docelowych. Dla przyktadu, starsze osoby mogg mie¢ trudnosci z nawigacjg czy interakcja
w wirtualnym srodowisku, podczas gdy dzieci mogg wymagac specjalnych zabezpieczen i

ograniczen tresci (Yang i Shih, 2020).

2.6. Wptyw efektow wywotywanych przez technologie wirtualnej rzeczywistosci na

postawy konsumentow

Technologia wirtualnej rzeczywistosci oddziatuje na odbiorcéw nie tylko poprzez samg tresc
komunikatu marketingowego, lecz réwniez poprzez specyficzne doswiadczenie percepcyjne
zwigzane z wykorzystaniem immersyjnego medium. W literaturze naukowej wiele efektow
psychologicznych, ktére mogg wystepowaé w srodowisku VR — takich jak efekt nowosci, efekt
aureoli czy wptyw estetyki otoczenia na ocene produktu — byto analizowanych réwniez w
innych kontekstach komunikacyjnych. Cho¢ nie wszystkie przytoczone badania odnoszg sie
bezposrednio do technologii VR, opisuja mechanizmy poznawcze i afektywne, ktére moga
wystepowac analogicznie w sytuacji kontaktu konsumenta z komunikatem marketingowym
prezentowanym w srodowisku wirtualnej rzeczywistosci. Z tego wzgledu ich wyniki stanowig
uzyteczny punkt odniesienia dla analizy potencjalnego wptywu VR na postawy konsumentéw.

Wedtug Man i Gao (2023) immersja odnosi sie do stopnia, w jakim uzytkownik czuje sie
zanurzony w wirtualnym Srodowisku. Zdaniem badaczy istniejg dwa kluczowe komponenty
wirtualnej rzeczywistosci (immersja i interakcja), ktére sg kluczem do zrozumienia, dlaczego
niektére doswiadczenia VR s3 bardziej angazujgce niz inne. Immersja jest emergentng
wiasciwoscig technologii VR, wynikajacg z jej funkcjonalnosci, tj. tréjwymiarowego
stereoskopowego obrazu, tréojwymiarowego pozycyjnego dzwieku, efektow haptycznych oraz
systemu Sledzenia ruchdéw ciata w tréjwymiarowej przestrzeni.

Dotychczasowe badania nad immersjg wykazaty, ze moze mie¢ ona pozytywny wptyw na
konsumentéw w zakresie kognitywnym - na rozpoznawanie oraz pamietanie informacji na
temat oferty handlowej (Gongalves i in., 2023; Ausin-Azofra i in., 2021; Brengman i in., 2022;

Kostyk i Sheng, 2023; Ouerghemmiiin., 2023), postawe konsumentéw w zakresie afektywnym
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- wobec narzedzi komunikacji marketingowej (Jin i in., 2021; Lo i Cheng, 2020; Breves i Dodel,
2021; Griffiniin., 2023), jak réwniez w zakresie behawioralnym - intencje zakupowe (Lombart
iin., 2020; Ye i in., 2022; Hsiao i Lin, 2023; Mishra i in., 2023). Ponizej przedstawiono gtdwne
ustalenia wynikajace z analizy wynikéw przytoczonych badan.

Wyniki dotychczasowych badan pokazuja, ze komunikaty marketingowe przekazywane za
posrednictwem wirtualnej rzeczywistosci moga silniej wptywac na zapamietywanie informacji
o ofercie niz tradycyjne materialy w formacie 2D. W ponizej analizowanych pracach
technologia VR zostata przedstawiona jako medium wzmacniajace zaréwno zaangazowanie
poznawcze, jak i emocjonalne, co sprzyja skutecznemu utrwalaniu tresci w pamieci
dtugotrwatej.

Badanie Gongalvesa i zespotu (2023) koncentruje sie na doswiadczeniu zakupowym w
Srodowisku VR oraz jego wptywie na zapamietywanie informacji o produkcie. Eksperyment
przeprowadzony w kontek$cie e-commerce VR wykazat, ze uczestnicy posiadajacy wieksze
wczesdniejsze doswiadczenie w korzystaniu z technologii VR lepiej zapamietywali cechy
prezentowanego produktu. Autorzy interpretujg ten efekt jako konsekwencje obnizenia
wptywu czynnika nowosci (ang. novelty factor), ktéry u oséb mniej doswiadczonych moze
absorbowac¢ zasoby poznawcze i ograniczaé skuteczno$¢ przetwarzania informacji
marketingowych. Wynik ten sugeruje, ze immersyjnos¢ VR sprzyja tworzeniu trwalszych
Sladéw pamieciowych produktu, zwtaszcza gdy dla odbiorcy nie stanowi juz zupetnej nowosci
poznawczej. Autorzy konkludujg, ze $Srodowiska VR mogg efektywnie wspieraé zaréwno
klientéw, jak i sprzedawcow online, pozwalajgc konsumentom na zapoznanie sie z ofertg w
sposdb zapadajgcy w pamiec — niemal tak, jak przy fizycznym kontakcie z produktem. Wyniki
te wskazujg, ze VR moze niwelowac ograniczenia zakupdw internetowych, zapewniajgc bogate
doswiadczenie poznawcze i lepsze zapamietanie cech oferty niz tradycyjna prezentacja na
stronie 2D.

Analizy  Ausina-Azofry i  wspodtautorow  (2021) wprowadzajg  perspektywe
neuromarketingowg, poréwnujac reakcje odbiorcéw na reklame wideo w formacie 360° VR
oraz w formacie tradycyjnym 2D. W badaniu wykorzystano zaawansowane narzedzia
pomiarowe (EEG, eye-tracking, analize mimiki) do oceny zaangazowania poznawczego i
emocjonalnego widzéw oraz ich zdolnosci rozpoznania marki po ekspozycji na reklame
immersyjng i konwencjonalng. Wyniki okazaty sie ztozone. Z jednej strony reklamy 360°

wywotywaty silniejsze reakcje emocjonalne i poczucie immersji niz ptaskie spoty wideo —
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szczegodlnie w przypadku produktow trwatego uzytku VR zwiekszata pozytywne emocje
odbiorcéw. Z drugiej strony jednak stwierdzono, ze pamieé marki (np. rozpoznawalnosé logo)
byta statystycznie nizsza w warunkach VR niz przy oglagdaniu analogicznego przekazu na ekranie
2D. Autorzy ttumaczg ten paradoks tym, ze wysoki stopien interaktywnosci i swobody
ogladania sceny 360° moze powodowac rozproszenie uwagi. Oznacza to, ze widz skupiony na
eksplorowaniu wirtualnego otoczenia nie zawsze zauwazy lub zapamieta wszystkie elementy
przekazu reklamowego. Mimo to reklamy 360° moga przewyzszac tradycyjne pod pewnymi
wzgledami — dla niektérych kategorii produktéw format VR zwieksza zaangazowanie i
pozytywne nastawienie, co potencjalnie przektada sie na skuteczniejszy przekaz emocjonalny.
Whioskiem ptyngcym z tego badania jest zalecenie ostroznej konstrukcji komunikatéw VR, tak
aby wykorzystac ich immersyjnos$¢ i jednoczes$nie zadbac, by kluczowe informacje o marce nie
umknety uwadze odbiorcy.

Eksperyment Brengman i in. (2022) koncentruje sie na wielozmystowym wymiarze
doswiadczenia VR i jego wptywie na zaangazowanie odbiorcéw reklamy. Autorzy zwracajg
uwage, ze choé¢ VR zapewnia bogate bodZce audiowizualne, to typowe doswiadczenie
wirtualne rzadko angazuje inne zmysty. W badaniu wykorzystano reklame VR wzbogacong o
bodice zapachowe, aby sprawdzi¢, czy dodatkowa stymulacja wechowa wzmocni
zaangazowanie odbiorcy. Uczestnicy ogladali fabularng reklame produktu spozywczego w VR
w roznych warunkach: z towarzyszgcym zapachem zgodnym z trescig (zapach produktu), z
zapachem niespdjnym oraz bez zadnego zapachu, a takze z witgczong lub wytgczong sciezka
dzwiekowg. Wyniki jednoznacznie pokazaty, ze wielozmystowa immersja znacznie zwieksza
zaangazowanie. Obecnos¢ dopasowanego zapachu (wraz z dZwiekiem) istotnie podniosta
poziom pozytywnych emocji, zainteresowania poznawczego oraz checi dziatania (np. zamiaru
zakupu). Reklama VR staje sie bardziej zapamietana, gdy oddziatuje nie tylko na wzrok i stuch,
ale angazuje takze inne zmysty, dostarczajgc odbiorcy bogatsze doswiadczenie. Dla marketingu
oznacza to mozliwo$é wywotania silniejszej reakcji i utrwalenia marki w pamieci klienta
poprzez bodzce wielozmystowe. Wyniki sugerujg, ze wtasciwie zaprojektowany komunikat VR
moze przewyzszy¢ tradycyjne formy nie tylko intensywnoscig doznan, ale i zdolnoscig do
zakotwiczenia przekazu w pamieci odbiorcy.

Artykut Kostyk i Sheng (2023) oferuje strategiczne spojrzenie na wykorzystanie VR w
marketingu zorientowanym na klienta. Autorzy podsumowujg wyniki wielu badan i studiow

przypadkow, konkludujgc, ze VR wnosi jakosciowo nowy wymiar doswiadczenia
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konsumenckiego, przektadajacy sie na lepsze wyniki marketingowe. Technologia ta pozwala
konsumentom na interakcje z ofertg w realistycznym $rodowisku 3D, co zmniejsza dystans
miedzy przekazem a rzeczywistym doswiadczeniem produktu. Wirtualne sklepy i showroomy
pozwalajg klientom ,przymierzy¢” produkt lub obejrze¢ go w skali 1:1, co buduje silniejsze
poczucie obecnosci i zaangazowania niz przegladanie katalogu 2D. Dzieki temu komunikaty
marketingowe w VR s3 przyswajane gtebiej: konsumenci lepiej oceniajg jakos¢ i cechy
produktu, majg bardziej pozytywne nastawienie do marki, a takze deklarujg wyzszg cheé
zakupu po doswiadczeniu VR niz po obejrzeniu tradycyjnej reklamy czy prezentacji na stronie
internetowej. W artykule przytoczono réwniez przypadki, w ktérych wirtualne srodowiska
zakupowe przewyzszyty klasyczny e-commerce pod wzgledem konwersji. Elementy
immersyjne VR, takie jak realizm, poczucie kontroli i zabawy, zwiekszaty intencje zakupowe
oraz sktonnos$é do polecenia marki. Z perspektywy zapamietywalnosci wazng role odgrywa tu
ptynnos¢ przetwarzania informacji, sprzyjajaca lepszemu utrwaleniu marki w pamieci.

Z kolei Ouerghemmi i wspodtautorzy (2023) skupili sie na marketingu turystycznym, w
ktérym VR zdobywa coraz wieksze znaczenie jako narzedzie promocji destynacji. W badaniu
uczestnicy mieli mozliwos¢ odbycia wirtualnej wycieczki, a nastepnie oceniali swoje wrazenia
oraz zamiar odwiedzenia prezentowanego miejsca. Wyniki wykazaty, ze immersyjna
prezentacja turystyczna w VR znaczgco wzmacniatfa intencje rzeczywistego przyjazdu. Osoby,
ktore poczuty sie ,przeniesione” do wirtualnego miejsca, chetniej deklarowaty cheé
odwiedzenia go w przysztosci. VR w turystyce petni funkcje prébki doswiadczenia, ktdra
wywoftuje emocje i wspomnienia podobne do autentycznej podrdzy. W efekcie poprawia sie
zapamietywalnos¢ atrakgcji i ich wizerunku — symulowane przezycia sg traktowane przez mézg
jako realne i tworzg trwate epizody pamieciowe. Badanie pokazato réwniez, ze emocjonalne
zaangazowanie uczestnikéw byto wyzsze niz w przypadku odbioru tradycyjnych materiatéw,
takich jak broszury czy filmy 2D. Mozna wiec stwierdzi¢, ze doswiadczenie VR skuteczniej
zapada w pamieé potencjalnych klientéw niz tradycyjna prezentacja oferty turystycznej, a
prezentowane w nim tresci majg wiekszg szanse wptyngé na decyzje o wyborze destynacji.

Przeglad aktualnych badan wskazuje, ze komunikaty marketingowe podane w formie
wirtualnej rzeczywistos$ci majg potencjat silniejszego oddziatywania na pamie¢ odbiorcéw niz
tradycyjne formy dwuwymiarowe. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w wielu dotychczasowych
badaniach poréwnywano sytuacje réznigce sie nie tylko poziomem immersji, lecz takze innymi

cechami $rodowiska komunikacyjnego. Te ustalenia stanowig istotng przestanke (1a) do
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sformutowania hipotezy H1, zakfadajacej przewage VR nad kanatem 2D w zakresie
efektywnosci zapamietywania informacji na temat oferty.

Immersyjnosé doswiadczenia oferowanego przez narzedzia komunikacji marketingowej VR
jest wskazywana w literaturze jako czynnik mogacy podnosi¢ postrzegang atrakcyjnosc
przekazu marketingowego. Immersja oraz towarzyszaca jej ,zdalna obecnos$¢” (ang.
Jtelepresence”) zwieksza zaangazowanie emocjonalne i atencyjne konsumenta, co
potencjalnie przektada sie na wyzszg ocene atrakcyjnosci tresci reklamowej. Ponizej omdéwiono
najnowsze wyniki badan z zakresu marketingu, ktére analizujg zwigzek immersji z postrzegang
atrakcyjnoscig narzedzi komunikacji marketingowej VR (takich jak gogle VR czy reklamy w
formacie wirtualnej rzeczywistosci) w poréwnaniu z tradycyjnymi formami 2D.

Eksperymentalne badanie Jin i zespotu (2021) dowiodto, ze doswiadczenie sklepu
odziezowego w Srodowisku VR znaczgco zwieksza jego atrakcyjnos¢ w oczach konsumentéw w
poréwnaniu ze standardowg prezentacjg online. Uczestnicy badania, ktérzy ,,odwiedzili” sklep
za pomocy filmu VR typu 360 stopni (oglagdanego w goglach VR), odczuwali silniejsze
pozytywne emocje i oceniali sklep jako bardziej atrakcyjny niz ci, ktérzy przegladali zwyktg
dwuwymiarowg strone internetowg danego sklepu. Co wiecej, efekt ten wystepowat
niezaleznie od uprzedniej znajomosci sklepu — nawet stali klienci postrzegali Srodowisko sklepu
jako ciekawsze i bardziej wciggajgce po doswiadczeniu VR. Autorzy sugerujg, ze zastosowanie
technologii wirtualnej rzeczywistos$ci pozwala oddac atmosfere fizycznego sklepu w kanatach
online znacznie petniej niz tradycyjna strona WWW, co zwieksza atrakcyjnos¢ i angazujacy
charakter doswiadczenia zakupowego.

Lo i Cheng (2020) zbadali wptyw immersyjnej reklamy turystycznej na odbidr komunikatu i
wykazali, ze zastosowanie wirtualnej rzeczywistosci przektada sie na lepsze reakcje
konsumentéw niz tradycyjna forma przekazu. W ich eksperymencie grupy studentéw ogladaty
promocje hotelu przedstawiong albo jako standardowy tekstowy artykut blogowy, albo jako
film typu 360 stopni (w smartfonie lub w goglach VR). Reklama VR wygenerowata u odbiorcéw
znacznie silniejsze poczucie obecnosci (bycia na miejscu) niz przekaz tekstowy, co z kolei
prowadzito do korzystniejszych postaw i wyzszych intencji odwiedzenia promowanego hotelu.
Innymi stowy, immersyjnos¢ srodka przekazu wzmocnita atrakcyjnos¢ komunikatu
marketingowego. Warto doda¢, ze wykorzystanie samych gogli VR nie zwiekszyto istotnie
poczucia immersji w porownaniu z oglagdaniem filmu 360° na ekranie telefonu — juz sam format

wideo sferycznego zapewnit wysoki poziom obecnosci. Pokazuje to, ze nawet wzglednie proste
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technicznie rozwigzania VR (np. filmy 360° na urzadzeniach mobilnych) mogg skutecznie
podnosi¢ atrakcyjnosc przekazu dzieki efektowi immers;ji.

Podobne wnioski ptyng z badan Brevesa i Dodel (2021), ktérzy skoncentrowali sie na
reklamach w formie filméw typu 360 stopni i sposobach ich oglagdania. Analizowali oni
perswazyjny wpltyw tej formy reklamy w zaleznosci od urzgdzenia wyswietlajgcego oraz
zjawiska choroby symulatorowej (ang. cybersickness). Ustalono, ze osoby oglgdajgce materiat
reklamowy w formie filméw typu 360 stopni za pomocag gogli VR doswiadczaty wyzszego
poziomu immersji — deklarowaty silniejsze poczucie obecnosci w scenie oraz lepiej oceniaty
reklamowany produkt niz osoby ogladajgce ten sam przekaz na ekranie laptopa. Innymi stowy,
bardziej immersyjne warunki ekspozycji (gogle VR) zwiekszyty atrakcyjnos$é¢ i efektywnosé
przekazu reklamowego. Zaobserwowano przy tym, ze u odbiorcow nieodczuwajacych
negatywnych skutkdw VR (np. nudnosci) wzrastata rowniez intencja zakupu produktu po
obejrzeniu reklamy w VR — efekt ten zanikat, gdy pojawiaty sie objawy choroby symulacyjne;.
W kolejnym etapie badania wykazano, ze takze bez uzycia gogli VR pewien stopieft immersji
wptywa na odbidr: uczestnicy, ktorzy ogladali reklame w formie filmu typu 360 stopni na
urzgdzeniu mobilnym (aktywnie obracajac telefon lub tablet, by rozejrze¢ sie po scenie), byli
bardziej zaangazowani i lepiej reagowali na przekaz niz ci ogladajacy film typu 360 stopni
statycznie na monitorze. Rezultaty te podkreslajg znaczenie interaktywnosci i poczucia
obecnosci — im wyzsza immersja reklamy, tym odbiorcy postrzegaja ja jako ciekawszg i
atrakcyjniejszg, co sprzyja skutecznosci komunikacji marketingowej.

Z kolei Griffin i in. (2023) skupili sie na marketingu destynacji turystycznych i poréwnali
skutecznos$é przekazu VR z tradycyjnymi mediami, uwzgledniajgc przy tym rdézny stopien
interaktywnosci doswiadczenia VR. Badacze ci przeprowadzili dwa eksperymenty, w ktdrych
prezentowano materiaty promujgce destynacje w formie: aktywnej symulacji VR, pasywnego
filmu VR oraz klasycznego przekazu (np. filmu 2D). Wyniki pokazaty, ze interaktywna forma
doswiadczenia VR (gdzie uzytkownik moze aktywnie eksplorowac¢ wirtualne otoczenie)
znaczgco przewyzsza tradycyjne formy przekazu pod wzgledem budowania pozytywnego
wizerunku miejsca, zainteresowania ofertg oraz odczuwanej atrakcyjnosci samej reklamy. U
uczestnikdw, ktorzy mogli swobodnie eksplorowaé wirtualne otoczenie, odnotowano
najwyzsze zamiary odwiedzenia promowanej destynacji. Natomiast przy biernej konsumpcji
tresci VR (ogladanie scen 360° bez interakcji) przewaga nad standardowym przekazem

praktycznie zanikata — pasywne VR nie angazowato odbiorcéw bardziej niz zwykte wideo.
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Oznacza to, ze sama obecnos$é technologii VR nie gwarantuje jeszcze zwiekszenia atrakcyjnosci
przekazu; kluczowe jest zastosowanie mozliwosci interakcji i gtebokiego zanurzenia
uzytkownika w tres¢. Autorzy konkluduja, ze to aktywizujgce odbiorce elementy immersji w VR
sprawiajg, iz narzedzia te moga przesciga¢ tradycyjne media w przycigganiu uwagi i
zainteresowania odbiorcow.

Przytoczone badania wskazujg, ze wykorzystanie technologii VR w komunikacji
marketingowej podnosi atrakcyjnos¢ odbieranego przekazu w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami 2D. Dzieki immersji konsumenci silniej angazuja sie w odbiér komunikatu
marketingowego, przezywajg pozytywne emocje i lepiej oceniajg zaréwno sama reklame, jak i
promowang marke czy produkt. Jednoczesnie w czesci badan poréwnywano $rodowiska
komunikacyjne réznigce sie wieloma elementami, a poziom immersji stanowit tylko jeden z
analizowanych czynnikéw. Takie ustalenia stanowig istotng przestanke (1b) do sformutowania
hipotez badawczych H2 i H3, zaktadajgcych przewage narzedzi VR nad narzedziami 2D w
zakresie postrzeganej ich atrakcyjnosci.

W literaturze przedmiotu coraz czesciej podkresla sie role immersji, rozumiane]j jako
poczucie obecnosci w wirtualnym srodowisku, w ksztattowaniu intencji zakupowych. Ponizej
zaprezentowano wyniki badan naukowych, ktére ukazujg zaleznos¢ miedzy doswiadczeniami
immersyjnymi a gotowoscig konsumentéw do podjecia decyzji zakupowych.

Lombart i wspotpr. (2020) zbadali wptyw immersji w handlu detalicznym online. W
eksperymencie poréwnano zakupy swiezych produktéw spozywczych w trzech warunkach:
tradycyjnym sklepie fizycznym, wirtualnym sklepie nieimmersyjnym (na ekranie komputera)
oraz wirtualnym sklepie immersyjnym (przy uzyciu gogli VR). Okazato sie, ze percepcja jakosci
produktéw (np. owocéw i warzyw) w obu warunkach wirtualnych byta podobna do oceny w
sklepie fizycznym. Jednoczesnie jednak konsumenci kupowali wieksze ilosci produktéw w
srodowisku wirtualnym — zaréwno w wersji na ekranie, jak i w petnej immersji VR — niz w
Swiecie rzeczywistym. Sugeruje to, ze juz samo przeniesienie klientéw do wirtualnej
przestrzeni zakupowe] (nawet nie w petni immersyjnej) moze zwiekszy¢ ich sktonnos¢ do
dokonywania zakupdw, co moze wynikac ze specyfiki sSrodowiska wirtualnego, w ktérym nie
wystepujg niektére ograniczenia towarzyszgce zakupom w Swiecie rzeczywistym, takie jak
konieczno$¢ fizycznego transportu produktow.

Ye i in. (2022) skupili sie na marketingu destynacji turystycznych w okresie

postpandemicznym. Przeprowadzili badanie w Chinach analizujgce, w jaki sposdb
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doswiadczanie wirtualnej wycieczki wptywa na intencje podrozy turystéw w realnym swiecie.
W modelu uwzgledniono m.in. cechy technologii VR oraz odczucia uzytkownikéw, takie jak
poczucie obecnosci (ang. telepresence) i wirtualna wiez z miejscem. Wyniki wskazaty, ze
atrakcyjnie zaprojektowane doswiadczenie VR znaczgco zwieksza intencje odwiedzenia
rzeczywistej destynacji, a efekt ten jest mediowany przez poczucie immers;ji i przywigzanie do
wirtualnie poznanego miejsca. Innymi stowy, VR oddziatuje na zamiary turystow gtéwnie
poprzez wywotanie silnych wrazen przebywania w wirtualnej symulacji destynacji turystycznej
oraz emocjonalnego zaangazowania, co prowadzi do wiekszej checi zrealizowania realnej
podrozy.

Hsiao i Lin (2023) zbadali handel elektroniczny w srodowisku VR z punktu widzenia
zaspokojenia potrzeb konsumenta. W swoim badaniu ankietowym i modelu strukturalnym
autorzy pokazali, ze dopasowanie technologii VR do potrzeb i motywacji konsumenta istotnie
wzmacnia jego intencje zakupowe na platformie VR. Szczegdlng role odgrywaty potrzeby
hedonistyczne - konsumenci szukajacy przyjemnosci i rozrywki bardziej doceniali immersyjne
zakupy. Co wazne, odczuwane poczucie przestrzennej obecnosci w VR (bedgce przejawem
immersji) okazato sie czynnikiem pozytywnie wptywajgcym na postrzegang przydatnosé i
atrakcyjnosc¢ systemu VR, a posrednio zwiekszato gotowos¢ do zakupu. Oznacza to, ze im
wieksza immersja (poczucie zanurzenia w wirtualnym sklepie), tym bardziej konsumenci sg
sktonni dokona¢ przemyslanego zakupu w tym srodowisku.

Mishraiin. (2023) dokonali szerokiej meta-analizy badan nad VR w marketingu detalicznym,
obejmujacej wyniki 52 réznych badan z udziatem tgcznie ponad 19 tys. konsumentdow. Analiza
ta potwierdzita, ze kluczowym czynnikiem determinujgcym intencje zakupu w $rodowisku VR
jest doswiadczenie VR samo w sobie — czyli jakos¢ i immersyjnosé wirtualnego srodowiska.
Lepsze zaprojektowanie doswiadczenia (np. bardziej realistyczna grafika, interaktywnos¢,
wielozmystowe bodzce) przektada sie na silniejsze zaangazowanie konsumenta i wieksze
prawdopodobienstwo podjecia decyzji zakupowej. Co wiecej, meta-analiza wykazata, ze
pozytywne nastawienie konsumenta do technologii VR oraz jego postawa wobec wirtualnego
Srodowiska réwniez sprzyjajg zardwno zamiarom zakupu, jak i budowaniu lojalnosci klienta,
natomiast brak akceptacji VR moze prowadzi¢ do unikania zakupu. Z praktycznego punktu
widzenia autorzy sugerujg, ze specjaliSci marketingu powinni projektowaé mozliwie
immersyjne i angazujgce srodowiska VR, aby wzbudzaé pozytywne emocje i intencje zakupowe

u klientow.
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Przytoczone powyzej badania wskazuja, ze wysokiej immersji moze towarzyszy¢ wysoki
poziom intencji zakupowych. Nalezy jednak podkresli¢, ze w wielu badaniach poréwnywano
odmienne konteksty zakupowe, w ktérych immersja byta tylko jednym z czynnikow
réznicujacych doswiadczenie konsumenta. Ustalenia te stanowig przestanke (1c) do
sformutowania hipotezy badawczej H4, zaktadajace] przewage kanatu VR nad kanatem 2D w
stymulowaniu intencji zakupowych konsumentéw.

Park i Kim (2022) zauwazajg, ze relatywna s$wiezo$¢ i atrakcyjnos¢ technologii VR,
wynikajgca z braku jej powszechnosci, moze byé traktowana jako czynnik przewagi
konkurencyjnej, poniewaz pozwala markom wybié sie z informacyjnego szumu, z ktérym
dzisiejsi klienci majg do czynienia. Rowniez Grudzewski (2018, s. 39) zwraca uwage na to, ze
wirtualna rzeczywistos¢ jest stosunkowo nowym medium, ktére oferuje nowe mozliwosci
komunikowania tresci. Niniejsze zjawisko nazywane jest w literaturze przedmiotu efektem
nowosci (ang. novelty effect) i opisywany jest jako wystepowanie pozytywnego wptywu
prezentowania nowosci w przekazie reklamowym na postrzeganie marki (Sheinin iin., 2011).

W literaturze z obszaru marketingu i dziedzin pokrewnych znajdujemy liczne dowody na to,
ze zastosowanie elementdéw nowosci w komunikatach — takich jak kreatywna forma przekazu
czy wykorzystanie innowacyjnych technologii, np. VR — sprzyja trwatemu utrwalaniu tresci w
pamieci odbiorcéw. Ponizej zaprezentowano ustalenia artykutéw naukowych, ktére opisujg
zaleznos$¢ miedzy efektem nowosci a zapamietywaniem informacji.

W najnowszym przegladzie badan z zakresu psychologii poznawczej (Lorents i in., 2023)
stwierdzono, ze doswiadczanie nowych bodZzcéw moze prowadzi¢ do wzmocnienia pamieci.
Autorzy podsumowujg, iz ekspozycja na nowos¢ moze poprawié¢ zapamietywanie informacji
prezentowanych tuz przed lub zaraz po takim nowym bodzcu, o ile wystgpi odpowiednie
zgranie czasowe i zaangazowanie odbiorcy. Innymi stowy, efekt nowosci pobudza procesy
atencyjne i neurobiologiczne (np. w hipokampie) sprzyjajace utrwalaniu $ladéw pamieci.
Przyktadowo, uczestnicy eksperymentdw pamieciowych lepiej zapamietywali materiat, gdy
chwile wczesniej zetkneli sie z czynnikiem zupetnie nowym i angazujgcym — efekt ten
zaobserwowano zarowno w testach rozpoznawania, jak i swobodnego przypominania.
Oznacza to, ze sama obecnos$¢ elementu nowosci w otoczeniu moze podnies¢ ogdlng
zapamietywalnos¢ informacji. Autorzy podkreslajg jednak, ze efekt nowosci zalezy od

czynnikdéw takich jak moment pojawienia sie nowego bodzZca wzgledem procesu uczenia sie
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(ang. timing) oraz od poziomu eksploracji — aby nowy bodziec utatwiat zapamietywanie,
odbiorca musi mieé szanse aktywnie sie z nim zapoznat.

W badaniu nad kreatywnoscig reklam (Lehnertiin., 2013) zidentyfikowano wyrazny zwigzek
miedzy oryginalnoscig przekazu a jego zapamietywaniem. Eksperyment z reklamami
telewizyjnymi wykazat, ze wysoce kreatywne reklamy (nagrodzone za innowacyjnos¢ przekazu)
byly lepiej zapamietywane przez widzéw niz reklamy standardowe o nizszym poziomie
nowosci. Co istotne, autorzy przeanalizowali tez wptyw powtarzania przekazu na ten efekt.
Okazato sie, ze cho¢ kazda kolejna ekspozycja reklamy stopniowo zmniejszata przewage jej
zapamietywalnosci (odbiorcy z czasem przyzwyczajali sie nawet do bardzo kreatywnego
spotu), to efekt nowosci opdzniat wystgpienie znuzenia reklama. Innymi stowy, kreatywne,
zaskakujgce reklamy wolniej podlegaty ostabieniu efektu (ang. wearout) — nawet po kilku
emisjach widzowie wcigz lepiej je pamietali w poréwnaniu z powtarzanymi reklamami
konwencjonalnymi. Swiadczy to o tym, ze element nowosci (np. nietypowa forma, humor,
nieprzewidywalny przekaz) pomaga wyrdzni¢ komunikat na tle konkurencyjnych bodzcow i
zwieksza szanse na jego zapamietanie. Z perspektywy marketingowej oznacza to, ze inwestycja
w kreatywnos¢ przekazu reklamowego moze przynies¢ wymierne korzysci w postaci lepszej
pamieci marki u konsumentéw, zwtaszcza w krétkim okresie po kontakcie z reklama.

Badanie przeprowadzone przez Krokos i zespét (2019) dostarcza bezposrednich dowodéw
na przewage technologii VR nad tradycyjnym kanatem komunikacji marketingowej 2D w
kontekscie zapamietywania informacji. W eksperymencie poproszono 40 uczestnikédw o
zapamietanie zestawow informacji (wizerunkéw osob) przy dwodch rdéinych sposobach
prezentacji: w immersyjnym Srodowisku VR (gogle VR) oraz na zwyktym ekranie komputera.
Nastepnie sprawdzono ich pamie¢ w obu warunkach. Wyniki byly jednoznaczne — grupa
korzystajgca z VR osiggnefa istotnie lepsze wyniki w teécie pamieci. Srednia trafnos¢
odpowiedzi w warunku VR byta o ok. 8,8% wyzsza niz w warunku tradycyjnym. Rdznica ta
okazata sie statystycznie istotna, co sugeruje, ze efekt nowosci i immersji sprzyja gtebszemu
przetwarzaniu i odtwarzaniu informacji. Autorzy wigzg ten efekt z poczuciem obecnosci i
zaangazowania — w $rodowisku VR uczestnicy czuli sie jak ,w Srodku” sceny, co najpewniej
pobudzito ich mdzg do lepszego kodowania kontekstu i szczegétéw. Co wazne, testy
przeprowadzono zaréwno bezposrednio po ekspozycji, jak i z pewnym opdznieniem, wskazujgc
ze przewaga VR utrzymywata sie takze po uptywie czasu (cho¢ ogdlny poziom przypomnien

spadt, spadek dotyczyt obu grup podobnie). Z punktu widzenia marketingu oznacza to, ze
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przekaz podany konsumentowi w nowatorskiej formie wirtualnej, angazujacej
doswiadczeniowo (np. wirtualny pokaz produktu, symulacja turystyczna) ma szanse mocniej
zapisac sie w jego pamieci niz zwykty film czy grafika.

Boyd i Koles (2019) zwracajg uwage na duzy potencjat efektu nowosci i immersji w
ksztattowaniu doswiadczen konsumentéw. Autorzy podkreslajg, ze nowatorskie, immersyjne
doswiadczenia VR sg dtuzej pamietane przez odbiorcow niz tradycyjne przekazy marketingowe.
Dzieki wysokiej intensywnosci bodzcow (wizualnych, diwiekowych, a niekiedy takze
dotykowych) oraz interaktywnemu charakterowi, komunikaty w VR wywotuja , efekt wow”,
rozumiany jako silna reakcja zaskoczenia i zachwytu odbiorcy wobec nowosci doswiadczenia,
co prowadzi do gtebszego zaangazowania emocjonalnego. To z kolei przektada sie na trwalsze
Slady pamieciowe — konsumenci po zakonczeniu doswiadczenia VR lepiej pamietaja
przekazane im informacje i zwigzane z nimi emocje. Moze to oznaczaé, ze np. wirtualna
wycieczka po destynacji zapadnie potencjalnemu turyscie w pamiec skuteczniej niz obejrzenie
standardowego filmu promocyjnego czy przeczytanie broszury. Autorzy wskazujg, ze witasnie
element nowosci technologicznej (VR nadal jest relatywnie Swiezym medium
komunikacyjnym) potaczony z bogactwem doznan sprawia, iz komunikaty marketingowe VR s3
bardziej angazujgce i zapamietywane niz tradycyjne komunikaty marketingowe 2D.

Cho¢ od publikacji artykutu Sheinin i in. (2011) mineto juz 15 lat, pozostaje on czesto
cytowany jako klasyczne potwierdzenie roli efektu nowosci w komunikacji marketingowe;j.
Badacze ci wprowadzili rozréznienie dwéch wymiaréw kreatywnosci przekazu reklamowego:
nowosci oraz uzytecznos$ci komunikatu, i zbadali ich wptyw na rézne wskazniki efektéw
reklamowych. Sheinin i zespdt wykazali, ze reklamy charakteryzujgce sie wysokim poziomem
nowosci - rozumianej jako obecno$¢ elementdw nieznanych odbiorcy i odbiegajgcych od
schematu typowego przekazu reklamowego - prowadzity do wyzszego poziomu zapamietania
tresci w krétkim okresie, mierzonym bezposrednio po ekspozycji, w poréwnaniu z reklamami
mniej oryginalnymi. Z kolei wysoka uzytecznos¢ (przekaz skupiony na informacjach
przydatnych, waznych dla odbiorcy) przektadata sie bardziej na dtugoterminowe efekty, takie
jak zapamietanie marki po pewnym czasie. W kontekscie efektu nowosci oznacza to, ze
element zaskoczenia i unikalnosci przekazu w najwiekszym stopniu pomaga w
natychmiastowym przywotaniu reklamy z pamieci (ang. ad recall), podczas gdy utrwalenie w
pamieci samej marki na dfuzej wymaga takze tresci wartosciowych merytorycznie. Niemniej

jednak, nawet w perspektywie kilku dni po ekspozycji, reklamy cechujgce sie nowatorskoscia
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formy byly lepiej rozpoznawane przez konsumentdéw niz standardowe. Badanie to dostarcza
zatem solidnych podstaw teoretycznych do twierdzenia, ze efekt nowosci realnie zwieksza
zapamietywalnos¢ komunikatéw marketingowych — co w potaczeniu z powyzej omowionymi
nowszymi pracami sugeruje przewage nowoczesnych, immersyjnych kanatéw komunikacji (jak
VR) nad tradycyjnymi formatami 2D.

Zaprezentowane wyniki badan zgodnie wskazujg, ze zastosowanie efektu nowosci — czy to
poprzez kreatywne, zaskakujgce wykonanie przekazu, czy za sprawg innowacyjnego medium —
prowadzi do lepszego zapamietywania informacji przez odbiorcdw. Nowos¢ zwieksza uwage i
ciekawos$é, co sprzyja gtebszemu przetwarzaniu informacji i tworzeniu silniejszych sladéw
pamieci. W tym kontekscie technologia VR moze stanowi¢ szczegdlnie silny bodziec
nowosciowy, poniewaz oferuje odbiorcom odmienne od tradycyjnych mediéw doswiadczenie
percepcyjne, polegajgce m.in. na wielozmystowym i immersyjnym charakterze kontaktu z
przekazem. Dzieki temu komunikaty prezentowane w S$rodowisku VR mogg byc
zapamietywane lepiej niz tresci przekazywane w tradycyjnych dwuwymiarowych kanatach
komunikacji. Powyzsze ustalenia stanowig istotng przestanke (2a) do sformutowania hipotezy
badawczej H1, ktora zaktada przewage kanatu VR nad kanatem 2D w zakresie
zapamietywalnosci informacji — zwtaszcza w kontekscie oferty turystycznej, gdzie
doswiadczenia VR mogg pozostawia¢ trwalsze wspomnienie marki lub miejsca niz
standardowe materiaty promocyjne.

W kontekscie komunikacji marketingowej za posrednictwem wirtualnej rzeczywistosci (VR)
efekt nowosci moze skutkowac silniejszym pozytywnym odbiorem przekazu — konsumenci
mogq uznac narzedzia komunikacji (takie jak gogle VR czy immersyjne reklamy VR) za bardziej
atrakcyjne i angazujace niz klasyczne kanaty 2D. Ponizej przedstawiono ustalenia z literatury
marketingowej dotyczgce omawianej zaleznosci.

Talukdar i Yu (2024) skupili sie na psychologicznym aspekcie dystansu i nowosci, badajac
wplyw immersyjnej wirtualnej rzeczywistosci na satysfakcje uzytkownikéw z przekazu
marketingowego. W swoim eksperymencie wykazali oni, ze immersyjne doswiadczenie VR
wywotuje silniejsze poczucie nowosci u odbiorcow niz tradycyjny przekaz, co w konsekwencji
znaczgco podnosi zadowolenie uzytkownikéw z komunikatu marketingowego oraz ich intencje
zakupu. Innymi stowy, komunikat przekazany w kanale VR okazat sie bardziej atrakcyjny i
przekonujgcy dla konsumentéw wiasnie dzieki efektowi nowosci. Autorzy sugeruja, ze VR

wywiera silniejszy pozytywny wptyw na satysfakcje odbiorcow poprzez wywotanie poczucia

85



nowosci, przewyzszajgc pod tym wzgledem kanaty mniej immersyjne czy tradycyjne. Oznacza
to, ze wykorzystanie VR w komunikacji marketingowej buduje wiekszg atrakcyjnos¢ narzedzia
komunikacji (przekazu) niz format 2D, gdyz odbiorcy czuja, iz obcujg z medium nowatorskim i
interesujgcym.

Jun (2023) zbadat z kolei, jak wczes$niejsze doswiadczenie odbiorcéw z VR wptywa na odbioér
przekazu marketingowego opierajacego sie na efekcie nowosci. W badaniu poréwnano reakcje
tzw. ,,nowicjuszy VR” (oséb bez duzego doswiadczenia z tg technologia) oraz uzytkownikéw juz
obeznanych z VR na przekaz spoteczny (kampanie charytatywng) przedstawiony w wirtualnej
rzeczywistosci. Wyniki pokazaty, ze dla oséb poczatkujacych kontakt z komunikatem w VR byt
na tyle nowatorski, iz znaczaco silniej skfaniat ich do zaangazowania w przedstawiang
inicjatywe niz miato to miejsce u uzytkownikéw doswiadczonych. Nowi uzytkownicy VR
odczuwali wieksze zaskoczenie i zainteresowanie forma przekazu, co przektadato sie na wyzsza
gotowos$¢ wsparcia prezentowanej sprawy w realnym zyciu. Efekt ten zanikat, gdy przekaz
dotyczyt kwestii niecharytatywnych, jednak kluczowym wnioskiem pozostaje, ze dla oséb
nieobytych z technologig VR jej uzycie stanowi atrakcyjng nowosé, ktéra poteguje ich
pozytywne reakcje na komunikat marketingowy. To potwierdza, ze przewaga kanatu VR nad
tradycyjnym moze wynika¢ m.in. z efektu nowosci odczuwanego przez konsumentéw
stykajacych sie z tg forma komunikacji.

Warto rdwniez odnies¢ sie do przegladu literatury marketingowej opracowanego przez Du
i wspotautorow (2022), poswieconego wykorzystaniu rzeczywistosSci rozszerzonej (Augmented
Reality, AR) — technologii pokrewnej VR, ktéra w czasie rzeczywistym nakfada cyfrowe
elementy (grafike, diwiek, informacje) na obraz rzeczywistego otoczenia, np. za
posrednictwem smartfona, gogli VR (z cyfrowym podglagdem otoczenia) lub okularéw AR.
Autorzy stwierdzili, ze reklamy z uzyciem AR sg przez konsumentéw odbierane jako bardziej
nowatorskie, interesujgce i interaktywne, co prowadzi do pozytywniejszych reakcji odbiorcow
na przekaz marketingowy. Cho¢ przeglad dotyczyt AR, jego wnioski mogg odnosic sie rowniez
do VR jako technologii pokrewnej, oferujgcej podobne doswiadczenia immersyjne i
interaktywne. Innowacyjnos¢ formatu przekazu zwieksza jego postrzegang atrakcyjnosé. Nowe
technologie komunikacji marketingowej (AR/VR) angazujg wiele zmystow i oferujg unikalne
doswiadczenia, wywotujagc u konsumentow efekt pozytywnego zaskoczenia (ang. ,wow
effect”), ktorego brakuje tradycyjnym formom reklamy. Tym samym mozna wnioskowaé, ze

obecnos$¢ silnego efektu nowosci w kanatach VR analogicznie zwieksza atrakcyjnosé
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komunikatow marketingowych, prowadzac do bardziej pozytywnych postaw wobec reklamy i
marki.

W szerszym ujeciu marketingowym Zeng, Xing i Jin (2023) zbadali, jak wykorzystanie
rzeczywistosci wirtualnej i rozszerzonej (VR/AR) w kreowaniu doswiadczen z marka wptywa na
relacje konsumenta z marky. Przeprowadzone na duzej prébie badanie ankietowe
potwierdzito, ze wdrozenie innowacyjnych doswiadczen marki opartych na VR (oraz AR)
przektada sie na silniejsze relacje konsument—marka. Konsumenci, ktérzy mieli okazje obcowac
z markg w interaktywnym, wirtualnym srodowisku, odczuwali wiekszg satysfakcje ze swojej
relacji z marka, a w konsekwencji deklarowali wyzisze zadowolenie i silniejsze intencje
zakupowe wzgledem produktéow tej marki. Nowoczesne narzedzia komunikacji (VR/AR)
uczynity zatem doswiadczenie marki bardziej atrakcyjnym i angazujacym, co zwiekszato
lojalnos¢ i che¢ zakupu. Wyniki tego badania sugerujg, ze efekt nowosci i immersyjnosci
technologii VR sprzyja budowaniu wartosciowych doswiadczen marketingowych, ktére
przewyzszajg pod wzgledem atrakcyjnosci tradycyjne formy kontaktu konsumenta z marka.

Zebrane powyzej wyniki badan wskazujg, ze wykorzystanie wirtualnej rzeczywistosci jako
kanatu komunikacji marketingowej moze znaczgco podnies¢ atrakcyjnos¢ przekazu
marketingowego w oczach odbiorcéw w pordéwnaniu z tradycyjnymi formatami 2D. Efekt
nowosci — poczucie obcowania z innowacyjng, niezwyktg forma przekazu — odgrywa znaczaca
role w intensyfikacji pozytywnych reakcji konsumentéw: zwieksza ich zaangazowanie,
pozytywne emocje, satysfakcje z komunikatu oraz cheé skorzystania z oferty. VR dostarcza
immersyjnych doznan, trudnych do uzyskania w mediach konwencjonalnych, co sprawia, ze
narzedzia komunikacji marketingowej oparte na VR sg postrzegane jako bardziej atrakcyjne i
efektywne. Te ustalenia stanowig istotng przestanke (2b) do sformutowania hipotez
badawczych H2—-H5 w niniejszej rozprawie, zaktadajgcych przewage kanatu VR nad kanatem 2D
w ksztattowaniu postrzeganej atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej, samego
komunikatu marketingowego oraz prezentowanej oferty.

Geneza ,efektu aureoli” (ang. Halo Effect) siega klasycznych badan Thorndike’a (1920), ktory
wykazat, ze ogdlne wrazenie na temat jednostki moze prowadzi¢ do systematycznego
znieksztatcania ocen jej innych cech. Zjawisko to, poczatkowo analizowane w kontekscie
psychologii pracy, znalazto odzwierciedlenie réwniez w marketingu, gdzie przeniesienie
globalnego postrzegania marki na ocene poszczegdlnych produktéw czy komunikatéw

promocyjnych wyjasnia niejednokrotnie rozbieznosci miedzy obiektywnymi cechami oferty a
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jej subiektywng atrakcyjnoscig. W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze efekt aureoli moze
dziata¢ zarowno w kierunku pozytywnym, jak i negatywnym — w zaleznosci od tego, czy
globalna ocena marki lub nadawcy komunikatu jest korzystna czy tez nacechowana
negatywnie.

W badaniach marketingowych coraz czesciej wskazuje sie, ze efekt aureoli stanowi jeden z
mechanizmdéw wyjasniajgcych, dlaczego konsumenci przypisujg atrybuty jakosciowe czy
etyczne produktom, ktdre obiektywnie nie réznig sie od konkurencyjnych ofert. Chernev i Blair
(2015) wykazali, ze pozytywne postrzeganie praktyk z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR) wywotuje tzw. ,zyczliwg aureole”, ktéra przenosi sie na ocene jakosci i
bezpieczenstwa produktéw. W rezultacie globalne postrzeganie organizacji staje sie waznym
predyktorem indywidualnych decyzji konsumenckich, co potwierdza wage efektu aureoli w
ksztattowaniu postaw wobec marek i oferty rynkowe;j. Z tego wzgledu omawiane zjawisko jest
czesto traktowane jako przestanka teoretyczna w badaniach nad skutecznoscig narzedzi
komunikacji marketingowej.

Zastosowanie technologii VR jako narzedzia komunikacji marketingowej moze mieé
pozytywny wptyw na konsumenta w zakresie afektywnym, poprzez rozszerzenie oceny
technologii VR, jako wzglednie atrakcyjnego medium, na ocene oferty handlowej,
zaprezentowanej przy uzyciu tego medium. Gawlik (2018) podkresla, ze nowatorski charakter
i atrakcyjno$é technologii wirtualnej rzeczywistosci moga stuzy¢ jako element réznicujgcy w
konkurencyjnym s$rodowisku, umozliwiajgc markom wyrdzinienie sie w nadmiarze
informacyjnym. Przestanki do powyzszego twierdzenia dostarczyt przeglad wybranych badan
zaprezentowanych ponizej.

AlSokkar i wspotautorzy (2024) analizowali znaczenie estetyki wizualnej w kampaniach
marketingowych prowadzonych online. Wyniki ich badan wskazujg, ze atrakcyjna forma
kampanii cyfrowej, obejmujgca miedzy innymi spéjny ukfad graficzny i dopracowany design,
wyraznie poprawia nastawienie odbiorcow wobec reklamy. Autorzy podkreslajg, ze ,piekne
rzeczy dziatajg lepiej”, poniewaz pierwsze pozytywne wrazenie estetyczne uruchamia efekt
aureoli, prowadzacy do korzystniejszej oceny produktu oraz wiekszego zaangazowania
konsumentéw. Przeprowadzony eksperyment ankietowy wykazat ponadto, ze przyjazny
wizualnie interfejs zwiekszat sktonnos¢ uczestnikow do aktywnego udziatu w kampanii.

W badaniu Wu i zespotu (2022) analizowano wptyw waloréw estetycznych otoczenia

restauracyjnego na postrzeganie atrakcyjnosci potraw. W eksperymencie uczestnikom
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pokazywano fotografie wnetrz lokalu restauracyjnego o wysokiej lub niskiej wartosci
estetycznej wraz z obrazami potraw. Wyniki pokazaty, ze w otoczeniu o wysokiej estetyce
uczestnicy oceniali potrawy wyzej we wszystkich trzech modalnosciach sensorycznych
(wzrokowej, zapachowej, smakowej) i wykazywali wiekszg che¢ do ich konsumpcji. Podobne
wyniki uzyskano przy realnym spozywaniu positkbw — w atrakcyjnym otoczeniu uczestnicy
badania przyznawali potrawom wyzisze oceny. Autorzy podkreslajg, ze korzystne emocje
wywofane estetykg otoczenia odgrywaty role mediatora w obserwowanych rezultatach,
uruchamiajgc mechanizm efektu aureoli. Rezultaty tego badania wskazuja, ze estetycznie
zaprojektowane srodowisko restauracyjne sprzyja wyzszej ocenie serwowanego jedzenia, co
stanowi przyktad dziatania mechanizmu zblizonego do tego, w ktédrym atrakcyjno$é kanatu
prezentacji oferty moze przektadad sie na korzystniejszg ocene samej oferty.

Pham i Hwang (2022) zbadali efekt aureoli w turystyce inspirowanej filmem fabularnym.
Badacze analizowali przypadek stynnej lokacji Ha Long Bay (Wietnam) w filmie ,, Kong: Wyspa
Czaszki” (Vogt-Roberts, 2017). Wyniki pokazaty, ze pozytywny wizerunek kraju (Wietnamu),
zwigzany z atrakcyjnoscig oraz emocjonalnym oddziatywaniem scen filmowych, funkcjonowat
jako pozytywny efekt aureoli, wzmacniajagc poczatkowg intencje odwiedzenia miejsca
przedstawionego w filmie. Atrakcyjne sceny w filmie oraz korzystny wizerunek kraju przetozyty
sie na wzrost zainteresowania ofertg turystyczng. Wyniki badania sugeruja, ze pozytywna
ocena jednego elementu (kraju/obrazu) przenosi sie na ocene powigzanego produktu
turystycznego. W podobny sposdéb atrakcyjnosé kanatu komunikacji marketingowej, w ktérym
prezentowana jest oferta turystyczna, moze wptywac na jej postrzeganie przez konsumentow.

Pijls-Hoekstra wraz z zespotem (2023) badali wptyw czynnikéw projektowych wejscia
budynku hotelowego na doswiadczenie zwigzane z odbiorem jakosci obstugi, wykorzystujgc
symulacje VR. W eksperymencie poréwnywano wejscia budynku hotelowego o rdéznych
cechach: np. przezroczyste przeszklone fronty versus typowe nieprzezroczyste drzwi. Wyniki
wykazaty, ze przeiroczyste, wizualnie atrakcyjne wejscie budynku wzbudzato pozytywne
emocje, ktére nastepnie ,przenosity sie” na ocene catego doswiadczenia pobytu w
prezentowanym obiekcie hotelowym, rozumianego jako subiektywne poczucie bycia mile
widzianym, otoczonym troska i zapewnionym komfortem juz od pierwszego kontaktu z
obiektem. Innymi stowy, samo zaprojektowanie atrakcyjnego sSrodowiska wejsciowego
»podnosito” ocene jakosci ustugi. Autorzy wskazuja, ze jest to efekt aureoli: pozytywne

wrazenia zwigzane z wyglagdem wejscia do budynku hotelowego przekfadajg sie na ogdlng

&9



pozytywng opinie o organizacji. Wynik ten ma bezposrednie implikacje dla komunikacji VR —
atrakcyjny, realistyczny przekaz przestrzenny moze wywiera¢ podobny wptyw na postrzeganie
oferowanej ustugi.

Nalezy podkresli¢, ze zaprezentowane ustalenia konsekwentnie wskazujg na istnienie
zblizonej zaleznosci: wysoki poziom atrakcyjnosci komunikatu marketingowego — obejmujacy
wyglad opakowania, estetyke otoczenia czy forme i tres¢ przekazu — sprzyja korzystniejszej
ocenie promowanego produktu badz oferty. Mechanizm ten jest najczesciej zwigzany z
wywotywaniem pozytywnych emocji oraz dziataniem efektu aureoli, ktéry prowadzi do
ogoblnego podniesienia oceny catosci doswiadczenia konsumenckiego. W tym kontekscie
mozna zatozyé, ze postrzegana atrakcyjnos¢ komunikatu w kanale VR ma potencjat istotnie
wzmacniac¢ atrakcyjnos¢ oferty turystycznej, stanowigc tym samym przestanke (3) do
sformutowania hipotezy badawczej H3 dotyczacej przewagi immersyjnych form komunikacji
nad tradycyjnymi.

W literaturze pojecie ,plastycznos¢ formy” (ang. ,vividness”) w kontekscie technologii VR
definiuje sie jako ,bogactwo reprezentacyjne” srodowiska wirtualnego, czyli zdolnos¢ VR do
wiernego i szczegétowego odtwarzania bodzcédw zmystowych (Jang i in., 2019). Innymi stowy,
to stopien, w jakim srodowisko VR przekazuje uzytkownikowi informacje do zmystéw — im
wyzsza intensywnosé, klarownos¢ i szczegdtowos$é (np. obraz o wysokiej rozdzielczosci czy
realistyczny dzwiek), tym wyzsza plastycznos¢ przekazu (Guo i in., 2024). Natomiast pojecie
»bogactwo tresci” (ang. ,,content richness”) w odniesieniu do technologii VR oznacza obfitos¢
i réznorodnos¢ informacji prezentowanych w VR (Deng i in., 2024). Przyktadowo, specjalisci
opisujg ,informacyjne bogactwo tresci” jako obfitos¢ udostepnianych informacji i typdow
medidow (Wang i Datta, 2010).

W literaturze podkresla sie, ze sposob, w jaki tresci reklamowe sg przedstawiane, moze
znaczaco wptywacé na poziom zaangazowania odbiorcéw oraz ich sktonnos¢ do zakupu.
Estetyczna i tresciowa jako$é komunikatu marketingowego stanowi jeden z czynnikow
intensyfikujgcych procesy decyzyjne i wzmacniajgcych intencje zakupowe.

Badania Yang i wspodfautoréow (2022) stanowig istotny wktad w zrozumienie mechanizméw
oddziatywania stylu reklamy na zachowania konsumentdw. Autorzy, opierajac sie na serii
eksperymentéw, wykazali, ze dopasowanie formy przekazu reklamowego do charakteru
promowanego dobra w znaczgcy sposéb ksztattuje intencje zakupowe. Zgodnie z uzyskanymi

wynikami, reklamy o charakterze informacyjnym, czyli prezentujgce tresci w sposéb prosty i
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bezposredni, skuteczniej wspierajg proces podejmowania decyzji konsumenckich w przypadku
produktéow wyszukiwania — takich jak elektronika czy inne dobra materialne, ktérych jakos¢
mozna ocenic¢ przed zakupem. Z kolei przekazy o charakterze metaforycznym, postugujace sie
symbolika i odwotujgce do emocji, okazaty sie bardziej efektywne przy promowaniu ddébr
»,doswiadczeniowych” (ang. ,experience goods”), ktérych wartos¢ konsumencka moze by¢ w
petni oceniona dopiero po ich nabyciu lub uzyciu, jak na przyktad ustugi czy podrdze.
Mechanizmem posredniczacym w tym procesie jest zardwno ptynnos¢ przetwarzania
informacji, jak i poziom zaangazowania konsumenta w dany przekaz — komunikaty zgodne z
oczekiwanym stylem dla danego typu produktu sg tatwiejsze w odbiorze i generujg bardziej
pozytywne reakcje emocjonalne. Wyniki te potwierdzajg znaczenie elastycznosci formy
komunikatu marketingowego, ktéra — odpowiednio dopasowana — wzmacnia skutecznos$¢
kampanii reklamowych i intensyfikuje zamiar zakupu.

Na istotne réznice w skutecznosci formatu przekazu wskazujg rowniez badania Cheng i
wspotpracownikdéw (2022). Autorzy skoncentrowali sie na analizie roli filméw produktowych
stosowanych w handlu elektronicznym i poréwnali dwa odmienne podejscia: prezentacje
wygladu produktu w ujeciu statycznym oraz prezentacje uzytkowania produktu w sytuacjach
praktycznych. Wyniki badan wykazaty, ze filmy obrazujgce faktyczne korzystanie z produktu w
znacznie wiekszym stopniu generujg intencje zakupowe niz materiaty ograniczajgce sie
wytgcznie do pokazania jego formy wizualnej. Kluczowg role w tym procesie petnity dwie
zmienne posredniczgce: postrzegana ,diagnostycznos¢” przekazu, czyli stopien, w jakim
materiat wideo dostarcza informacji przydatnych konsumentowi, oraz wyobrazenia mentalne,
ktdre pozwalaty klientowi wyobrazié sobie przyszte uzytkowanie produktu. Co wiecej, efekt ten
okazat sie dodatkowo wzmacniany przez pozytywne opinie innych konsumentéw — wysoka
ocena produktu w recenzjach zwiekszata przewage filméw uzytkowych nad filmami
koncentrujgcymi sie na wygladzie. Wnioski te podkreslajg znaczenie bogactwa tresci i
praktycznego kontekstu prezentacji, ktéry staje sie szczegdlnie istotny w $rodowisku e-
commerce, gdzie konsument nie ma mozliwosci fizycznego kontaktu z produktem.

Kolejne badania, przeprowadzone przez Wanga i wspétautoréw (2024), zwracajg uwage na
znaczenie formy reklamy w zaleznosci od charakterystyki promowanego dobra. Autorzy skupili
sie na analizie produktow zwigzanych z ich pochodzeniem geograficznym i typowoscia
regionalng, badajgc skutecznos¢ dwdch podejsc¢ reklamowych: abstrakcyjnego i dostownego.

Rezultaty pokazaty, ze przekazy abstrakcyjne — odwotujgce sie do metafor, symboliki i
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elementow designerskich — skuteczniej zwiekszajg intencje zakupu w przypadku produktow o
wysokiej typowosci regionalnej, czyli takich, ktére sg silnie zakorzenione w danym regionie i
posiadajg wyrazne konotacje kulturowe. Z kolei reklamy dostowne, wprost prezentujgce cechy
produktu, okazaty sie bardziej efektywne w przypadku débr o niskiej typowosci regionalne;j,
mniej rozpoznawalnych i nieposiadajgcych tak silnych skojarzen. Wyniki te dowodza, ze
dopasowanie stylu reklamy do rodzaju produktu odgrywa znaczaca role w procesie
ksztattowania intencji zakupowych, a elastycznos¢ w zakresie wyboru formy komunikatu
pozwala maksymalizowaé skutecznos¢ dziatarh promocyjnych. W ten sposdb bogactwo tresci i
odpowiednio dobrany sposéb ich przedstawienia mogg zwieksza¢ atrakcyjnos¢ oferty i
sktonno$¢ konsumenta do zakupu.

Przedstawione wyniki badan wskazujg, ze plastyczno$¢ formy oraz bogactwo tresci
marketingowych stanowig istotne determinanty intencji zakupowych. Rézne style przekazu —
zaréwno informacyjne, jak i metaforyczne — oddziatujg na konsumentéw w odmienny sposéb
w zaleznosci od charakteru promowanego dobra, natomiast angazujgce tresci multimedialne,
takie jak filmy uzytkowe, skuteczniej przektadajg sie na decyzje zakupowe dzieki dostarczaniu
praktycznych informacji i wywotywaniu mentalnych wyobrazen. Z kolei wybér abstrakcyjnego
lub dostownego stylu reklamy moze dodatkowo wzmacnia¢ sktonnos$¢ do zakupu poprzez
dopasowanie formy komunikatu do specyfiki produktu i jego kontekstu kulturowego.
Wszystkie te ustalenia podkreslajg, ze swiadome projektowanie formy i tresci komunikacji
marketingowej, oparte na ich dopasowaniu do rodzaju produktu i oczekiwan konsumenta,
stanowi klucz do zwiekszenia skutecznosci dziatan promocyjnych oraz intensyfikacji intencji
zakupowych. Co wiecej, wyniki analizowanych badan stanowig istotng przestanke (4) do
sformutowania hipotezy badawczej H4 zaktadajacej, iz odbiér komunikatu marketingowego w
kanale VR — charakteryzujgcym sie wyzszym poziomem plastycznosci formy oraz bogactwa
tresci w poréwnaniu do przekazéw 2D — silniej pozytywnie wptywa na intencje zakupowe
konsumentow.

Teoria oporu wobec innowacji (ang. Innovation Resistance Theory, IRT) zostata
sformutowana przez Rama i Shetha (1989) w celu wyjasnienia mechanizmow, ktore powoduija,
ze proces akceptacji nowych rozwigzan rynkowych nie zawsze przebiega w sposob liniowy i
pozytywny. Autorzy wskazali pie¢ kluczowych barier warunkujgcych wystepowanie oporu
wobec innowacji: bariere uzytkowaq, bariere wartosci, bariere ryzyka, bariere tradycji oraz

bariere wizerunku. Bariery te mogg uruchamiaé zaréwno jawne formy sprzeciwu, jak i utajone
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reakcje negatywne, ktére nie muszg by¢ bezposrednio deklarowane przez konsumentoéw, lecz
mogqa manifestowac sie w postaci unikania, odktadania decyzji lub nieuswiadomionej niecheci
wobec nowego rozwigzania.

W kontekscie komunikacji marketingowe] teoria IRT dostarcza ram analitycznych do
wyjasnienia barier akceptacji nowych kanatéw komunikacyjnych, w tym wirtualnej
rzeczywistosci (VR). Jako technologia relatywnie nowa i relatywnie mato rozpowszechniona,
VR moze aktywowaé kilka barier oporu jednocze$nie. Po pierwsze, bariera uzytkowa moze
wynikac z koniecznosci nauczenia sie obstugi nowego interfejsu oraz fizycznego zaangazowania
zwigzanego z korzystaniem z gogli VR. Po drugie, bariera ryzyka moze by¢ wzmacniana przez
niepewnos¢ dotyczacg jakosci doswiadczenia, potencjalnego dyskomfortu czy problemow
technicznych. Po trzecie, niski stopiet oswojenia technologii VR w codziennych praktykach
konsumenckich sprzyja uruchomieniu bariery tradycji i wizerunku, prowadzac do postrzegania
tego kanatu jako obcego lub nie w petni zgodnego z dotychczasowymi nawykami.

Zgodnie z zatozeniami IRT, aktywacja powyzszych barier nie musi prowadzi¢ do jawnego
odrzucenia innowacyjnego kanatu komunikacji. Konsumenci mogg deklaratywnie akceptowac
nowatorski charakter VR, jednoczesnie przejawiajgc utajong awersje wobec tego kanatu,
wynikajacg z automatycznych reakcji opartych na niepewnosci, braku kontroli lub niskim
poziomie przyzwyczajenia. Mechanizm ten stanowi bezposrednig przestanke (5) do
sformutowania hipotezy H5a, zgodnie z ktérg odbiorcy komunikatow marketingowych
prezentowanych w kanale VR bedg wykazywaé wyzszy poziom utajonej awersji wobec tego
kanatu niz odbiorcy komunikatéw prezentowanych w tradycyjnym kanale 2D wobec kanatu 2D.

Jednoczednie teoria oporu wobec innowacji podkresla znaczenie doswiadczenia
uzytkownika z dang technologig w redukowaniu barier oporu. Wraz ze wzrostem czestotliwosci
korzystania z innowacyjnego rozwigzania bariery uzytkowe, ryzyka i wizerunku ulegajg
ostabieniu, co sprzyja obnizeniu zaréwno jawnego, jak i utajonego oporu. Z perspektywy IRT
oznacza to, ze konsumenci rzadko korzystajacy z VR powinni wykazywac silniejsze reakcje
awersyjne na poziomie utajonym niz osoby czesciej korzystajgce z tego kanatu komunikacji.
Zatozenie to stanowi bezposrednie uzasadnienie dla hipotezy H5b, zaktadajgcej wystepowanie
wyzszego poziomu utajonej awersji wobec kanatu VR wsrdd uzytkownikdédw o niskim poziomie
doswiadczenia w poréwnaniu z uzytkownikami bardziej obytymi z technologig VR.

W konsekwencji teoria oporu wobec innowacji dostarcza spdjnego wyjasnienia rdznic w

utajonych reakcjach konsumentéw na komunikaty marketingowe prezentowane w kanale VR,
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zarowno w poréwnaniu z kanatem 2D, jak i w zaleznosci od poziomu wczesniejszego
doswiadczenia z tg technologia.

Asocjacyjno-propozycjonalny model oceny (ang. Associative—Propositional Evaluation
Model, APE) zostat opracowany przez Gawronskiego i Bodenhausena (2006) w celu
wyjasnienia relacji pomiedzy postawami utajonymi a jawnymi. Model zaktada, ze postawy
utajone sg wynikiem automatycznych proceséw asocjacyjnych, czyli szybkich i
nieuswiadomionych reakcji opartych na skojarzeniach miedzy bodicem a jego walencja
emocjonalna. Z kolei postawy jawne ksztattowane sg w wyniku procesdw propozycjonalnych,
ktére angazujg Swiadome rozumowanie, ocene logiczng oraz weryfikacje przekonan pod katem
ich spdjnosci z posiadang wiedza. Kluczowym zatozeniem modelu APE jest to, ze oba typy
procesow mogg funkcjonowaé rownolegle, a relacja miedzy nimi zalezy od dostepnych
zasobow poznawczych oraz motywacji jednostki do refleksyjnej korekty reakgcji
automatycznych.

Z perspektywy komunikacji marketingowej model APE pozwala wyjasnié, w jaki sposéb
utajone reakcje asocjacyjne wobec kanatu komunikacji mogg wptywac na réine wskazniki
efektywnosci przekazu. W kontekscie wirtualnej rzeczywistosci odbiorca komunikatu
marketingowego moze doswiadczaé¢ automatycznych, negatywnych skojarzen zwigzanych z
nowoscig technologii, niepewnoscig uzytkowg lub potencjalnym dyskomfortem. Reakcje te
ksztattujg utajong postawe awersyjng wobec kanatu VR, ktéra moze funkcjonowac niezaleznie
od jawnej, deklaratywnej oceny prezentowanej oferty. Procesy propozycjonalne odpowiadajg
natomiast za Swiadomg analize tresci komunikatu, obejmujgcg ocene cech oferty, jej
atrakcyjnosci oraz zasadnosci zakupu.

Zgodnie z mechanizmem APE, silne negatywne asocjacje wobec kanatu komunikacyjnego
mogg ogranicza¢ zasoby poznawcze dostepne do przetwarzania tresci przekazu
marketingowego lub znieksztatca¢ jego interpretacje. W efekcie utajona awersja wobec VR
moze prowadzi¢ do stabszego kodowania informacji o ofercie, obnizenia jawnej oceny jej
atrakcyjnosci oraz redukcji intencji zakupowych, zwtaszcza w sytuacjach, w ktérych odbiorca
nie posiada wystarczajgcej motywacji lub zdolnosci do s$wiadomej korekty reakcji
automatycznych.

Na tej podstawie asocjacyjno-propozycjonalny model oceny stanowi bezposrednig
przestanke teoretyczng (6) do sformutowania hipotezy H6, zaktadajgcej istnienie negatywne;j

korelacji pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej VR

94



a: (a) zapamietywalnoscia informacji o ofercie, (b) jawna oceng atrakcyjnosci oferty, (c)
intencjami zakupowymi.

Model APE wyjasnia ten zwigzek poprzez mechanizm, w ktérym automatyczne reakcje
asocjacyjne oddziatujg na przebieg proceséw propozycjonalnych, wptywajgc tym samym na
poznawcze, afektywne i behawioralne komponenty postaw konsumentéw wobec produktow i

ustug prezentowanych w kanale VR.

2.7. Koncepcja teoretyczna wptywu efektéw wywotywanych przez technologie

wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentow

Na podstawie przeprowadzonych studidw literaturowych opracowano teoretyczng
koncepcje wptywu efektéw wywotywanych przez VR na postawy konsumentéw. Koncepcja ta
porzadkuje zaleznos$ci pomiedzy: wtasciwosciami technologii VR, efektami wystepujgcymi po
stronie odbiorcy komunikatu marketingowego (konsumenta) i wptywem tych efektéw na jego
postawy. Zgodnie z zatozeniami przyjetymi w niniejszej rozprawie, postawy konsumenta sg
konstruktem wielowymiarowym. W konsekwencji - efekty wywotywane przez technologie VR
mogq manifestowaé sie w wymiarze kognitywnym, afektywnym i behawioralnym, a takze na
poziomie postaw utajonych — afektywnych. Natomiast konsekwencjg przyjecia modelu
dwutorowego przetwarzania informacji (ELM) jest zatozenie, ze komunikaty marketingowe w
kanale VR, ze wzgledu na odciecie odbiorcy komunikatu od dystraktoréw otoczenia
zewnetrznego i skierowaniu jego uwagi na tre$¢ komunikatu, sprzyjajg przetwarzaniu
informacji torem centralnym. W konsekwencji - efekty wywotywane przez technologie VR
analizowane sg jako czynniki wptywajace na postawy konsumenta.

Funkcjonalnosci technologii VR (stereoskopowy obraz 3D, pozycyjny dzwiek 3D, efekty
haptyczne oraz system S$ledzenia ruchéw ciata w przestrzeni 3D) sprawiajg, ze komunikat
marketingowy w kanale VR cechuje sie specyficznymi wtasciwosciami: immersyjnoscia,
realizmem, interaktywnoscig oraz multisensorycznoscig. Wtasciwosci te wywotujg po stronie
odbiorcy komunikatu marketingowego okreslone efekty, ktore mogg byé przypisane do
poszczegdlnych wymiaréw postaw konsumenta. Wpltyw efektéw wywotywanych przez
technologie VR na postawy konsumentéw w kazdym z analizowanych wymiaréw zostat

przedstawiony w Tabeli 2.4.
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Tabela 2.4. Wptyw efektow wywotywanych przez technologie VR na postawy konsumentow

Wymiar postawy Whptyw efektu na postawe

Nazwa efektu

konsumenta konsumenta
Kognitywny Immersja Pozytywny wptyw na
Efekt nowosci zapamietywalno$é informacji
Afektywny Immersja Pozytywny wptyw na
Efekt nowo<ci postrzegang atrakcyjnos$¢
Efekt aureoli elementéw komunikacji
marketingowej VR
Behawioralny Immersja Pozytywny wptyw na intencje
Plastyczno$é formy i zakupowe
bogactwo tresci
Afektywna - postawa Teoria oporu wobec Wystepowanie utajonej awers;ji
utajona innowacji wobec technologii VR
Asocjacyjno- Wystepowanie zwigzku
propozycjonalny model | pomiedzy postawng utajong a
oceny postawg jawng

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie: Man i Gao (2023); Gongalves i in. (2023); Ausin-Azofra i in. (2021);
Brengman i in. (2022); Kostyk i Sheng (2023); Ouerghemmi i in. (2023); Sheinin i in. (2011); Lorents i in. (2023);
Lehnert i in. (2013); Krokos i in. (2019); Boyd i Koles (2019); Jin i in. (2021); Lo i Cheng (2020); Breves i Dodel
(2021); Griffin i in. (2023); Talukdar i Yu (2024); Jun (2023); Du i in. (2022); Zeng i in. (2023); Thorndike (1920);
AlSokkar i in. (2024); Wu i in. (2022); Pham i Hwang (2022); Pijls-Hoekstra i in. (2023); Lombart i in. (2020); Ye i
in. (2022); Hsiao i Lin (2023); Mishra i in. (2023); Jang i in. (2019); Deng i in. (2024); Yang i in. (2022); Cheng i in.
(2022); Wang i in. (2024); Ram i Sheth (1989); Gawronski i Bodenhausen (2006)

Na etapie kognitywnym moze wystepowa¢ immersja oraz efekt nowosci. Na etapie
afektywnym mozna potencjalnie zauwazy¢ immersje, efekt nowosci oraz efekt aureoli.
Dodatkowo, moze wystepowac utajona awersja wobec technologii VR, ktéra moze wptywac na
postawe jawng. Natomiast na etapie behawioralnym moze by¢ widoczna immersja oraz efekty
plastycznosci formy i bogactwa tresci. Immersja moze mieé¢ pozytywny wplyw na
konsumentéw w zakresie kognitywnym - na rozpoznawanie oraz pamietanie informacji na
temat produktu, postawe konsumentéw w zakresie afektywnym - wobec marki oraz reklamy,
jak réwniez w zakresie behawioralnym - intencje zakupowe. Natomiast efekt nowosci moze
mie¢ pozytywny wptyw na konsumenta w zakresie kognitywnym, poprzez zwiekszanie
zapamietywalnosci tresci komunikatu marketingowego, jak rowniez w zakresie afektywnym,
poprzez zwiekszanie pozytywnego stosunku emocjonalnego wobec marki produktu. Z kolei
efekt aureoli moze mie¢ pozytywny wptyw na konsumenta w zakresie afektywnym, poprzez
przeniesienie pozytywnej oceny technologii VR jako atrakcyjnego medium na ocene oferty
handlowej zaprezentowanej przy uzyciu tego medium. Plastycznos¢ formy i bogactwo

przedstawiania tresci w wirtualnej rzeczywistosci pozytywnie wptywajg na postawy
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konsumentow wobec reklam i marek oraz stymulujg intencje zakupowe. W koncu, utajona
awersja wobec technologii VR w zakresie afektywnym moze negatywnie wptywaé na
zapamietywalnos¢ informacji, ocene atrakcyjnosci oferty i intencje zakupowe . Mechanizm ten
pozostaje spdéjny zaréwno z teorig oporu wobec innowacji, jak i z asocjacyjno-
propozycjonalnym modelem oceny, zgodnie z ktérym automatyczne reakcje asocjacyjne mogg
wptywac na przebieg Swiadomych proceséw przetwarzania informacji i formutowania ocen.
Niniejsza koncepcja wptywu efektéw wywotywanych przez technologie VR na postawy
konsumentéw stanowi rame teoretyczng niniejszej rozprawy oraz bezposrednig podstawe do
sformutowania hipotez badawczych. Uporzadkowanie zaleznosci pomiedzy witasciwosciami
technologii VR, identyfikowanymi efektami a poszczegdlnymi wymiarami postaw konsumenta
umozliwia przetozenie zatozen koncepcyjnych na logicznie spdjne zwigzki pomiedzy

zmiennymi.
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Rozdziat 3. Metodyka badania wptywu komunikatéw marketingowych w

wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentow

Rozdziat trzeci zawiera opis metodyki badan empirycznych i przedstawia kolejne etapy
procesu badawczego, rozpoczynajgc od identyfikacji luki badawczej oraz sformutowania
problemu badawczego, ktére stanowig punkt wyjscia dla dalszych decyzji metodologicznych.
Nastepnie okreslony zostaje kontekst empiryczny badania, a takze zakresy badania oraz
zaprezentowane sg pytania, cele i hipotezy badawcze. W kolejnych czesciach uzasadniono
wybér metody badawczej, dokonano identyfikacji i operacjonalizacji zmiennych, a takze
opisano proces przygotowania eksperymentu laboratoryjnego i narzedzi badawczych. Dalsza
czesc¢ rozdziatu obejmuje przebieg badania pilotazowego, zasady doboru préby badawczej oraz
realizacje wfasciwego eksperymentu laboratoryjnego. Rozdziat zamyka charakterystyka
zastosowanych metod analizy danych, ktére umozliwiajg empiryczng weryfikacje przyjetych

zatozen i hipotez badawczych.
3.1. Luka badawcza i problem badawczy

Analiza literatury poswieconej wykorzystaniu wirtualnej rzeczywistosci w komunikacji
marketingowej wskazuje na istnienie istotnej luki badawczej. Dotychczasowe badania
charakteryzujg sie ograniczonym zakresem analizy postaw konsumentdw, wynikajgcym z
trzech gtéwnych przyczyn:

e fragmentarycznego podejscia badawczego, polegajgcego na analizie pojedynczych

wymiardéw postaw bez ujecia cato$ciowego;

e systematycznego pomijania utajonego wymiaru postaw konsumentow;

e stosowania systemow VR o niskim lub srednim poziomie immersji, ktore ograniczaty
mozliwo$é petnego uchwycenia reakcji poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych
uzytkownikdw.

Wymiar kognitywny postaw konsumentéw byt przedmiotem licznych badan, jednak
zazwyczaj analizowany byt w oderwaniu od pozostatych komponentéow postawy. Reidy i
wspotautorzy (2020) koncentrowali sie na adaptacyjnym przetwarzaniu informacji,
rozumianym jako dynamiczne dostosowywanie sposobu selekcji, interpretacji i integracji

bodzcow w odpowiedzi na zmieniajgce sie warunki srodowiska wirtualnego oraz treningu
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poznawczym w srodowisku VR, bez odniesienia do postaw kognitywnych i afektywnych. Wenk
i wspotautorzy (2023) badali obcigzenie poznawcze, motywacje i uzyteczno$é technologii
immersyjnych, traktujgc procesy poznawcze jako autonomiczny obszar analizy. Podobnie
Kalantari i wspotautorzy (2022) badali, czy kontakt z wirtualnym srodowiskiem wptywa na
uwage i koncentracje uzytkownikdw oraz na ich aktualny nastrdj. Badanie to nie obejmowato
jednak analizy tego, jak obserwowane zmiany poznawcze i emocjonalne przektadajg sie na
oceny komunikatu, postawy wobec marki lub produktu ani na zachowania konsumenckie.
Réwniez Giatzoglou i wspodtautorzy (2024) analizowali wyniki testéw poznawczych
realizowanych w srodowisku VR, poréwnujac rezultaty uzyskiwane przy zastosowaniu réznych
sposobdw interakcji. W badaniach tych procesy poznawcze traktowane sg jako cel sam w sobie,
a nie jako element szerszego mechanizmu ksztattowania postaw wobec komunikatow
marketingowych. W konsekwencji wymiar kognitywny byt analizowany w sposéb selektywny i
niepowigzany z wymiarem afektywnym oraz behawioralnym.

Znaczaca cze$¢ badan koncentruje sie na wymiarze afektywnym, w szczegdlnosci na
emocjach, pobudzeniu oraz subiektywnym doswiadczeniu obecnosci w wirtualnym
Srodowisku. Gall i wspotautorzy (2021) wykazali, ze ucielesnienie w srodowisku VR, rozumiane
jako subiektywne poczucie posiadania wirtualnego ciata i wykonywania dziatan z perspektywy
pierwszej osoby, intensyfikuje reakcje emocjonalne uzytkownikéw, jednak zakres badania
ograniczat sie wyfacznie do afektu. Tian i wspodtautorzy (2021) poréwnywali pobudzenie
emocjonalne w srodowiskach 2D i 3D, skupiajgc sie na réznicach w reakcji afektywnej, z
pominieciem wymiaru kognitywnego i behawioralnego. Zeng i wspodtautorzy (2023)
analizowali, jak kontakt z markg w $rodowisku VR wptywa na odczucia i emocjonalne
nastawienie konsumentéw wobec marki. Badanie to nie obejmowato jednak analizy tego, jak
konsumenci rozumieli prezentowany przekaz ani czy dosSwiadczenie to prowadzito do
rzeczywistych lub deklarowanych zachowan zakupowych. Lavoie i wspodtautorzy (2021)
analizowali negatywne konsekwencje emocjonalne korzystania z VR, natomiast Magalhaes i
wspotautorzy (2024), w przegladzie systematycznym, wskazali na dominacje badan emocji i
pobudzenia przy jednoczesnym braku ich integracji z innymi wymiarami postaw.

Wymiar behawioralny postaw konsumentéw byt badany gtéwnie poprzez deklarowane
intencje zakupu lub wskazniki zaangazowania. Azmi i wspotautorzy (2022) analizowali wptyw
VR na intencje zakupu w sektorze nieruchomosci, koncentrujac sie na deklarowanych reakcjach

behawioralnych. Mkedder i wspdtautorzy (2024) badali determinanty intencji zakupowych w
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wirtualnych sklepach VR, przeprowadzajac analize zaleznosci pomiedzy zmiennymi w formie
modelu statystycznego, bez uwzglednienia wczesniejszych etapédw przetwarzania
poznawczego komunikatu. Saleem i wspdtautorzy (2024) skupili sie na relacji poczucia
obecnosci w wirtualnym srodowisku i escapizmu z intencjami pozakupowymi, nie analizujac
mechanizméw poznawczych i afektywnych prowadzacych do tych intencji. Yildiz i
wspotautorzy (2024) badali zachowania zakupowe w srodowiskach gier VR, koncentrujac sie
na efektach behawioralnych, bez réwnolegtej analizy postaw poznawczych i emocjonalnych. W
rezultacie wymiar behawioralny byt analizowany w sposéb izolowany i sprowadzany gtéwnie
do deklaracji intencji.

Nieliczne badania podejmowaty prébe tgczenia dwdéch wymiaréw postaw, jednak rdwniez
one nie oferujg podejscia catosciowego. Meirinhos i wspétautorzy (2022) analizowali zaleznos¢
miedzy poczuciem obecnosci w wirtualnym S$rodowisku, satysfakcjg oraz intencjg zakupu,
obejmujgc wymiar afektywny i behawioralny, lecz bez uwzglednienia komponentu
kognitywnego. Akisanmi i wspdtautorzy (2025) uwzglednili emocje, zaangazowanie i
zachowania konsumenckie, jednak badanie opierato sie na jednorazowym pomiarze deklaracji
respondentow po ekspozycji na doswiadczenie VR. Caldas i wspétautorzy (2024) analizowali
relacje miedzy poczuciem obecnosci w wirtualnym srodowisku a reakcjami behawioralnymi i
psychofizjologicznymi, koncentrujgc sie na afekcie i zachowaniu, bez odniesienia do
przetwarzania poznawczego komunikatu marketingowego. W zadnym z tych badani nie
uwzgledniono jednoczesnie trzech wymiaréw postaw.

W analizowanych badaniach wykorzystywano wyfgcznie narzedzia do pomiaru postaw
jawnych, pomijajgc ich wymiar utajony, oparty na automatycznym i nieSwiadomym
przetwarzaniu informaciji. Jest to istotna luka badawcza, gdyz Martingano i in. (2021) wykazali,
ze VR silniej oddziatuje na empatie afektywng (emocjonalng) niz na jej komponent poznawczy,
co sugeruje dominujgcy role proceséw automatycznych w doswiadczeniu immersyjnym.
Potwierdzaja to wyniki Caldasa i wspotpracownikow (2024), ktérzy stosujagc miary
psychofizjologiczne, dowiedli, ze reakcje somatyczne uzytkownikdéw nie zawsze korelujg z ich
Swiadomymi deklaracjami. Powyzsze dowody uwypuklajg koniecznos¢ uwzgledniania wymiaru
utajonego w analizach wptywu komunikatéw marketingowych w kanale VR na postawy
konsumentow.

Istotnym ograniczeniem wczesniejszych badani jest réwniez stosowanie systeméw VR o

niskim lub $rednim poziomie immersji. Parong i Mayer (2018) wykorzystywali starsze systemy
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PC VR, Makransky i wspétautorzy (2019) opierali badanie na mobilnym systemie Gear VR, a
Tian i wspotautorzy (2021) stosowali srodowiska 3D bez petnego zanurzenia sensorycznego.
Kalantari i wspotautorzy (2022) korzystali z Oculus Go, ktéry nie zapewnia petnego sledzenia
ruchow uzytkownika ani swobody interakcji. Ograniczenia te mogty prowadzi¢ do ostabienia
reakcji poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych uzytkownikéw oraz do
niedoszacowania potencjatu VR w ksztattowaniu postaw konsumentéw.

Sformutowany przez autora rozprawy doktorskiej problem badawczy odnosi sie do
zagadnienia wptywu komunikatow marketingowych w wirtualnej rzeczywistosci na postawy
konsumentéw. W dobie intensywnej cyfryzacji i rosngcego znaczenia nowych technologii w
komunikacji marketingowej, wirtualna rzeczywisto$¢ staje sie narzedziem coraz czesciej
wykorzystywanym do prezentacji ofert handlowych. Wirtualna rzeczywistosé, dzieki swoim
cechom: immersyjnosci, interaktywnosci i szerokiemu polu widzenia, pozwala konsumentom
na bardziej angazujgce obcowanie z ofertg niz w przypadku standardowych form prezentacji
tresci marketingowych. Rdéwnoczednie istniejg jednak przestanki, ze intensywnosc
bodZcowania w VR moze wywotywac takze reakcje negatywne, w tym awersje wobec samego
kanatu komunikacji (Mhaidli, Fidan, Schaub, 2025). Tym samym problem badawczy ma
charakter ztozony i dotyczy zarédwno pozytywnych, jak i potencjalnie negatywnych
konsekwencji stosowania VR w komunikacji marketingowej.

W ramach niniejszej rozprawy doktorskiej problem badawczy zostat sformutowany w

postaci nastepujgcego pytania:

W jaki sposdb komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na

postawy konsumentéw?

Sformutowane pytanie badawcze obejmuje réine wymiary postaw konsumentéw -—
kognitywny, afektywny, behawioralny oraz utajony — a takie pozwala na pordéwnanie
skutecznosci oddziatywania komunikatéw VR i 2D. Problem badawczy odzwierciedla tym
samym potrzebe pogtebionych analiz nad rolg technologii immersyjnych w komunikacji

marketingowej.

101



3.2. Pytania, cele i hipotezy badawcze

Na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury oraz zidentyfikowanej luki badawczej
sformutowano pytania badawcze, cele badawcze oraz odpowiadajace im hipotezy. Odnoszg sie
one do wptywu komunikatéw marketingowych prezentowanych w srodowisku wirtualnej
rzeczywistosci na postawy konsumentéw, rozpatrywane w wymiarze kognitywnym,
afektywnym i behawioralnym, a takze w kontekscie postaw utajonych. Ich konstrukcja wynika
z analizy mechanizméw oddziatywania technologii VR na odbiorcow oraz z potrzeby
empirycznej weryfikacji tych zaleznosci.

Postawione zostaty nastepujgce pytania badawcze:

P1: W jaki sposdb komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na postawy
konsumentow w wymiarze kognitywnym?

P2: W jaki sposdb komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na postawy
konsumentéw w wymiarze afektywnym?

P3: W jaki sposdb komunikaty marketingowe w wirtualnej rzeczywistosci wptywajg na postawy
konsumentéw w wymiarze behawioralnym?

P4: Jaki wystepuje zwigzek pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu komunikacji
marketingowej VR a postawami jawnymi w wymiarze kognitywnym, afektywnym i
behawioralnym?

Jako cel gtéwny badania wyznaczono ustalenie zwigzku pomiedzy odbiorem komunikatéw
marketingowych w wirtualnej rzeczywistosci a postawami konsumentéw. Dla realizacji celu
gtéwnego badania wyznaczono sze$¢ celow szczegdtowych:

C1: Okreslenie wptywu komunikatu marketingowego w kanale VR na zapamietywalnos$é
informacji o ofercie w poréwnaniu do prezentacji 2D.

C2: Okreslenie postrzeganej atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej VR, komunikatu
marketingowego oraz oferty w kanale VR w porédwnaniu do prezentacji 2D.

C3: Okreslenie zwigzku pomiedzy postrzegang atrakcyjnoscig komunikatu marketingowego w
kanale VR a postrzegang atrakcyjnoscig oferty.

C4: Okreslenie wptywu komunikatu marketingowego w kanale VR na intencje zakupowe.
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C5: Poréwnanie poziomu utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej w grupie
odbiorcéw komunikatéw marketingowych w kanale VR i grupie odbiorcow komunikatow
marketingowych w kanale 2D.
C6: Okreslenie zwigzku pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu komunikacji
marketingowej VR a postawami jawnymi w wymiarze kognitywnym, afektywnym i
behawioralnym.

Opierajac sie na przestankach zaprezentowanych w podrozdziale 2.4 niniejszej rozprawy
doktorskiej, sformutowane zostaty nastepujace hipotezy badawcze:
H1 (przestanki: 1a, 2a): Komunikat marketingowy w kanale VR silniej pozytywnie wptywa na
zapamietywalnos¢ informacji na temat oferty niz komunikat marketingowy w kanale 2D.
H2a (przestanki: 1b, 2b): Kanat komunikacji marketingowej VR jest oceniany jako bardziej
atrakcyjny niz kanat komunikacji marketingowej 2D.
H2b (przestanki: 1b, 2b): Komunikat marketingowy w kanale VR jest oceniany jako bardziej
atrakcyjny niz komunikat marketingowy w kanale 2D.
H2c (przestanki: 1b, 2b): Oferta w kanale VR jest oceniana jako bardziej atrakcyjna niz oferta w
kanale 2D.
H3 (przestanka 3): Istnieje silna pozytywna korelacja pomiedzy oceng atrakcyjnosci
komunikatu marketingowego w kanale VR a oceng atrakcyjnosci oferty.
H4 (przestanki: 1c, 4): Komunikat marketingowy w kanale VR silniej pozytywnie wptywa na
intencje zakupowe niz komunikat marketingowy w kanale 2D.
H5a (przestanka 5): W grupie odbiorcdw komunikatow marketingowych prezentowanych w
kanale VR poziom utajonej awersji wobec tego kanatu jest wyzszy niz w grupie odbiorcow
komunikatow marketingowych prezentowanych w kanale 2D wobec kanatu 2D.
H5b (przestanka 5): W grupie odbiorcéw komunikatéw marketingowych rzadko korzystajgcych
z VR wystepuje wiekszy poziom utajonej awersji wobec kanatu VR niz w grupie czesto
korzystajacych z VR.
H6 (przestanka 6): Istnieje negatywna korelacja pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec
kanatu komunikacji marketingowej VR a:

a. zapamietywalnoscig informacji o ofercie,

b. oceng atrakcyjnosci oferty,

c. intencjami zakupowymi.
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W trakcie realizacji procedury badawczej, po przeprowadzeniu eksperymentu w grupie
kontrolnej i grupie eksperymentalnej |, zdecydowano o rozszerzeniu préby o dodatkowa grupe
uczestnikéw (GEIl) charakteryzujgcych sie duzym poziomem doswiadczenia w korzystaniu z
technologii VR. Celem tego rozszerzenia byto pogtebienie analizy w ramach celéw
szczegdtowych C5 i C6 poprzez uwzglednienie roli poziomu doswiadczenia w korzystaniu z
technologii VR — zaréwno w okresleniu poziomu awersji wobec kanatu VR, jak i w analizie
zwigzku pomiedzy poziomem utajonej awersji a postawami jawnymi w wymiarze
kognitywnym, afektywnym i behawioralnym. W pierwotnie przebadanej grupie
eksperymentalnej | niski poziom doswiadczenia w korzystaniu z VR nie byt wynikiem
manipulacji zmienng, lecz odzwierciedlat naturalny rozktad tej cechy w prébie badawcze;.
Nowa grupa badawcza (GEIl) umozliwita weryfikacje hipotezy H5b, stanowigcej uzupetnienie
hipotezy H5a, w ktdrej uwzgledniono specyfike reakcji osdb o duzym poziomie doswiadczenia
w korzystaniu z VR.

W analizach stuzacych weryfikacji hipotez H1-H5a poréwnania prowadzono wytacznie
pomiedzy grupa kontrolng (GK) oraz grupa eksperymentalng | (GEIl), poniewaz ukfad tych
dwdch grup najlepiej odzwierciedla aktualng sytuacje populacji konsumentéw, w ktorej
korzystanie z technologii VR pozostaje relatywnie rzadkie. Wtaczenie do tych poréwnan
uczestnikdéw o wysokim poziomie doswiadczenia w korzystaniu z VR mogtoby prowadzi¢ do
znieksztatcenia obrazu obecnych reakcji konsumentdw. Jednoczesnie wyniki uzyskane w grupie
GEIll zostaty wykorzystane w analizach dodatkowych, pozwalajgcych wskaza¢, w jaki sposéb
reakcje konsumentéw mogg zmieniac sie wraz ze wzrostem upowszechnienia technologii VR.
Poniewaz zagadnienie to miescito sie w ramach wczesdniej zdefiniowanych celéw badawczych,
nie wprowadzano nowych celéw badawczych, a dodatkowa hipoteza zostata przypisana do
istniejgcej struktury badania. Zakres analiz empirycznych przypisanych do poszczegdlnych
hipotez badawczych, obejmujgcy zaréwno poréwnania miedzygrupowe, jak i analizy

korelacyjne w ramach grup, przedstawiono w Tabeli 3.1.
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Tabela 3.1. Powigzanie hipotez badawczych z zakresem analiz w grupach badawczych

hipoteza badawcza | Podgrupy badawcze
H1 GEl i GK (poréwnanie)
H2a

H2b GEl i GK (poréwnanie)
H2c

H3 GEl (korelacja)

H4 GEl i GK (poréwnanie)
H5a GEl i GK (poréwnanie)
H5b GEl z GEIll (poréwnanie)
H6a

H6b GEI (korelacja)

Hé6c

Zrédto: opracowanie wtasne

Powigzanie hipotez badawczych z etapami reakcji konsumenta, pytaniami badawczymi oraz

celami szczegétowymi badania zostato ukazane w Zataczniku 1.

3.3. Zakresy badania

Zakres przedmiotowy badania wynika bezposrednio z problemu badawczego i dotyczy
analizy wptywu komunikatéw marketingowych prezentowanych w srodowisku wirtualnej
rzeczywistosci na postawy konsumentéw. W szczegélnosci przedmiotem analizy jest
oddziatywanie komunikatu marketingowego prezentowanego za posrednictwem technologii
VR w poréwnaniu z tradycyjng formag prezentacji tresci przy wykorzystaniu urzadzenia
mobilnego (tablet).

W badaniu wykorzystano komunikat marketingowy odnoszgcy sie do prezentacji oferty
turystycznej. Taki kontekst empiryczny umozliwia analize sposobu oddziatywania komunikatéw
marketingowych w $rodowisku wirtualnej rzeczywistosci, poniewaz branza turystyczna nalezy
do sektoréw, w ktérych szczegdlnie czesto stosuje sie immersyjne formy prezentacji oferty,
takie jak wirtualne spacery czy wizualizacje przestrzeni. Jak wskazano w podrozdziale 2.3,
wirtualna rzeczywisto$¢ znajduje zastosowanie w wielu sektorach gospodarki, w ktérych
istotng role odgrywa prezentacja przestrzeni, skali oraz wizualnych cech oferty. Branza
turystyczna stanowi jeden z typowych kontekstow wykorzystania tego rodzaju rozwigzan,

analogicznie do rynku nieruchomosdci, handlu detalicznego czy sektora edukacyjnego i
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kulturalnego. Zastosowanie tego kontekstu empirycznego pozwala na analize mechanizméw
oddziatywania VR jako kanatu komunikacji marketingowej, bez zawezania wynikéw do
specyfiki jednego sektora.

Zakres przedmiotowy badania obejmuje analize postaw konsumentéw w czterech
wymiarach: kognitywnym, afektywnym, behawioralnym oraz utajonym.

W pierwszym obszarze badawczym, odpowiadajgcym wymiarowi kognitywnemu, zakres
przedmiotowy obejmuje analize wptywu komunikatéw marketingowych na zapamietywalnosc
informacji o ofercie handlowej. Przedmiotem zainteresowania jest tutaj stopien, w jakim
uczestnicy badania potrafig odtworzy¢ tresci przekazane w komunikacie marketingowym.

Drugi obszar badania dotyczy wymiaru afektywnego, w ktédrym skoncentrowano sie na
emocjonalnym odbiorze komunikatéw marketingowych w VR. W tym kontekscie zakres
przedmiotowy obejmuje ocene atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej (gogle VR vs.
tablet), atrakcyjnosci samego komunikatu marketingowego oraz atrakcyjnosci oferty. Badanie
w tym obszarze pozwala uchwyci¢ réznice w postrzeganiu doswiadczenia immersyjnego w
poréwnaniu do tradycyjnej formy prezentacji tresci.

Trzeci obszar zwigzany jest z wymiarem behawioralnym, gdzie zakres przedmiotowy
obejmuje analize intencji zachowan konsumentdéw zwigzanych z prezentowang ofertg. Intencje
te rozumiane sg szeroko — obejmujg nie tylko zamiar skorzystania z oferty, ale réwniez
gotowos¢ do poszukiwania dodatkowych informacji, rekomendowania jej osobom znajomym
oraz zainteresowanie obejrzeniem podobnych propozycji. W dalszej czesci pracy, dla
uproszczenia wywodu, bedg one okreslane skrétowo jako intencje zakupowe, przy zachowaniu
Swiadomosci ich szerszego znaczenia. Dzieki temu etap behawioralny dostarcza informacji o
realnym potencjale przetozenia oddziatywania VR na decyzje i zachowania konsumenckie.

Dodatkowo, zakres przedmiotowy badania zostat rozszerzony o czwarty wymiar - postawe
utajong, zwigzang z reakcjami afektywnymi, ktére nie zawsze sg w petni uswiadamiane i
artykutowane przez konsumentéw. Wigczenie tego elementu do zakresu badania stanowi
uzupetnienie tradycyjnych metod pomiaru postaw, umozliwiajgc bardziej kompleksowe
uchwycenie oddziatywania komunikatow VR.

Zakres podmiotowy badania obejmuje osoby spetniajgce jednoczesnie trzy kryteria:

e korzystanie z ustug turystycznych,
e zamieszkiwanie na terenie Polski,

e przynaleznos¢ do grupy dorostych przedstawicieli pokolenia Z.
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Réwnoczesnie, w drugim etapie badania wprowadzono kryterium nr 4: duze doswiadczenie w
korzystaniu z technologii VR. Za duze doswiadczenie uznano korzystanie z gogli wirtualnej
rzeczywistosci co najmniej raz lub kilka razy w miesigcu, zgodnie z przyjeta w badaniu skalg
czestotliwosci korzystania z urzadzen VR. Ze wzgledu na charakter eksperymentu
laboratoryjnego, ktéry przeprowadzono stacjonarnie na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, uczestnicy badania musieli by¢ mieszkaricami Polski. Wybdr tej grupy byt
uzasadniony zarowno wzgledami praktycznymi (dostepnos¢ uczestnikdw), jak i kontekstem
badania.

Pierwszy etap badania, obejmujacy grupe eksperymentalng | (GEI) oraz grupe kontrolng
(GK), zostat przeprowadzony w 2024 roku i objat osoby w wieku od 18 do 28 lat. Dolna granica
wieku (18 lat) wynikata z potrzeby uwzglednienia uczestnikéw, ktérzy samodzielnie podejmuja
decyzje zakupowe i posiadajg wiekszg site nabywczg niz osoby niepetnoletnie. Gérna granica
wieku (28 lat) zostata okreslona na podstawie definicji pokolenia Z, obejmujgcego osoby
urodzone w latach 1996—-2012. Ramy czasowe okreslajace pokolenie Z znajdujg potwierdzenie
w literaturze naukowej (Priporas, Stylos i Fotiadis, 2017; Haddouche i Salomone, 2018;
Robinson i Schanzel, 2019). Drugi etap badania, obejmujgcy grupe eksperymentalng Il (GEIl),
zostat przeprowadzony w 2025 roku. Réwniez w tym przypadku kryterium wieku odnosito sie
do dorostych przedstawicieli pokolenia Z.

Przedstawiciele pokolenia Z zostali wybrani do badania, poniewaz stanowig najliczniejsza
grupe uzytkownikédw urzadzen mobilnych w Polsce, do ktérej zaliczajg sie réwniez gogle VR.
Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego (2020), 99,5% oséb w wieku 16—24 lata
korzysta z Internetu, z czego 98,5% uzywa do tego celu urzadzen mobilnych, takich jak
smartfony czy tablety, co pokrywa sie z charakterystykg socjodemograficzng badanej préby. Co
wiecej, pokolenie Z charakteryzuje sie wiekszg otwartoscig na nowosci technologiczne, w tym
na wirtualne wycieczki, niz starsze generacje (Yang i in., 2022). Fakt ten sprawia, ze
przedstawiciele tego pokolenia s3 szczegdlnie istotng grupa docelowg dla innowacji w

komunikacji marketingowej.
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3.4. Przebieg procesu badawczego

Metodologiczne zatozenia dotyczgce planowania eksperymentéw w badaniach komunikacji
marketingowej, sformutowane przez Kaniewska-Sebe (2018), stanowity punkt odniesienia przy
projektowaniu niniejszego badania, w ktérym zastosowano eksperyment laboratoryjny
zaplanowany jako procedura sktadajgca sie z trzech nastepujgcych po sobie faz. Odwotanie do
tego podejscia oznaczatlo w szczegdlnosci koniecznos¢ Swiadomego i logicznego
uporzadkowania przebiegu eksperymentu, wyraznego rozdzielenia etapu ekspozycji bodzcow
marketingowych od etapéw pomiaru reakcji uczestnikéw oraz zaplanowania kolejnosci
zastosowanych technik badawczych w sposdb ograniczajagcy wzajemne oddziatywanie
poszczegdlnych pomiardw.

Wybdr eksperymentu laboratoryjnego podyktowany byt koniecznoscia zapewnienia
precyzyjnej kontroli nad zmiennymi badawczymi oraz standaryzacji warunkéw ekspozycji na
komunikaty marketingowe. Metoda ta umozliwita bezposrednia manipulacje zmienna
niezalezng, ktéra w niniejszym badaniu byt rodzaj kanatu komunikacji marketingowej (kanat VR
vs. kanat 2D), oraz obserwacje jej wptywu na zmienne zalezne zwigzane z postawami
konsumentéw. Warunki laboratoryjne pozwalaty na ograniczenie wptywu czynnikow
zaktdcajgcych, zapewnienie powtarzalnosci procedury badawczej oraz rzetelng rejestracje
efektéw zastosowanej manipulacji. Dodatkowo laboratorium zapewniato odpowiednia
infrastrukture techniczng niezbedng do bezpiecznego i kontrolowanego wykorzystania
technologii VR.

W pierwszej fazie uczestnicy badania byli poddawani bodZcowaniu komunikatami
marketingowymi. W grupach eksperymentalnych komunikaty prezentowane byty w
Srodowisku wirtualnej rzeczywistosci za pomocg gogli VR, natomiast w grupie kontrolnej
zastosowano tradycyjne komunikaty marketingowe 2D prezentowane na tablecie. Druga faza
eksperymentu obejmowata pomiar postaw utajonych z wykorzystaniem testu utajonych
skojarzen. W trzeciej fazie zebrano dane dotyczgce postaw jawnych uczestnikow badania w
wymiarze kognitywnym, afektywnym i behawioralnym za pomocg kwestionariuszy
ankietowych.

Badania zostaty zrealizowane w dwdch etapach. Pierwszy etap obejmowat grupe kontrolng
(GK) oraz pierwszg grupe eksperymentalng (GEl). Uczestnicy przypisani do grupy GEI

charakteryzowali sie niskim poziomem doswiadczenia w korzystaniu z technologii VR. Drugi
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etap badania obejmowat drugg grupe eksperymentalng (GEIl), w ktérej uczestnicy posiadali
wysoki poziom doswiadczenia w korzystaniu z technologii VR.

Wykorzystanie tabletu jako urzgdzenia referencyjnego w grupie kontrolnej byto
uzasadnione jego funkcjonalnymi podobieistwami do gogli VR w zakresie sposobu eksploracji
tresci wizualnych. Tablet umozliwia aktywng kontrole pola widzenia poprzez fizyczne obracanie
urzgdzenia w przestrzeni oraz intuicyjng interakcje dotykowa, co pozwala uzytkownikowi na
samodzielng zmiane perspektywy oglagdania prezentowanych tresci. Dotychczasowe badania
naukowe wskazujg, ze tablet stanowi adekwatny punkt odniesienia w analizach
poréwnujgcych  doswiadczenia  uzytkownikdow w  srodowiskach  immersyjnych i
nieimmersyjnych (Kaplan-Rakowski i in., 2024; Buttussi i Chittaro, 2023; Scavarelli i in., 2023;
Matulic i Vogel, 2022; Tangocci i in., 2023).

Test utajonych skojarzen zostat zastosowany jako technika pomiarowa umozliwiajgca
identyfikacje automatycznych, afektywnych reakcji wobec kanatu komunikacji marketingowej,
ktore moga nie by¢é w petni dostepne na poziomie deklaratywnym. W ramach niniejszego
badania test ten stuzyt do pomiaru poziomu utajonej awersji wobec kanatu komunikacji

marketingowe;.

3.5. Operacjonalizacja zmiennych

Na potrzeby weryfikacji hipotez badawczych okreslono zmienng niezalezng oraz zmienne
zalezne.

W przypadku weryfikacji hipotez H1-H5a zmiennag niezalezng jest rodzaj kanatu komunikacji
marketingowej, rozumiany jako zastosowane urzadzenie do prezentacji komunikatow
marketingowych. Zmienna ta przyjmuje jedng z dwdch wartosci nominalnych:

e kanat komunikacji marketingowej VR — gogle VR,

e kanat komunikacji marketingowe] 2D — tablet.
W hipotezie H5b zmienng niezalezng jest poziom doswiadczenia w korzystaniu z technologii
VR wsrdd odbiorcéw komunikatéw marketingowych w kanale VR. Zmienna ta przyjmuje dwie
kategorie:

e niski poziom doswiadczenia w korzystania z VR — korzystanie z gogli VR nie czesciej niz

raz lub kilka razy w roku,
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e wysoki poziom doswiadczenia w korzystania z VR — korzystanie z gogli VR co najmniej

raz lub kilka razy w miesigcu.

Zmienne zalezne odpowiadajg poszczegdlnym etapom reakcji konsumenta:

e etap kognitywny — zapamietywalno$¢ informacji na temat oferty turystycznej,

e etap afektywny — ocena atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej, ocena

atrakcyjnosci komunikatu marketingowego, ocena atrakcyjnosci oferty handlowej,

e etap behawioralny — intencje zakupowe,

e postawa utajona — afektywna — poziom utajonej awersji wobec kanatu komunikacji

marketingowe;j.

Na podstawie danych z grup eksperymentalnych | i Il przeprowadzono analize mediacji, w
ktérej sprawdzono, czy wptyw poziomu doswiadczenia w korzystaniu z VR (X) na postawy
jawne konsumenta (Y) jest czesciowo lub catkowicie wyjasniany przez poziom utajonej awersji
wobec kanatu komunikacji marketingowej VR (M). W tym modelu (Rysunek 3.1) poziom

utajonej awersji petnit role zmiennej mediacyjne;j.

Utajona awersja wobec VR

Postawa jawna konsumenta:

C . s 7
Poziom do$wiadczenia w R * Zapamigtywalnos¢
korzystania z VR ) g informacji
C e QOcena atrakcyjnosci oferty

e Intencje zakupowe

Rysunek 3.1. Teoretyczny model dla zwigzku miedzy poziomem doswiadczenia w
korzystania z VR a postawami jawnymi konsumenta z utajong awersja wobec VR jako

zmienng posredniczacy
Zrédto: opracowanie wiasne

Szczegétowe informacje dotyczgce sposobu pomiaru poszczegdlnych zmiennych,
przyporzadkowanych im wskaznikdéw, skal pomiarowych oraz ich roli w weryfikacji hipotez

badawczych zostaty przedstawione syntetycznie w Tabeli 3.2, stanowigcej podstawowy punkt

odniesienia dla dalszej analizy empirycznej. W grupach eksperymentalnych wynik wskaznika
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IAT (D) zostat pomnozony przez —1 w celu zachowania jednolitego kierunku interpretacji, tak

aby dodatnie wartos$ci odpowiadaty wyzszemu poziomowi utajonej awersji wobec kanatu VR.

W grupie kontrolnej transformacja nie zostata zastosowana, poniewaz wynik IAT stanowit

punkt odniesienia dla interpretacji postaw wobec alternatywnego kanatu komunikacji

marketingowe;.

Tabela 3.2. Operacjonalizacja zmiennych zaleznych

Zmienna zalezna

Sposéb pomiaru (nr
pytani
kwestionariuszy
ankietowych / test

Wskaznik pomiaru

Skala pomiaru

Weryfikowana
hipoteza badawcza

(wymiar

pieciostopniowe;j

ocen intencji

1-5

IAT)

Zapamietywalnos¢ Pytania zamkniete Wskaznik 1 — Skala przedziatowa, |H1, H6a
informacji (wymiar jednokrotnego procentowy udziat 0-100%
kognitywny) wyboru (P1-P5) w prawidtowych

kwestionariuszach odpowiedzi w

3A, 3B, 3C odpowiedziach

ogoétem

Atrakcyjnos¢ kanatu | Pytaniaw Wskaznik 2 — Srednia | Skala przedziatowa, |H2a
komunikacji pieciostopniowe;j ocen atrakcyjnosci 1-5
marketingowej skali Likerta (P11A— | kanatu
(wymiar afektywny) | D) w

kwestionariuszach

3A, 3B, 3C
Atrakcyjnos¢ Pytania w Wskaznik 3 — Srednia | Skala przedziatowa, |H2b, H3
komunikatu pieciostopniowe;j ocen atrakcyjnosci 1-5
marketingowego skali Likerta (P6—-P10) | komunikatu
(wymiar afektywny) | w kwestionariuszach

3A, 3B, 3C
Atrakcyjnos¢ oferty Pytania w Wskaznik 4 — Srednia | Skala przedziatowa, |H2c, H3, H6b
turystycznej (wymiar | pieciostopniowej ocen atrakcyjnosci 1-5
afektywny) skali Likerta (P12A—C) | oferty

w kwestionariuszach

3A, 3B, 3C
Intencje zakupowe Pytania w Wskaznik 5 — Srednia | Skala przedziatowa, H4, Héc

(postawa utajona —
afektywna)

pomnozony przez —1;
w grupie kontrolnej:
wynik IAT (D) bez
transformacji

awersja, ujemne =
pozytywna postawa

behawioralny) skali Likerta (P13A— | zakupowych
D) w
kwestionariuszach
3A, 3B, 3C
Poziom utajonej Standaryzowany Wskaznik 6 —w Skala przedziatowa, H5a, H7b, H6a, H6b,
awersji wobec kanatu | komputerowy test grupach ok. -2 do +2; Hé6c
komunikacji utajonych skojarzenn | eksperymentalnych: | dodatnie wartosci =
marketingowej (1AT) wynik IAT (D) wieksza utajona
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Zmienna zalezna

Sposéb pomiaru (nr
pytani
kwestionariuszy
ankietowych / test

Wskaznik pomiaru

Skala pomiaru

Weryfikowana
hipoteza badawcza

korzystaniu z VR
(postawa utajona —
afektywna)

wyboru (P3) w
kwestionariuszu
ankietowym nr 2
(ankieta
rekrutacyjna)

deklarowanej
czestotliwosci
korzystania z gogli VR

(1 —nigdy, 2—razw
2yciu, 3 —raz lub kilka
razy w roku, 4 —raz
lub kilka razy w
miesigcu, 5 —raz lub

IAT)
Poziom Pytanie zamknigte Wskaznik 7 — wartosé | Skala porzadkowa, 1- | H5b
doswiadczenia w jednokrotnego liczbowa przypisana |6

kilka razy w tygodniu,
6 — codziennie)

Zrédto: opracowanie wiasne

Jako miare postawy kognitywnej przyjeto zapamietywalnos$¢ informacji na temat oferty
handlowej, rozumiang jako zdolno$¢ odtwarzania oraz rozpoznawania tresci przekazu
marketingowego. Jako miary postawy afektywnej przyjeto ocene atrakcyjnosci kanatu
komunikacji marketingowej, ocene atrakcyjnosci komunikatu marketingowego oraz ocene
atrakcyjnosci oferty handlowej. Natomiast jako miare postawy behawioralnej przyjeto
deklarowane intencje zachowan konsumenckich zwigzanych z prezentowang ofertg, ktére w
dalszej czesci rozprawy okreslane sg skrétowo jako intencje zakupowe.

W celu wyeliminowania niepozgdanego wptywu zidentyfikowanych zmiennych pobocznych
(pteé¢ uczestnikdw badania, preferowany przez uczestnikdw badania rodzaj kierunku
turystycznego) na wynik eksperymentu laboratoryjnego zastosowano okreslone ponizej
procedury badawcze oraz konstrukcje narzedzi badawczych.

Wptyw ptci uczestnikdw eksperymentu na wyniki badania zostat wyeliminowany juz na
etapie podziatu respondentow na grupy badawcze poprzez zapewnienie identycznej struktury
ptciowej w grupach eksperymentalnych |i Il oraz grupie kontrolnej. W pierwszym etapie badan
uwzgledniono jedng grupe eksperymentalng (GE 1) oraz jedng grupe kontrolng. Sposréd
kandydatow wybrano 64 osoby (34 kobiety i 30 mezczyzn), co pozwolito uzyskaé strukture
ptciowg ogdlnej grupy badawczej odpowiadajgcg strukturze populacji generalnej w Polsce
(52% kobiet i 48% mezczyzn) (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2023a). Nastepnie dokonano
celowego, stratyfikowanego podziatu na dwie podgrupy: kobiet i mezczyzn, a nastepnie w
losowy przydziat uczestnikow do grupy

obrebie kazdej z nich przeprowadzono

eksperymentalnej | lub grupy kontrolnej. W efekcie obie grupy badawcze — eksperymentalna |
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(17 kobiet, 15 mezczyzn) i kontrolna (17 kobiet, 15 mezczyzn) — miaty identyczng strukture
ptciowg, zgodng ze strukturg populacji generalnej. Ta sama procedura zostata zastosowana w
drugim etapie badan, w ktérych wprowadzono dodatkowg grupe eksperymentalng (GE ).
Dzieki temu réwniez w tej grupie zachowano proporcje ptci zblizone do struktury populacji
generalne;.

Wptyw preferowanego rodzaju kierunku turystycznego na wyniki badan zostat
wyeliminowany na etapie przygotowania narzedzi badawczych. Wedtug danych Polskiej
Organizacji Turystycznej (2023), najpopularniejsze kierunki turystyczne w letnim sezonie
turystycznym w grupie mieszkancéw Polski to: morze (56%), gory (22%) i jeziora (19%).
Réwniez dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego (2023b), dotyczgce wybranych kierunkéw
krajowych podrézy mieszkaricow Polski w wieku 15 lat lub wiecej w celu prywatnym w 2022 .,
wskazujg na najwiekszg popularno$é powyziszych kierunkdow turystycznych. Bazujac na
powyzszych danych, przygotowane zostaty trzy typy komunikatéw marketingowych (,,Morze”,
,Gory”, ,Jezioro”), reprezentujgce trzy najpopularniejsze typy kierunkdéw turystycznych.
Komunikaty te zostaty skonstruowane w sposéb mozliwie najbardziej zblizony pod wzgledem
struktury i tresci — zawieraty te samga liczbe informacji, przedstawionych w identycznej
kolejnosci oraz na zblizonym poziomie trudnosci zapamietania. Rdwniez warstwa wizualna
komunikatow zostata opracowana wedtug tych samych zasad kompozycyjnych, co zapewnito
poréwnywalnosé sposobu prezentacji oferty. Kazdy uczestnik eksperymentu laboratoryjnego
zostat poddany bodZcowaniu za pomocg jednego z trzech typéw komunikatow
marketingowych, zgodnego z najbardziej preferowanym przez niego typem kierunku
turystycznego. Niniejsza procedura wzorowana jest na rynkowej praktyce, polegajgcej na
proponowaniu konsumentowi ustug turystycznych zakupu oferty przedstawiajgcej lokalizacje

turystyczng zgodng z preferencjami konsumenta.

3.6. Przygotowanie eksperymentu laboratoryjnego

Przygotowanie eksperymentu laboratoryjnego obejmowato trzy gtdwne fazy:

przygotowanie narzedzi badawczych, przeprowadzenie badania pilotazowego oraz dobdr

proby badawczej (Rysunek 3.2).
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Faza 1. Przygotowanie narzedzi badawczych, w tym przeprowadzenie
pretestu bodzcow stownych do testu utajonych skojarzen
4 \
Faza 2. Przeprowadzenie badania pilotazowego
. J

Faza 3. Dobér préby badawczej

Rysunek 3.2. Fazy przygotowania eksperymentu laboratoryjnego
Zrédto: opracowanie wiasne
Etap przygotowania eksperymentu laboratoryjnego miat na celu zapewnienie poprawnosci
metodycznej oraz sprawnej realizacji badania. W ramach pierwszej fazy opracowano narzedzia
badawcze, w tym kwestionariusze ankietowe, komunikaty marketingowe wykorzystywane do
bodZcowania uczestnikdw oraz scenariusze eksperymentu wraz z harmonogramem sesji
badawczych. Na tym etapie skonfigurowano réwniez sprzet badawczy oraz uzyskano
pozytywng opinie Komisji ds. Etyki Badarn Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu. Druga faza polegata na przeprowadzeniu badania pilotazowego, ktérego celem byto
sprawdzenie poprawnosci dziatania narzedzi pomiarowych i procedur badawczych oraz
wprowadzenie niezbednych korekt. Trzecia faza dotyczyta doboru préby badawczej,
realizowanego na podstawie ankiety rekrutacyjnej, co umozliwito przypisanie uczestnikéw do
odpowiednich grup badawczych.

W celu realizacji eksperymentu laboratoryjnego przygotowano dwie gtéwne kategorie
narzedzi badawczych:

e narzedzia bodZcowania,

e narzedzia pomiarowe.

Narzedzia bodZcowania stuzyty do poddania uczestnikdw badania stymulacji (bodZzcowaniu)
odpowiednimi komunikatami marketingowymi. Zostaty one wykorzystane w fazie
przeprowadzania eksperymentu laboratoryjnego. Do tej kategorii zaliczono:

e przygotowane komunikaty marketingowe,
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e urzadzenia prezentujgce oferte turystyczng w wybranym kanale komunikacji
marketingowe;j: gogle VR oraz tablet.

Narzedzia pomiarowe umozliwiaty gromadzenie danych na réznych etapach realizacji

eksperymentu. Obejmowaty:

e kwestionariusz ankietowy nr 1 (Zatacznik 2) — zastosowany na etapie przygotowania
eksperymentu w formie pretestu, ktérego celem bylo ustalenie stownictwa
wykorzystywanego do oceny urzadzen multimedialnych w na potrzeby przygotowania
testu utajonych skojarzen,

e kwestionariusz ankietowy nr 2 - ankieta rekrutacyjna (Zatacznik 3) — wykorzystany na
etapie doboru préby badawczej,

e test utajonych skojarzen w formie programu komputerowego — zastosowany na etapie
przeprowadzania eksperymentu,

e kwestionariusze ankietowe nr 3A, 3B, 3C (Zatacznik 10) — stuzgce do pomiaru danych
po bodzcowaniu.

W dalszej czesci rozprawy szczegdétowo opisane zostaty procesy projektowania, wykonania
oraz przygotowania do uzycia poszczegdlnych narzedzi badawczych, co pozwala na petne
zrozumienie ich funkcji oraz sposobu wykorzystania w badaniu.

W celu poddania uczestnikéw eksperymentu laboratoryjnego bodZcowaniu, przygotowane
zostaty komunikaty marketingowe w formie interaktywnych filméw typu 360 stopni,
reprezentujgce trzy najpopularniejsze typy kierunkéw turystycznych w Polsce w sezonie
letnim: ,Morze”, ,Géry”, ,Jezioro” (Polska Organizacja Turystyczna, 2023; Gtéwny Urzad
Statystyczny, 2023b). Kazidy uczestnik eksperymentu laboratoryjnego w grupach
eksperymentalnych (VR) i grupie kontrolnej (2D) zostat poddany bodZcowaniu za pomoca
jednego z trzech typéw komunikatéw marketingowych, zgodnego z najbardziej preferowanym
przez niego rodzajem kierunku turystycznego. Kazdy komunikat marketingowy sktadat sie z
obrazu, przedstawiajgcego widok lokacji turystycznej oraz dzwieku: odgtoséow otoczenia
prezentowanej lokacji turystycznej i gtosu narratora, przedstawiajgcego oferte turystyczna.
Kazdy komunikat marketingowy ma forme interaktywnego filmu typu 360 stopni, trwajgcego
3 minuty. Odgtosy otoczenia sg styszalne podczas catego czasu trwania filmu, natomiast gtos
narratora pojawia sie w 30. sekundzie trwania filmu i koriczy po okoto 2 minutach (czas trwania
nagran dzwiekowych gtosu narratora: ,Morze” — 01 min i 54 sek., ,,Géry” i ,Jezioro” — 1 min i
51 sek.). Elementy sktadowe komunikatéw marketingowych zostaty ukazane na Rysunku 3.3.
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Kanat komunikacji marketingowej (Kanat VR, Kanat 2D)

Komunikat marketingowy (obraz i dzwiek - odgtosy
otoczenia, gtos narratora)

i . Uczestnik
Oferta turystyczna Bodzcowanie »| eksperymentu
lab.
Lokacja turystyczna

Rysunek 3.3. Elementy skladowe komunikatéw marketingowych wykorzystanych w
badaniach

Zrédto: opracowanie wtasne

Punktem wyjécia do przygotowania komunikatéw marketingowych na potrzeby realizacji
eksperymentu laboratoryjnego byt wybdr lokacji turystycznych, reprezentujgcych
najpopularniejsze typy kierunkdéw turystycznych. Kierujac sie komercyjng dostepnoscig nagran
video typu 360 stopni o wysokiej rozdzielczosci obrazu (8K), wybrano nastepujgce lokacje
turystyczne:

e kierunek turystyczny typu ,Morze”: kurort “Angaga lIsland Resort & Spa” w

miejscowosci Madhoo na Malediwach,

e kierunek turystyczny typu ,Gory”: “Park Narodowy Mount Rainier” w Stanie

Waszyngton w Stanach Zjednoczonych Ameryki (USA),

e kierunek turystyczny typu ,Jezioro”: “Silver Falls State Park” w Stanie Oregon w USA.

Kolejny etap przygotowania komunikatéw marketingowych polegat na przygotowaniu
fikcyjnych ofert turystycznych, przedstawiajgcych wybrane lokacje turystyczne. W celu
poznania schematu tresci tekstowej typowe] oferty turystycznej, analizie poddano oferty
popularnych w Polsce biur podrézy. Analiza obejmowata 150 ofert turystycznych, dostepnych
w dniu 11.05.2024 na stronach internetowych biur podrézy: ITAKA (Biuro Podrdézy Itaka, 2024),
Rainbow (Rainbow Tours SA, 2024) i TUI (Biuro Podrdzy TUI, 2024). Do analizy zebranych
danych i syntezy schematu tresci tekstowej typowej oferty turystycznej wykorzystano model
sztucznej inteligencji GPT-4 firmy Open Al (OpenAl, 2024). Tres¢ tekstowa typowej oferty
turystycznej sktada sie z kilku kluczowych elementéw, ktére tworzg spdjny i atrakcyjny przekaz
skierowany do potencjalnych klientéw. Na poczatku oferty znajduje sie dynamiczne wezwanie,
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ktore ma na celu przyciagniecie uwagi odbiorcy i zachecenie go do skorzystania z oferty, np.
»Zarezerwuj swoje idealne wakacje juz teraz!”. Nastepnie, szczegétowo opisane s3: przyroda i
krajobrazy danej lokalizacji, z uwzglednieniem unikalnych cech srodowiska naturalnego, takich
jak: plaze, gory, jeziora czy parki narodowe. Kolejnym elementem oferty jest promowanie
kultury i lokalnych produktéw, w tym tradycji, specjatéw kulinarnych oraz mozliwosci zakupu
pamigtek i rekodzieta. Oferta uwzglednia réwniez aspekty relaksu i wypoczynku,
przedstawiajgc miejsca przeznaczone do regeneracji, takie jak: spa, prywatne plaze czy miejsca
piknikowe. Wazng czescig oferty sg takze aktywnosci na swiezym powietrzu, ktdre obejmuja:
sporty wodne, piesze wedréwki, jazde konng i inne atrakcje dostosowane do rdinych
preferencji turystow. Dodatkowo, oferta zawiera informacje o dostepnosci zakwaterowania,
standardzie udogodnien (np. restauracje, centra fitness) oraz pomoc w organizacji pobytu. Na
konicu oferty znajduje sie wezwanie do rezerwacji, podkreslajgce wyjatkowos$é doswiadczen i
korzysci ptyngce z wybrania konkretnej propozycji. Schemat tresci tekstowej typowej oferty
turystycznej zostat przedstawiony w Tabeli 3.3.

Tabela 3.3. Schemat tresci tekstowej typowej oferty turystycznej
Element oferty Opis

1. Wstep Dynamiczny i zachecajacy wstep, np.: ,, 0dkryj wspaniatosci
przyrody w naszym wyjatkowym miejscul” lub , Zarezerwuj
swoje idealne wakacje juz teraz!”

2. Przyroda i krajobrazy Wyeksponowanie unikalnych cech naturalnych, np. plaze,
gory, jeziora, oraz podkreslenie waloréw estetycznych i
przyrodniczych (krystalicznie czysta woda, kolorowe rafy
koralowe).

3. Miejscowa kultura i produkty Promowanie lokalnych tradycji i kultury, np. wieczory
kulturowe, lokalna muzyka i tarice. Informacje o lokalnych
specjatach kulinarnych oraz pamiatkach i rekodziele.

4. Relaks i wypoczynek Opis miejsc i ustug przeznaczonych do odpoczynku, takich
jak spa, prywatne plaze, miejsca piknikowe. Sugerowanie
form relaksu, np. masaze, baseny, ogniska.

5. Aktywnosci na Swiezym Oferta réznorodnych aktywnosci, np. sporty wodne, piesze
powietrzu wycieczki, jazda konna. Specjalne atrakcje, takie jak
snorkeling, windsurfing, przejscia za wodospadami.

6. Dostepnos¢ udogodnien Informacje o zakwaterowaniu (wille, chatki, kempingi),
turystycznych udogodnieniach (restauracje, sklepy, centra fitness). Pomoc
w planowaniu pobytu i rezerwacji atrakcji.
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Element oferty Opis

7. Zakonczenie Koricowe wezwanie do dziatania: , Nie zwlekaj, zarezerwuj
swoje wymarzone wakacje juz dzi$!” Podkreslenie
wyjatkowosci i niepowtarzalnosci doswiadczen.

Zrédto: opracowanie wiasne

Opierajgc sie na opracowanym schemacie tresci typowej oferty turystycznej, przygotowano
tresci tekstowe fikcyjnych ofert: ,Morze”, ,Géry” i ,Jezioro” (Zatgcznik 6). Oferty te zostaty
zaprojektowane w sposéb zapewniajgcy pordwnywalnosé przekazu — charakteryzowaty sie
zblizong objetoscia oraz jednolitg strukturg tresciowq, obejmujgca kluczowe elementy typowe
dla ofert turystycznych. Tresci te zostaty nastepnie wykorzystane jako warstwa narracyjna
komunikatéow marketingowych prezentowanych uczestnikom eksperymentu w formie
interaktywnych filméw typu 360°, uzupetnionych o diwieki otoczenia adekwatne do
charakteru prezentowanej lokacji. Interaktywne filmy typu 360° powstajg przy uzyciu
specjalistycznych kamer sferycznych, wyposazonych w kilka obiektywdw rejestrujgcych obraz
w kazdym kierunku jednoczes$nie, a nastepnie montowany w sposéb umozliwiajgcy widzowi
swobodne eksplorowanie otoczenia poprzez obrét pola widzenia. Gtos narratora w
komunikatach marketingowych przedstawia tres¢ tekstowg ofert turystycznych ,Morze”,
,Gory” i ,Jezioro”. Gtos narratora zostat wygenerowany za pomoca syntezatora mowy
SpeechGen (2024), opartego na technologii sztucznej inteligencji. Przyktadowe klatki filméw

»Morze”, ,,Géry” i ,Jezioro” zaprezentowano na Rysunkach 3.4-3.6.
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Rysunek 3.4. Klatka filmu ,,Morze”

Zrédto: archiwum wiasne

Rysunek 3.5. Klatka filmu ,,Géry”

Zrédto: archiwum wiasne
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Rysunek 3.6. Klatka filmu ,Jezioro”

Zrédto: archiwum wiasne

W eksperymencie zastosowano ten sam materiat filmowy w obu kanatach komunikacji
marketingowej — VR oraz 2D — co oznacza, ze zaréwno w wersji odtwarzanej w goglach VR Meta
Quest 3, jak i w wersji prezentowanej na tablecie Samsung Galaxy Tab S3, komunikaty miaty
identyczny typ filmu, zawartos¢ wizualng i dZzwiekowg, obejmujgca te same ujecia, sekwencje
oraz informacje o ofercie turystyczne;.

Zadbano rowniez o to, aby postrzegana rozdzielczos¢ obrazu byta poréwnywalna w obu
kanatach. Rozdzielczos¢ obrazu w goglach VR, wynoszgca 4128 x 2208 pikseli (8K), moze byé
postrzegana jako nizsza z powodu bliskiej odlegtosci wyswietlacza od oczu i widocznego efektu
»screen door”. Aby zniwelowaé te rdznice percepcyjng, rozdzielczos¢ obrazu w kanale 2D
zostata celowo ustawiona na poziomie 1280 x 720 pikseli, co odpowiada subiektywnie
odbieranej jako$ci obrazu w kanale VR. Metodyka ustalenia i obliczenia wymaganej
rozdzielczos$ci w kanale 2D zostata przedstawiona w Zatgczniku 13.

Réznice miedzy kanatami wynikaty z wtasciwosci urzadzen odtwarzajgcych komunikaty. W
przypadku kanatu VR pole widzenia byto szerokie — wynosito 110° w poziomie i 96° w pionie —
obejmujac niemal cate pole percepcji odbiorcy, co znaczgco zwiekszato poczucie immersji. W

kanale 2D pole widzenia byto ograniczone rozmiarem ekranu tabletu (20,43 cm x 15,32 cm) i
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wynosito w przyblizeniu 37,5° x 28,6° przy typowej odlegtosci obserwacji wynoszacej 30-40
cm.

Mechanika interakcji z obrazem réwniez réznita sie miedzy kanatami. W kanale VR zmiana
kadru obrazu nastepowata poprzez naturalny ruch ciata — obracanie sie wokét wiasnej osi lub
rozgladanie sie w gore, w dét i na boki — co umozliwiato intuicyjne i angazujgce doswiadczenie.
W kanale 2D interakcja polegata na przesuwaniu palca po ekranie dotykowym lub na obracaniu
tabletu, co jest mniej naturalne i angazuje w mniejszym stopniu zmyst przestrzennego
widzenia.

W efekcie, mimo ze komunikaty w obu kanatach byty merytorycznie identyczne, réznity sie
pod wzgledem cech wynikajgcych z technologii prezentacji — takich jak pole widzenia i
mechanika interakcji — co mogto wptywac na immersje i odbidr przekazu (Newmaniiin., 2022).
2D wedtug tych kryteridw zostato

Poréwnanie komunikatéw marketingowych VR i

przedstawione w Tabeli 3.4.

Tabela 3.4. Porownanie cech komunikatow marketingowych w kanatach VR i 2D

Komunikaty marketingowe | Komunikaty marketingowe

Kryterium poréwnawcze
\ P VR 2D

Typ filmu Identyczny typ filmu - interaktywny film typu 360 stopni

Zawartosc tresciowa Identyczna zawartos¢ wizualna i dZzwiekowa

Poréwnywalna postrzegana rozdzielczos¢ obrazu
(rozdzielczos¢ obrazu komunikatu marketingowego w
kanale 2D dostosowana do rozdzielczosci obrazu
komunikatu marketingowego w kanale VR)

Postrzegana rozdzielczos¢
obrazu

Pole widzenia

Duze pole widzenia (wieksza
immersja)

Mate pole widzenia
(mniejsza immersja)

Interakcja z obrazem

Duza intuicyjnos¢ interakcji z
obrazem - zmiana kadru
poprzez ruch ciata (wieksza
immersja)

Mata intuicyjnos¢ interakgji
z obrazem - zmiana kadru
poprzez przesuwanie palca
po powierzchni ekranu
tabletu lub poprzez
obracanie tabletu (mniejsza
immersja)

Zrédto: opracowanie wtasne

W eksperymencie laboratoryjnym jako narzedzie bodZzcowania w kanale VR zastosowano
gogle wirtualnej rzeczywisto$ci Meta Quest 3. Urzadzenie zostato wybrane z uwagi na wysoka

jakos¢ wyswietlanego obrazu, stabilne odswiezanie (90 Hz), ergonomie konstrukcji oraz
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mozliwos$¢ bezprzewodowej pracy, co pozwalato na swobodne ruchy uczestnika podczas
bodZcowania. Wbudowane gtosniki zapewniaty przestrzenny dzwiek 3D, wzmacniajgcy efekt
obecnosci w wirtualnym sSrodowisku. Przed rozpoczeciem sesji badawczej gogle byty
kazdorazowo dezynfekowane przy uzyciu jednorazowych Sciereczek czyszczacych oraz
wyposazane w jednorazowe maski higieniczne do gogli VR, zapewniajgce komfort i
bezpieczenstwo uzytkownikéw. Zastosowanie gogli VR Meta Quest 3 umozliwito wierne
odwzorowanie warunkéw prezentacji komunikatéw marketingowych w srodowisku
immersyjnym, co stanowito istotny element weryfikacji wptywu kanatu VR na postawy
uczestnikow badania.

W eksperymencie laboratoryjnym jako narzedzie bodzcowania w kanale 2D zastosowano
tablet multimedialny Samsung Galaxy Tab S3. Rozmiar wyswietlacza determinowat pole
widzenia komunikatu marketingowego, ktdre — przy typowej odlegtosci ogladania wynoszgcej
okoto 30—40 cm — wynosito w przyblizeniu 37,5° w poziomie oraz 28,6° w pionie. Tablet zostat
wybrany ze wzgledu na optymalne pofaczenie jakosci obrazu, mobilnosci oraz mozliwosci
interakcji z tresciag wideo 360°. W kanale 2D zmiana pola widzenia nastepowata poprzez
przesuwanie palca po powierzchni ekranu dotykowego lub poprzez obracanie urzadzenia. Ten
sposdb nawigacji, w porownaniu z naturalnym ruchem gtowy w goglach VR, jest mniej
intuicyjny, co mogto wptywaé na postrzegany poziom immersji. Wbudowane gtos$niki stereo
zapewniaty czysty, przestrzenny dzwiek, odpowiadajgcy Sciezce audio wykorzystywanej w
kanale VR. Urzadzenie byto kazdorazowo czyszczone przy uzyciu jednorazowych $ciereczek do
ekrandw, a sesje z jego wykorzystaniem odbywaty sie w kontrolowanych warunkach
laboratoryjnych. Zastosowanie tabletu Samsung Galaxy Tab S3 pozwolito na wierne
odwzorowanie prezentacji komunikatow marketingowych w kanale 2D, stanowigc punkt
odniesienia dla poréwnan z kanatem VR w ramach weryfikacji hipotez badawczych.

Kwestionariusz ankietowy nr 1 zostat przygotowany w celu zebrania materiatu niezbednego
do skonstruowania testu utajonych skojarzen, wykorzystywanego w dalszej cze$ci badania do
pomiaru postawy utajonej wobec kanatu komunikacji marketingowej. Kwestionariusz ten
postuzyt do realizacji pretestu bodzcéw stownych do testu utajonych skojarzen, a jego gtéwnym
zadaniem byto zidentyfikowanie par okreslen (rzeczownikéw i przymiotnikow) najlepiej
nadajacych sie do pozytywnej i negatywnej oceny urzgdzen multimedialnych — gogli VR oraz
tabletow. Kwestionariusz miat forme elektroniczng (formularz Google) i zawierat dwie gtéwne

czesci merytoryczne. Pierwsza dotyczyta wyboru sposrdod osSmiu par rzeczownikow czterech,
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ktore zdaniem uczestnikdw najlepiej opisujg pozytywne i negatywne cechy urzadzen
multimedialnych. Druga cze$¢ miata analogiczng konstrukcje, lecz dotyczyta o$Smiu par
przymiotnikéw. Dodatkowo w kwestionariuszu umieszczono pytania metryczkowe, dotyczgce
m.in. ptci, wieku oraz czestotliwosci korzystania z réznych typdéw urzadzen multimedialnych
(komputera, smartfonu, tabletu, gogli VR). W procesie opracowania tresci kwestionariusza
wykorzystano wsparcie narzedzia ChatGPT, ktére postuzyto do wygenerowania wstepne;j listy
potencjalnych okreslen. Lista ta zostata nastepnie poddana weryfikacji merytorycznej przez
autora rozprawy, a jej ostateczny ksztatt postuzyt do stworzenia zestawu par stéw uzytych w
ankiecie. Pretest z wykorzystaniem Kwestionariusza ankietowego nr 1 przeprowadzono w dniu
11 czerwca 2024 r. na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Respondentami byli
studenci tej uczelni — 9 kobiet i 6 mezczyzn — w wieku od 20 do 24 lat. W badaniu wzieto udziat
tacznie 15 osdb, ktore wypetnity formularz w obecnosci badacza. Analiza wynikéw pozwolita
na wytonienie nastepujacych par okreslen, ktére nastepnie zostaty zastosowane jako bodzce
werbalne w tescie utajonych skojarzen:
e pary rzeczownikow:
o funkcjonalnos¢ — bezuzytecznosg,
o intuicyjnosé — skomplikowanie,
o komfort — dyskomfort,
o wydajnos¢ — niewydajnosc,
e pary przymiotnikow:
o tatwy—trudny,
o satysfakcjonujacy — frustrujacy,
o szybki—wolny,
o wygodny — niewygodny.
Dobér powyiszych par oparto na kryterium najwyzszej liczby wskazan udzielonych przez
respondentow, co zapewnito trafnos¢ tresciowg oraz tatwosé interpretacji uzytych pojec.
Kwestionariusz ankietowy nr 2 zostat opracowany jako narzedzie umozliwiajgce
przeprowadzenie starannej rekrutacji uczestnikébw do eksperymentu laboratoryjnego. Jego
konstrukcja i zawarto$¢ miaty kluczowe znaczenie dla zapewnienia rzetelnosci badan,
poniewaz pozwalaty na wstepne zebranie informacji niezbednych do wtasciwego utworzenia
grup badawczych, kontrolowania zmiennych pobocznych oraz dostosowania scenariusza

bodZcowania do indywidualnych preferencji uczestnikéw. Kwestionariusz miat strukture
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dwuczesciowa. W czesci pierwszej znalazty sie pytania dotyczace zachowan i preferencji
turystycznych, a takze doswiadczenia w korzystaniu z nowych technologii. Respondenci byli
proszeni m.in. o wskazanie preferowanego rodzaju kierunku turystycznego (morze, gory,
jezioro), co w dalszej procedurze badawczej postuzyto do przypisania im tresci komunikatéw
marketingowych zgodnych z ich preferencjami. Kolejne pytania dotyczyly czestotliwosci
korzystania z gogli VR. Uczestnicy oceniali réwniez czestotliwos$¢ korzystania z innych urzadzen
multimedialnych, co pozwalato na petniejsze okreslenie ich profilu technologicznego. W tej
czesci kwestionariusza uwzgledniono takze pytania o doswiadczenia w korzystaniu z ustug
turystycznych w ostatnich 12 miesigcach, co pozwalato wykluczy¢ osoby niemajgce aktualnego
punktu odniesienia do oceny prezentowanej oferty. Druga cze$¢ kwestionariusza miata
charakter metryczkowy. Obejmowata pytania o pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, poziom
wyksztatcenia oraz subiektywng ocene sytuacji materialnej. Dane te odegraty wazng role w
procesie doboru uczestnikdw. Pozwolity m.in. na zapewnienie identycznej struktury ptciowej
w grupach eksperymentalnych i grupie kontrolnej. Informacje o wieku potwierdzity, ze wszyscy
uczestnicy spetniajg kryterium przynaleznosci do pokolenia Z. Kwestionariusz zostat
opracowany w formie elektronicznej, co utatwito jego dystrybucje oraz gromadzenie danych.
Zebrane odpowiedzi byly podstawg do stworzenia bazy uczestnikow spetniajgcych kryteria
wigczenia do badania i umozliwity przeprowadzenie procedury podziatu na grupy badawcze w
sposéb zgodny z przyjeta metodyky. Tres¢ Kwestionariusza ankietowego nr 2 zostata
zamieszczona w Zatgczniku 3.

Kwestionariusze ankietowe 3A, 3B i 3C stanowity podstawowe narzedzie pomiarowe. Ich
gtéwnym celem byto zebranie danych ilosciowych po bodZcowaniu uczestnikdw eksperymentu
laboratoryjnego komunikatami marketingowymi w dwdéch odmiennych kanatach komunikacji
marketingowej — VR oraz 2D. Kwestionariusze zostaty skonstruowane w sposéb umozliwiajacy
bezposrednie powigzanie uzyskanych odpowiedzi z wczesniej zoperacjonalizowanymi
zmiennymi zaleznymi oraz przypisanymi im wskaznikami pomiaru. Kazdy kwestionariusz
sktadat sie z pieciu czesci, odpowiadajgcych kolejnym etapom reakcji konsumenta w modelu
hierarchii efektéw Lavidge’a i Steinera (1961) oraz jednej dodatkowej kategorii dotyczacej
postaw behawioralnych:

1. czes¢ A —zapamietywanie informacji na temat oferty turystycznej,

2. cze$é B —ocena atrakcyjnosci komunikatu marketingowego,
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3. cze$¢ C—ocena atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej,
4. czes¢ D — ocena atrakcyjnosci oferty turystycznej,
5. cze$¢ E —intencje zakupowe.

Kwestionariusze 3A, 3B i 3C byty identyczne pod wzgledem struktury, formy pytan, liczby
pozycji oraz zastosowanych skal pomiarowych. Jedyng réznicg byta tre$é czesci A, dostosowana
do tematyki prezentowanego w danej grupie filmu 360°:

e kwestionariusz 3A — oferta turystyczna ,Morze”,
e kwestionariusz 3B — oferta turystyczna ,,Goéry”,
e kwestionariusz 3C — oferta turystyczna ,Jezioro”.

Takie rozwigzanie pozwolito na zachowanie petnej porownywalnosci wynikoéw miedzy grupami,
przy jednoczesnym dopasowaniu tresci pytan do faktycznie odbieranego bodzZca. Petna tres¢
wszystkich trzech wersji kwestionariusza zostata zamieszczona w Zatgczniku 10 do niniejszej
rozprawy doktorskiej.

Test utajonych skojarzen (IAT) zostat zastosowany w celu zebrania danych, ktore postuzyty
do obliczenia wskaznika utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej (Wskaznik
6), stuzgcego do weryfikacji hipotez H5a i H5b. Test przeprowadzono z uzyciem darmowego
oprogramowania , FreelAT”, udostepnianego w repozytorium GitHub i rekomendowanego
przez North Carolina State University (USA). Program zostat uruchomiony na laptopie Dell
Inspiron 3793, wyposazonym w: ekran 17,3 cala, procesor Intel i5-1035G1, 16 GB pamieci
RAM, dysk SSD 480 GB, system operacyjny Windows 10 oraz dedykowang karte graficzna
Nvidia GeForce MX230. Wybrana konfiguracja sprzetowa zapewniata ptynng prezentacje
bodZzcoéw wizualnych oraz precyzyjny pomiar czaséw reakcji w milisekundach. ,Test skojarzen:
gogle VR a tablet” zostat opracowany na podstawie analizy struktury standardowych testéw
IAT publikowanych w ramach Project Implicit (Harvard, 2011). Wprowadzono w nim
modyfikacje dostosowane do specyfiki badania, m.in. w zakresie doboru bodzcéw stownych i
wizualnych. W tescie zastosowano:

e pojecia gtéwne: gogle VR i tablet,

e kategorie oceny: pozytywna i negatywna,
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e bodice wizualne: po 6 obrazéw przedstawiajgcych rézne modele gogli VR oraz 6
obrazéw przedstawiajgcych rézne modele tabletéw,
e bodZce stowne: wyrazy reprezentujgce atrybuty pozytywne i negatywne, wytonione w
pretescie (kwestionariusz ankietowy nr 1 — Zatgcznik 2).
W przypadku kategorii ,,Gogle VR” zastosowano: 3 obrazy samych gogli VR, 1 obraz mezczyzny
w goglach VR, 1 obraz kobiety w goglach VR oraz 1 obraz dziecka w goglach VR. W przypadku
kategorii , Tablet” wykorzystano: 3 obrazy samego tabletu, 1 obraz mezczyzny trzymajacego
tablet, 1 obraz kobiety trzymajacej tablet oraz 1 obraz dziecka trzymajgcego tablet. Obrazy
zostaty wygenerowane za pomocg narzedzia sztucznej inteligencji (Midjourney) na podstawie
autorskich promptéw. Kazdy obraz miat wymiary 300 x 300 pikseli, co wynikato z ograniczen
technicznych oprogramowania FreelAT. Wybér zréznicowanych wizualnie bodzcow miat na
celu zwiekszenie rozpoznawalnosci kategorii, ograniczenie efektu habituacji oraz
odwzorowanie kontekstu uzytkowania urzadzen przez réine grupy demograficzne. Petny
zestaw bodzcéw wizualnych wykorzystanych w tescie zostat zaprezentowany w Zataczniku 7.
Test sktadat sie z pieciu gtéwnych etapdw, zgodnych z klasycznym protokotem IAT (Greenwalda

i in., 2003), ukazanych na Rysunku 3.7.

Etap 1. Kategoryzacja bodzcéw wizualnych

Etap 2. Kategoryzacja bodzcéw stownych

Etap 3. Potgczona kategoryzacja — konfiguracja |

Etap 4. Kategoryzacja bodzcow wizualnych (zmiana stron)

Etap 5. Potgczona kategoryzacja — konfiguracja Il

Rysunek 3.7. Schemat procedury testu IAT

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Greenwalda i in. (2003)
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Przed rozpoczeciem testu uczestnikom badania zostata przedstawiona instrukcja wykonania
IAT w formie krétkiej prezentacji multimedialnej (Zatgcznik 5), ktéra krok po kroku wyjasniata
zasady przyporzagdkowywania bodzcéw do odpowiednich kategorii. Poszczegdlne etapy IAT
obejmowaty nastepujace czynnosci:

1. Kategoryzacja bodzcow wizualnych

W pierwszej fazie testu IAT uczestnikowi badania prezentowano pojedyncze zdjecia
przedstawiajgce gogle VR lub tablet. Jego zadaniem byto jak najszybsze przyporzadkowanie
kazdego obrazu do wtasciwe] kategorii (,Gogle VR” lub ,Tablet”) za pomocg przypisanych
klawiszy komputera. Etap obejmowat 20 préb. Przyktadowy obraz ekranu komputera w tej

fazie przedstawiono na Rysunku 3.8.

Gogle VR

Rysunek 3.8. Przyktadowy obraz ekranu komputera w pierwszej fazie testu IAT

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie testu IAT z wykorzystaniem oprogramowania FreelAT

2. Kategoryzacja bodzcéw stownych

W drugiej fazie uczestnik badania klasyfikowat pojedyncze stowa wyswietlane na ekranie,
przyporzadkowujac je do kategorii ,Pozytywna” lub ,Negatywna”. Zadanie polegato na
mozliwie szybkim i poprawnym wyborze wtasciwej kategorii. Etap obejmowat 20 préb.

Przyktadowy obraz ekranu komputera w tej fazie przedstawiono na Rysunku 3.9.
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Bezpieczny

Rysunek 3.9. Przyktadowy obraz ekranu komputera w drugiej fazie testu IAT

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie testu IAT z wykorzystaniem oprogramowania Freel AT

3. Potaczona kategoryzacja — konfiguracja |

W trzeciej fazie testu IAT uczestnik badania jednoczesnie klasyfikowat bodzce wizualne i
stowne. Na ekranie pojawialy sie naprzemiennie obrazy oraz stowa, ktére nalezato
przyporzadkowac do jednej z dwéch potgczonych kategorii: ,Pozytywna lub Gogle VR” oraz
»Negatywna lub Tablet”. Etap obejmowat 40 prob i stanowit pierwszy wtasciwy pomiar
skojarzen utajonych. Przyktadowe obrazy ekranu komputera w tej fazie przedstawiono na

Rysunkach 3.10i 3.11.

Gogle VR Tablet

Rysunek 3.10. Przyktadowy obraz ekranu komputera ukazujacego obraz urzadzenia
multimedialnego w trzeciej fazie testu IAT

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie testu IAT z wykorzystaniem oprogramowania Freel AT
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Gogle VR Tablet

Bezpieczny

Rysunek 3.11. Przyktadowy obraz ekranu komputera ukazujacego stowo okreslajace

urzadzenie multimedialne w trzeciej fazie testu IAT

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie testu IAT z wykorzystaniem oprogramowania Freel AT

4. Kategoryzacja bodzcoéw wizualnych po zmianie stron klawiszy

W czwartej fazie testu IAT uczestnik badania ponownie klasyfikowat obrazy gogli VR i tabletéow
po zamianie przypisania kategorii do klawiszy. Etap ten miat na celu ograniczenie efektu
uczenia sie i przygotowanie do kolejnej fazy testu. Obejmowat 20 préb. Przyktadowy obraz

ekranu komputera w tej fazie przedstawiono na Rysunku 3.12.

Tablet Gogle VR

Rysunek 3.12. Przyktadowy obraz ekranu komputera w pierwszej fazie testu IAT

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie testu IAT z wykorzystaniem oprogramowania Freel AT

5. Potaczona kategoryzacja — konfiguracja Il

W ostatniej fazie testu IAT uczestnik badania wykonywat zadanie potgczonej kategoryzacji w
odwrdconym uktadzie kategorii: ,,Pozytywna lub Tablet” oraz ,Negatywna lub Gogle VR”. Etap
obejmowat 40 prob i stanowit drugi pomiar skojarzen utajonych. Przyktadowe obrazy ekranu

komputera w tej fazie przedstawiono na Rysunkach 3.13i 3.14.
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Gogle VR Tablet

Rysunek 3.13. Przyktadowy obraz ekranu komputera ukazujacego obraz urzadzenia
multimedialnego w piatej fazie testu IAT

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie testu IAT z wykorzystaniem oprogramowania Freel AT

Gogle VR Tablet

Nieprzyjemny

Rysunek 3.14. Przyktadowy obraz ekranu komputera ukazujacego stowo okreslajace
urzadzenie multimedialne w piatej fazie testu IAT

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie testu IAT z wykorzystaniem oprogramowania FreelAT

Czasy reakcji rejestrowano z doktadnosciag do 1 ms. Program FreelAT automatycznie
zapisywat wszystkie wyniki testu, a nastepnie obliczat wartosc tzw. statystyki D wedtug formuty
Greenwalda i in. (2003). Statystyka D stanowi miare wzglednej réznicy w czasie reakcji
pomiedzy zadaniami kategoryzacji, w ktorych badane pojecia wystepujg w konfiguracjach
zgodnych lub niezgodnych z potencjalnymi skojarzeniami uczestnika badania. Innymi stowy,
porownuje ona szybkos¢ przyporzgdkowywania bodzcéw w sytuacji, gdy dwie kategorie
znajdujg sie po tej samej stronie klawiatury (np. ,Pozytywna lub Gogle VR”), z szybkoscig
reakcji w sytuacji odwrdconej (np. ,,Pozytywna lub Tablet”). Zatozenie testu IAT polega na tym,
ze zadania zgodne z automatycznymi skojarzeniami poznawczymi sg wykonywane szybciej niz

zadania wymagajgce przezwyciezenia takich skojarzed. W zwigzku z tym uczestnik nie musi
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zgadzac¢ sie z dang konfiguracjg kategorii — jego zadaniem jest jedynie jak najszybsze
przyporzadkowanie bodzZca do wskazanej kategorii, natomiast réznice w czasie reakcji stanowig
podstawe wnioskowania o sile utajonych skojarzen.

Badanie pilotazowe zostato przeprowadzone w celu przygotowania wtasciwego
eksperymentu laboratoryjnego. Zostato ono zrealizowane po uzyskaniu pozytywnej opinii
Komisji ds. Etyki Badan Naukowych prowadzonych z udziatem ludzi w Uniwersytecie
Ekonomicznym w Poznaniu (Zatgcznik 12), co zapewnito zgodnos$é procedur z obowigzujgcymi
standardami etycznymi.

Pilotaz odbyt sie w dniach 20-21 czerwca 2024 r. na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu (UEP). W badaniu wzieli udziat studenci UEP, podzieleni na dwie grupy badawcze.
Grupa eksperymentalna obejmowata 6 oséb (3 kobiety i 3 mezczyzn) w wieku 20-23 lat, ktére
poddano bodZcowaniu komunikatami marketingowymi w kanale VR. Grupa kontrolna réwniez
liczyta 6 0séb (3 kobiety i 3 mezczyzn) w wieku 20-24 lat i zostata poddana bodZcowaniu
komunikatami marketingowymi w kanale 2D.

Gtéwnym celem badania pilotazowego byto przetestowanie scenariuszy eksperymentu
laboratoryjnego, w tym weryfikacja poprawnosci dziatania zastosowanych narzedzi
badawczych oraz oszacowanie czasu trwania poszczegdlnych czynnosci w ramach ses;ji
badawczych. Dzieki temu mozliwe byto wykrycie ewentualnych trudnosci organizacyjnych i
technicznych oraz dostosowanie przebiegu eksperymentu do realnych warunkdw badania.

Wyniki pilotazu wykazaty, ze procedury badawcze sg spdjne i mozliwe do realizacji w
zaplanowanej formie, jednak zidentyfikowano takze potrzebe modyfikacji jednego z narzedzi
pomocniczych. Cze$¢ uczestnikdw miata bowiem trudnosci ze zrozumieniem Instrukcji Testu
Utajonych Skojarzen przygotowanej w formie tekstowej. W konsekwencji dokument zostat
opracowany w nowej wersji — jako prezentacja multimedialna wzbogacona o przyktady, co
znaczgco ufatwito uczestnikom badania wtasciwego zrozumienie zasad i przebiegu testu.

Wielkos¢ préby ustalono zgodnie z wytycznymi Gruenera (2020), ktéry wskazuje, ze dla
sredniego efektu (d Cohena =0,5), poziomu istotnosci a = 0,05 oraz mocy testu statystycznego
1 - B =0,80 optymalna liczba uczestnikow w kazdej grupie badawczej wynosi okoto 32 osoby.
Wartos¢ ta wynika z analizy mocy statystycznej dla testu pordwnania dwdch niezaleznych
Srednich. Wielkos¢ proby dla kazdej z porownywanych grup mozna wyznaczy¢ wedtug

nastepujgcego wzoru:
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n=2(Z,-0/2 + 2,-B)? / d?
gdzie:
n — liczebnos¢ préoby w jednej grupie,
Z;-a/2 — wartos¢ krytyczna rozktadu normalnego dla przyjetego poziomu istotnosci (dla a =
0,05 wynosi 1,96),
Z,-B — wartos¢ odpowiadajgca przyjetej mocy testu (dla mocy 0,80 wynosi 0,84),

d — wielkos¢ efektu okreslona wspoétczynnikiem d Cohena.

Po podstawieniu powyzszych wartosci do wzoru otrzymuje sie liczebnos¢ préby réwng okoto
31,4 uczestnika w kazdej z poréwnywanych grup. W praktyce badawczej wynik ten zaokragla
sie do petnej liczby respondentdw, dlatego przyjeto liczebnos¢ 32 oséb w kazdej grupie
badawczej. Tak okreslona liczebnos¢ préoby zostata zastosowana konsekwentnie w obu etapach
badania, co pozwolito zachowa¢ poréwnywalnosé grup oraz spetnic¢ zatozenia planowanych

analiz statystycznych.

3.7. Przeprowadzenie eksperymentu laboratoryjnego

Eksperyment laboratoryjny zostat przeprowadzony w Laboratorium Badan Konsumenckich
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Na potrzeby eksperymentu zaadaptowano jedno z
pomieszczen laboratorium, wyposazone w stét i dwa krzesta, wolng przestrzen przeznaczong
do bodZzcowania z uzyciem gogli VR oraz zestaw narzedzi badawczych. Pierwszy etap badania,
obejmujacy grupe kontrolng i grupe eksperymentalng I, odbyt sie w dniach od 9 sierpnia do 17
pazdziernika 2024 r. Drugi etap badania, obejmujgcy grupe eksperymentalng Il, odbyt sie w
dniach 16-23 czerwca 2025 r.

Przebieg kazdej sesji eksperymentalnej byt ujednolicony i obejmowat pie¢ gtéwnych faz
(Rysunek 3.15), opisanych szczegétowo w scenariuszach eksperymentu laboratoryjnego

(Zatacznik 8).
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Faza 1. Przygotowanie uczestnika do badania

Faza 2. BodZzcowanie

Faza 3. Zebranie danych za pomoca testu utajonych skojarzen

Faza 4. Zebranie danych za pomocg kwestionariusza ankietowego nr 3A/3B/3C

Faza 5. Zakonczenie badania

Rysunek 3.15. Schemat przebiegu pojedynczej sesji eksperymentalnej

Zrédto: opracowanie wiasne

W pierwszej fazie sesji eksperymentalnej uczestnik badania otrzymywat dokument
»Informacja dla uczestnikdéw badania” (Zatacznik 4), przekazywany w formie wydruku i
rownolegle odczytywany przez badacza w celu upewnienia sie, ze uczestnik rozumie cel oraz
zasady udziatu w eksperymencie. Dokument zawierat informacje o charakterze badania, jego
anonimowosci, dobrowolnosci udziatu oraz prawie do rezygnacji na kazdym etapie badania.
Nastepnie badacz w zwieztej formie przedstawiat plan sesji eksperymentalnej, obejmujacej
bodzZzcowanie, wykonanie testu IAT oraz wypetnienie kwestionariusza ankietowego, wraz z
informacjg o przewidywanym czasie trwania badania.

W kolejnej czesci sesji uczestnik byt poddawany bodzZzcowaniu za pomocg komunikatu
marketingowego w formie interaktywnego filmu typu 360°. W grupach eksperymentalnych
korzystat z gogli VR, po uprzednim instruktazu dotyczgcym ich prawidtowego uzytkowania oraz
zastosowaniu jednorazowej maski higienicznej, natomiast w grupie kontrolnej komunikat
prezentowany byt na tablecie. BodZcowanie odbywato sie w trybie immersyjnym,
umozliwiajgcym swobodne obracanie sie wokdt wtasnej osi oraz rozglagdanie sie w kazdym
kierunku, co pozwalato na aktywng eksploracje prezentowanej przestrzeni i zostato

zilustrowane na zdjeciu zamieszczonym w Zatgczniku 9.
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Po zakonczeniu bodzcowania uczestnik zajmowat miejsce przy stanowisku komputerowym
i zapoznawat sie z instrukcjg testu IAT w formie prezentacji multimedialnej (,,Instrukcja testu
skojarzen: gogle VR a tablet” — Zatacznik 5). Instrukcja zawierata przyktadowe préby testowe i
zostata opracowana po badaniu pilotazowym w celu utatwienia zrozumienia procedury
testowe]. Nastepnie uczestnik wykonywat test IAT.

W dalszej czesci sesji uczestnik wypetniat kwestionariusz ankietowy nr 3A, 3B lub 3C
(Zatgcznik 10), dobrany zgodnie z jego preferowanym rodzajem kierunku turystycznego,
ustalonym na podstawie odpowiedzi udzielonych w ankiecie rekrutacyjnej (Kwestionariusz
ankietowy nr 2 — Zatgcznik 3). Kwestionariusz byt udostepniany w formie elektroniczne;j i
wypetniany samodzielnie przy uzyciu laptopa.

Po zakonczeniu wszystkich pomiaréw badacz dziekowat uczestnikowi za udziat w badaniu.
Ostatnim elementem sesji byto wreczenie nagrody oraz potwierdzenie jej odbioru na
formularzu ,,Potwierdzenie odbioru nagrody przez uczestnika eksperymentu laboratoryjnego”

(Zatacznik 11), co formalnie zamykato przebieg sesji badawczej.

3.8. Metody analizy danych

Analiza danych zostata podporzagdkowana celom poznawczym badania oraz strukturze
sformutowanych hipotez badawczych. Proces analizy danych stanowit istotny etap realizacji
badan empirycznych i byt dostosowany do charakteru zgromadzonego materiatu
empirycznego. Dobdr odpowiednich technik statystycznych zostat podyktowany poziomem
pomiaru zmiennych oraz rozktadem uzyskanych danych. Analizy wykonano przy uzyciu
oprogramowania IBM SPSS Statistics w wersji 29, co umozliwito zastosowanie szerokiego
spektrum metod analizy ilosciowej, dostosowanych do wymogow stawianych przez pytania i
hipotezy badawcze.

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono analize czestosci oraz statystyk opisowych. Miata
ona na celu charakterystyke badanej préby w ujeciu socjodemograficznym oraz pod wzgledem
istotnych zmiennych kontekstowych, takich jak: czestotliwos¢ korzystania z ustug
turystycznych, preferencje wobec kierunkéw turystycznych czy czestotliwo$é¢ uzytkowania
urzgdzen multimedialnych, w tym gogli VR. Analizy te pozwolity na zarysowanie profilu
uczestnikdw badania oraz identyfikacje potencjalnych zmiennych zakiécajgcych, ktére

mogtyby wptywac na interpretacje wynikéw. W ramach statystyk opisowych wyliczono srednie
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arytmetyczne, mediany, odchylenia standardowe, wartosci minimalne i maksymalne, a takze
miary skosnosci i kurtozy.

Kolejnym etapem byto zbadanie, czy rozktady zmiennych zaleznych spetniajg zatozenia
normalnosci. W tym celu postuzono sie testem Shapiro-Wilka, ktéry jest rekomendowanym
narzedziem do oceny zgodnosci rozktadu empirycznego z rozktadem normalnym przy
stosunkowo niewielkich liczebnosciach préb (Mishra iin., 2019). Wyniki analiz wskazaty, ze dla
wiekszosci zmiennych uzyskane rozktady istotnie odbiegaty od rozktadu normalnego. W
zwigzku z tym podjeto decyzje o wykorzystaniu testéw nieparametrycznych, co pozwalato na
wiarygodne wnioskowanie statystyczne przy braku spetnienia klasycznych zatozen
parametrycznych.

W celu weryfikacji hipotez poréwnawczych, zaktadajgcych réznice pomiedzy grupami
(eksperymentalng i kontrolng), zastosowano test U Manna-Whitneya. Dzieki temu mozliwe
byto poréwnanie rang przypisanych wartosciom uzyskanym w obu grupach, co pozwolito na
okreslenie, czy istniejg istotne rdznice miedzy nimi w zakresie analizowanych wskaznikéw,
takich jak: zapamietywalnos¢ informacji, atrakcyjnos¢ kanatu komunikacji marketingowe;j,
atrakcyjnos¢ komunikatu marketingowego, atrakcyjnosé oferty handlowej, intencje zakupowe
oraz poziom utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowe;.

W przypadku hipotez dotyczgcych wspotwystepowania i sity zaleznosci miedzy zmiennymi
postuzono sie analizg korelacji rho Spearmana. Wybrana metoda umozliwia badanie zwigzkow
miedzy zmiennymi ilosciowymi i porzgdkowymi bez koniecznosci przyjmowania zatozenia o
normalnosci rozktaddéw. Analiza ta zostata przeprowadzona osobno dla poszczegdlnych grup,
co pozwolito na wskazanie ewentualnych réznic w sile i kierunku zwigzkéw pomiedzy oceng
atrakcyjnosci komunikatu marketingowego a oceng atrakcyjnosci oferty oraz pomiedzy
poziomem utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej a jawng oceng
atrakcyjnosci oferty handlowej. Aby zweryfikowaé, czy réznice w sile korelacji pomiedzy
grupami sg istotne, zastosowano dodatkowo transformacje wspdfczynnika korelacji
Spearmana do wartosci Z Fishera.

Dla hipotezy rozszerzajgcej (H5b), ktdra zaktadata istnienie réznic pomiedzy segmentami
respondentdow o zréznicowanym poziomie doswiadczenia w korzystaniu z technologii VR,
rowniez zastosowano test U Manna-Whitneya, co pozwolito na bezposrednie poréwnanie
wynikdw pomiedzy grupg osdb korzystajgcych z VR sporadycznie a grupa intensywnych

uzytkownikow.
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W celu pogtebienia analizy zaleznosci zastosowano ponadto model analizy mediacji,
wykorzystujgc makro PROCESS w wersji 5.0. W ramach tego modelu sprawdzono, czy utajona
awersja wobec VR petni role zmiennej posredniczacej (mediatora) lub ttumigcej (supresora) w
relacji pomiedzy czestotliwos$cig korzystania z VR a zapamietywalnoscig informacji, oceng
atrakcyjnosci oferty i intencjami zakupowymi. Weryfikacja efektéw posrednich odbyta sie z
uzyciem metody przedziatdw ufnosci bootstrap, co pozwolito na zwiekszenie wiarygodnosci

whioskow.
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Rozdziat 4. Wptyw komunikatéw marketingowych w wirtualnej
rzeczywistosci na postawy konsumentéw - wyniki badan i weryfikacja hipotez

badawczych

4.1. Charakterystyka respondentéw

W pierwszym kroku analizy wykonano analize struktury socjodemograficznej préby
badawczej. W badaniu wzieto udziat 96 oséb — po 32 osoby w grupie eksperymentalnej |,
eksperymentalnej Il oraz w grupie kontrolnej.

W kazdej z badanych grup proporcje dotyczace ptci byly jednakowe: po 17 kobiet i 15
mezczyzn.

W grupie eksperymentalnej | wiek badanych miescit sie w przedziale od 20 do 28 lat (M =
23,00; SD =1,69). Wiekszos¢ oséb zamieszkiwata miasto pow. 100 tys. mieszkancow (71,9%) i
legitymowata sie wyksztatceniem wyzszym (90,6%). Najczesciej badani okreslali swoja sytuacje
materialng jako raczej dobrg (43,8%) lub dobrg (34,4%).

W grupie eksperymentalnej Il wiek badanych miescit sie w przedziale od 23 do 27 lat (M =
23,53; SD = 0,98). Wiekszos¢ oséb zamieszkiwata miasto pow. 100 tys. mieszkancow (59,4%),
wszyscy legitymowali sie wyksztatceniem wyzszym (100%). Najczesciej badani oceniali swojg
sytuacje materialng jako dobrg (50%) lub raczej dobrg (37,5%).

W grupie kontrolnej wiek badanych miescit sie w przedziale od 18 do 27 lat (M = 23,00; SD
= 1,88). Niemal potowa o0séb zamieszkiwata miasto pow. 100 tys. mieszkaricéw (43,8%), co
trzeci badany mieszkat na wsi (31,3%). Wiekszos¢ legitymowata sie wyksztatceniem wyzszym
(78,1%). Najczesciej badani okreslali swojg sytuacje materialng jako raczej dobrg (43,8%) lub

Srednig (40,6%). Szczegdtowe dane przedstawiono w Tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Rozktad zmiennych socjodemograficznych w badanej prébie

Grupa Grupa

eksperymentalna eksperymentalna Grupa
| I kontrolna

n % n % n %
Pret Kobieta 17 53,1% 17 53,1% 17  53,1%

e
Mezczyzna 15 46,9% 15 46,9% 15 46,9%
_ Srednie 3 9,4% 0 0,0% 7 21,9%
Wyksztatcenie )

Wyisze 29 90,6% 32 100,0% 25  78,1%
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Grupa Grupa

eksperymentalna eksperymentalna Grupa
pery | P y" kontrolna
Wies 7 21,9% 4 12,5% 10 31,3%
Miasto do 10 tys. mieszkancéw 0 0,0% 4 12,5% 0 0,0%
Miejsce Miasto powyzej 10 tys.
zamieszkania mieszkaricéw do 100 tys. 2 6,3% 5 15,6% 8 25,0%

mieszkancow
Miasto powyzej 100 tys.

. . . 23 71,9% 19 59,4% 14 43,8%
mieszkancow

Dobrze 11 34,4% 16 50,0% 5  15,6%
Sytuacja Raczej dobrze 14 43,8% 12 37,5% 14 43,8%
materialna Srednio 5 15,6% 4 12,5% 13 40,6%
Raczej zle 2 6,3% 0 0,0% 0 0,0%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

W celu oceny poréwnywalnosci badanych grup przeprowadzono analizy statystyczne
dotyczace podstawowych cech socjodemograficznych respondentéw. Analiza nie wykazata
istotnych statystycznie réznic pomiedzy grupami w zakresie wieku, co wskazuje na ich
jednorodnosé pod tym wzgledem. W odniesieniu do sytuacji materialnej zastosowany test
Kruskala-Wallisa wykazat istotnos¢ statystyczng na poziomie ogdlnym, jednak analiza
poréwnan parami wskazata, ze istotna rdznica dotyczyta jedynie jednej pary grup, natomiast
pozostate poréwnania nie wykazaty istotnych statystycznie rdznic. Jednoczesnie wartos$é
wskaznika sity efektu wskazywata na niewielkg wielkos¢ efektu. Nalezy jednak podkresli¢, ze
zmienna ta nie byta bezposrednio zwigzana z charakterem bodZca zastosowanego w
eksperymencie, poniewaz prezentowana oferta turystyczna nie zawierata informacji o cenie,
co ogranicza potencjalny wptyw sytuacji materialnej respondentdow na uzyskane wyniki.
Analiza zaleznosSci pomiedzy przynaleznoscia do grupy a poziomem wyksztatcenia réwniez
wykazata istotno$¢ statystyczng przy umiarkowanej sile zwigzku. Zaobserwowane réznice
wynikaty przede wszystkim z odmiennych proporcji respondentéw posiadajgcych
wyksztatcenie Srednie oraz wyzsze w poszczegdlnych grupach. Nie dotyczyty one jednak
skrajnych poziomdéw wyksztatcenia, co jest spdjne z charakterystykg badanej proby
obejmujacej osoby nalezgce do pokolenia Z, z ktérych cze$é znajduje sie w trakcie zdobywania

wyksztatcenia wyzszego (Tabela 4.2).
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Tabela 4.2. Poréwnanie badanych grup pod wzgledem podstawowych cech

socjodemograficznych
Zmienna Zastosowany test Statystyka testowa p Miara efektu
Wiek ANOVA F(2,93)=1,23 0,298 |n?=0,03
Sytuacja materialna Kruskal-Wallis H(2) = 10,49 0,005 [ n?2=0,09
Poziom wyksztatcenia x? niezaleznosci x3(2) = 8,26 0,016 |V=0,29

Adnotacja. n? - wskaznik sity efektu; V - wspotczynnik V-Cramera.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

W celu oceny potencjalnej roli moderujgcej analizowanych cech socjodemograficznych
przeprowadzono dodatkowe analizy kontrolne, ktére nie wykazaty istotnego wptywu ptci,
sytuacji materialnej ani poziomu wyksztatcenia na zaleznosci pomiedzy zastosowanym
bodzcem eksperymentalnym a badanymi zmiennymi zaleznymi (p > 0,05). Na tej podstawie
przyjeto, ze zaobserwowane réznice socjodemograficzne miaty ograniczony charakter i nie
wptywaty na zasadnicze wyniki badania, w zwigzku z czym zmienne te nie zostaty
uwzglednione jako czynniki moderujgce w dalszych analizach.

Analiza czestotliwosci korzystania z ustug turystycznych wskazuje, ze zdecydowana
wiekszo$¢ badanych deklarowata korzystanie z tego typu ustug kilka razy w roku. Sporadyczne
korzystanie z ustug turystycznych deklarowane byto przez niewielkg czes¢ respondentdw.

W odniesieniu do preferowanych kierunkéow turystycznych we wszystkich badanych
grupach najczesciej wskazywano morze. Drugim najczesciej preferowanym kierunkiem byty
gory, natomiast jeziora wskazywane byty najrzadziej. Szczegdétowe dane dotyczace
czestotliwosci korzystania z ustug turystycznych oraz preferowanych kierunkéw turystycznych

przedstawiono w Tabeli 4.3.
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Tabela 4.3. Czestos¢ korzystania z ustug turystycznych i preferowany rodzaj kierunku

turystycznego
G G
eks errrli]peitalna eksper r:qza:wtalna Grupa
pery | P y” kontrolna

n % n % n %
Kilka razy w roku 31 96,90% 28 87,50% 24 75,00%
Jak czesto korzystaszzustug g\ o 0  000% 2  630% 3  940%

turystycznych?

Raz na kilka lat 1 3,10% 2 6,30% 5 15,60%
Najbardziej preferowany ~_Morze 16 50,00% 14  43,80% 17  53,10%
rodzaj kierunku Gory 12 37,50% 11 34,40% 14 43,80%
turystycznego Jezioro 6 18,80% 7 21,90% 3 9,40%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Na Wykresie 4.1 przedstawiono rozktady odpowiedzi dotyczgce czestosci korzystania z

réznych urzgdzen multimedialnych, takich jak komputery, smartfony, tablety oraz gogle VR.
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Czestosc korzystania z urzagdzen multimedialnych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

GE | 21,9%

GE Il 18,8%

GK 15,6%

Komputer stacjonarny lub
laptop

c
el
- o I
S
(%]
o I
@
GK | 94%  156% 40,6% 9,4%  156% | 9,4%
=
o =
£
S
53 GEI 96,9%
<]
L5
i
N
= Nigdy Raz w zyciu Raz lub kilka razy w roku
Raz lub kilka razy w miesigcu Raz lub kilka razy w tygodniu B Codziennie

Wykres 4.1. Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczgce czestosci korzystania z urzadzen

multimedialnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdéw badar empirycznych

Analiza wykazata, ze komputer stacjonarny lub laptop byt urzadzeniem regularnie

wykorzystywanym przez zdecydowang wiekszo$s¢ badanych - codzienne korzystanie
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deklarowato od okoto 72% do 81% respondentéw w poszczegdlnych grupach, a kolejne
kilkanascie procent wskazywato na uzytkowanie kilka razy w tygodniu.

Najwyzszg czestotliwoscia uzytkowania charakteryzowaty sie smartfony. Codzienne
korzystanie z tego urzadzenia deklarowata niemal cata badana préba - od 96,9% do 100%
respondentdw w zaleznosci od grupy, co czynito smartfon najpowszechniej uzywanym
narzedziem multimedialnym.

W poréwnaniu do komputeréw i smartfondw tablety byty wykorzystywane znacznie
rzadziej. Najczesciej wskazywano na sporadyczne korzystanie z tego typu urzadzen lub
catkowity brak ich uzytkowania. Najwyzszy odsetek oséb deklarujacych brak doswiadczen z
tabletami odnotowano w grupach eksperymentalnych | i Il (odpowiednio okoto 31% i 34%),
natomiast najnizszy w grupie kontrolnej (okoto 9%).

Uzywanie gogli VR jest rzadkoscig w wiekszosci grup za wyjatkiem Grupy eksperymentalnej
1. W Grupie eksperymentalnej | oraz kontrolnej dominowata odpowiedz ,nigdy”
(odpowiednio 59,4 i37,5%), zas w Grupie eksperymentalnej |l — ,raz kub kilka razy w miesigcu”

(96,9%).

4.2. Podstawowe statystyki opisowe badanych zmiennych

W tym kroku analizy sprawdzono rozktady zmiennych ilosciowych. W tym celu wyliczono
podstawowe statystyki opisowe wraz z testem Shapiro-Wilka badajgcym normalnosé
rozktadu. Wyniki analizy zostaty zaprezentowane w Tabeli 4.4 z podziatem na GEI (VR), GEll
(VR) i GK (2D).

Tabela 4.4. Podstawowe statystyki opisowe badanych zmiennych wraz z wynikami testu

Shapiro-Wilka w grupach eksperymentalnych i kontrolnej

Zmienna zalezna M Me SD Sk.  Kurt. Min. Maks. W p

Grupa eksperymentalna | (VR)

Wskaznik zapamietywalnosci informacji
(Wskaznik 1)

Wskaznik atrakcyjnosci kanatu komunikacji
marketingowe] (Wskaznik 2)

Wskaznik atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego (Wskaznik 3)

Wskaznik atrakcyjnosci oferty turystycznej
(Wskaznik 4)

58,13 60,00 22,92 -0,36 0,16 0,00 100,00 0,93 0,039
461 4,75 0,28 -0,68 -0,43 4,00 5,00 0,85 <0,001
4,43 4,60 049 -0,38 -1,25 3,40 5,00 0,88 0,002

4,56 4,83 0,56 -1,22 0,71 3,00 5,00 0,79 <0,001

! Jest to efekt celowego doboru préby w przypadku tej podgrupy.
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Zmienna zalezna M Me SD Sk.  Kurt. Min. Maks. W p

Wskaznik intencji zakupowych (Wskaznik
5)

Wskaznik utajonej awersji wobec kanatu

komunikacji marketingowej (Wskaznik 6)

4,30 4,75 0,72 -1,04 0,07 2,50 5,00 0,84 <0,001

0,40 0,58 057 -083 -042 -0,84 100 0,87 0,001

Grupa eksperymentalna Il (VR)

Wskaznik zapamietywalnosci informacji
(Wskaznik 1)

Wskaznik atrakcyjnosci kanatu komunikacji
marketingowej (Wskaznik 2)

Wskaznik atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego (Wskaznik 3)

Wskaznik atrakcyjnosci oferty turystycznej
(Wskaznik 4)

Wskaznik intencji zakupowych (Wskaznik 5) 4,41 4,75 0,72 -1,23 0,41 2,50 5,00 0,80 <0,001
Wskaznik utajonej awersji wobec kanatu
komunikacji marketingowej (Wskaznik 6)

78,75 80,00 23,79 -1,10 0,55 20,00 100,00 0,82 <0,001
463 4,75 032 -0,64 -0,68 4,00 5,00 0,86 0,001
4,50 4,60 046 -035 -1,42 3,80 5,00 0,84 <0,001

4,61 5,00 052 -1,22 0,44 3,33 5,00 0,76 <0,001

0,07 0,18 059 -0,07 -1,26 -0,98 0,98 0,94 0,098

Grupa kontrolna (2D)

Wskaznik zapamietywalnosci informacji

(Wskaznik 1)

Wskaznik atrakcyjnosci kanatu komunikacji

marketingowe] (Wskaznik 2)

Wskaznik atrakcyjnosci komunikatu

marketingowego (Wskaznik 3)

Wskaznik atrakcyjnosci oferty turystycznej

(Wskaznik 4)

Wskaznik intencji zakupowych (Wskaznik 5) 3,18 3,25 0,95 -0,16 -0,28 1,00 5,00 0,99 0,920
Wskaznik utajonej awersji wobec kanatu

komunikacji marketingowej (Wskaznik 6)
Adnotacja. M - Srednia; Me - mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. - skosSnos¢; Kurt. - kurtoza; Min. - wartos¢
minimalna; Maks. - wartos¢ maksymalna; W - wynik testu Shapiro-Wilka; p - wartos¢ p dla testu Shapiro-Wilka.

53,75 60,00 19,96 0,48 0,36 20,00 100,00 0,89 0,004

3,55 3,50 066 0,11 -053 250 500 0,9 0,308

329 330 o071 -045 0,24 1,40 4,40 0,96 0,347

350 333 083 032 -089 233 500 094 0,069

-043 -0,56 056 097 -0,26 -099 0,78 0,85 <0,001

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Analiza rozktadéw wykazata, ze wiekszo$¢ badanych zmiennych istotnie odbiega od
rozktadu normalnego — test Shapiro-Wilka okazat sie w ich przypadku istotny statystycznie. W
zwigzku z tym, w dalszych analizach poréwnawczych pomiedzy grupami zastosowano testy
nieparametryczne, adekwatne do poziomu pomiaru analizowanych zmiennych.

Analiza wartosci $rednich badanych wskaznikow wskazuje na wyrazne zréznicowanie
wynikéw pomiedzy badanymi grupami. W zakresie postawy kognitywnej, mierzonej
wskaznikiem zapamietywalnosci informacji, najwyzsze wartosci odnotowano w GEll, nizsze w
GEIl, natomiast najnizsze w GK. Oznacza to, ze poziom zapamietywania tresci komunikatu byt
najwyzszy wsrdad uczestnikow korzystajgcych z wirtualnej rzeczywistosci, szczegdlnie w grupie

0 wyzszym poziomie doswiadczenia w korzystaniu z tej technologii.
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Podobny ukfad wynikow zaobserwowano w odniesieniu do postawy afektywnej. Wskazniki
atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej, komunikatu marketingowego oraz oferty
handlowej osiggaty najwyzsze wartosci w obu grupach eksperymentalnych, przy czym w
wiekszosci przypadkéw nieco wyisze wartosci wystepowaty w GEIl. Najnizsze oceny
atrakcyjnosci odnotowano w GK, w ktorej komunikat prezentowany byt w formie
dwuwymiarowe;.

Réwniez w zakresie gotowosci do dziatan, mierzonej wskaznikiem intencji zakupowych,
najwyzsze wartosci Srednie wystgpity w grupach eksperymentalnych, a najnizsze w GK.
Wskazuje to na wiekszg sktonnos¢ do podejmowania dziatan zakupowych po ekspozycji na
komunikat w srodowisku wirtualnej rzeczywistosci.

W odniesieniu do wskaznika utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowe;j
zaobserwowano odmienne tendencje pomiedzy badanymi grupami. Najwyzszy poziom
utajonej awersji odnotowano w GEl, nizszy w grupie GEIl, natomiast najnizszy w GK. Nalezy
przy tym podkresli¢, ze wskaznik utajonej awersji odnosit sie do kanatu komunikacji
marketingowej stosowanego w danej grupie badawczej, tj. w grupach eksperymentalnych do

kanatu VR, natomiast w GK do kanatu 2D.

4.3. Postawy konsumentow w wymiarze kognitywnym

W kolejnym kroku analizy zbadano wptyw zastosowanego kanatu komunikacji
marketingowej na zapamietywalnosé¢ informacji dotyczacych prezentowanej oferty. Celem
analizy byto sprawdzenie, czy odbiér komunikatu marketingowego w Srodowisku wirtualnej
rzeczywistosci sprzyja lepszemu zapamietywaniu informacji niz odbiér komunikatu w
tradycyjnym kanale 2D.

Weryfikacji poddano hipoteze H1:

Komunikat marketingowy w kanale VR silniej pozytywnie wptywa na zapamietywalnosc
informacji na temat oferty niz komunikat marketingowego w kanale 2D.
W tej analizie sprawdzono, czy GEl rdéznita sie od GK pod wzgledem zapamietywalnosci

informacji. W tym celu wykonano test U Manna-Whitneya (Tabela 4.5).
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Tabela 4.5. Wyniki testu Manna-Whitneya poréwnujacego wskazniki zapamietywalnosci

informacji w grupie eksperymentalne;j | i kontrolnej

Grupa Grupa
eksperymentalna | kontrolna
(n=32) (n=32)
Zmienna zalezna srednia Mdn IQR srednia Mdn IQR V4 p r
ranga ranga

Wskaznik zapamigtywalnosci

informacji (Wskaznik 1)
Adnotacja. n - liczba obserwacji; Mdn - mediana; IQR - rozstep miedzykwartylowy; Z - wartosé statystyki testowej;
p - istotnos¢ statystyczna; r - wskaznik sity efektu.

34,83 60,00 40,00 30,17 60,00 20,00 -1,05 0,296 0,13

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

Analiza wykazata brak istotnych statystycznie réznic miedzy grupami. Oznacza to, ze
poziom zapamietywalnosci informacji w GEIl byt podobny w poréwnaniu do GK.

Hipoteza 1 nie znalazta potwierdzenia — w badanej prébie nie wykazano, aby odbiér
komunikatu w VR prowadzit do istotnie wyzszej zapamietywalnosci informacji niz odbiér w
kanale 2D.

W drugim etapie badan proba zostata rozszerzona o trzecig grupe odbiorcow — GEll,
obejmujgcg osoby charakteryzujgce sie wysokim poziomem doswiadczenia w korzystaniu z
technologii VR. Analiza wykazata, ze zapamietywalnos¢ informacji w GEIl byta istotnie wyzsza
niz w GEl, ztozonej z 0s6b o niskim poziomie doswiadczenia w korzystaniu z VR (Z=-3,47,p =
0,001, r = 0,43). Uzyskany wynik wskazuje na znaczenie zréznicowania indywidualnego
zwigzanego z doswiadczeniem w korzystaniu z technologii VR, przy czym dotyczy on
poréwnania wewnatrz tego samego kanatu komunikacji. W konsekwencji rezultat ten nie
modyfikuje wnioskéw ptyngcych z weryfikacji hipotezy H1, odnoszacej sie do poréwnania
kanatu VR i kanatu 2D. Konsekwencje interpretacyjne tego wyniku zostaty szerzej omdéwione
w czesci dyskusyjnej oraz przy prezentacji wynikdw hipotezy rozszerzajacej H5b.

Podsumowujac, odbiér komunikatéw marketingowych w wirtualnej rzeczywistosci nie ma
silniejszego pozytywnego wptywu na zapamietywalnos¢ informacji na temat oferty handlowej
w wymiarze kognitywnym niz odbidr komunikatéw marketingowych w kanale 2D. Niemniej
jednak, osoby czesciej korzystajgce z wirtualnej rzeczywistosci cechujg sie wieksza
zapamietywalnoscig informacji na temat oferty handlowej niz osoby rzadziej korzystajgce z

wirtualnej rzeczywistosci.
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4.4. Postawy konsumentow w wymiarze afektywnym

W kolejnym kroku analizy zbadano wptyw kanatu komunikacji marketingowej na afektywny
wymiar postaw konsumentéw, wyrazajacy sie w ocenach atrakcyjnosci kanatu komunikacji
marketingowej, komunikatu marketingowego oraz prezentowanej oferty handlowej.

Weryfikacji poddano hipoteze H2a:

Kanat komunikacji marketingowej VR jest oceniany jako bardziej atrakcyjny niz kanat
komunikacji marketingowej 2D.
W tej analizie sprawdzono, czy GEIl réznita sie od GK pod wzgledem oceny atrakcyjnosci kanatu

komunikacji marketingowej. W tym celu wykonano test U Manna-Whitneya (Tabela 4.6).

Tabela 4.6. Wyniki testu Manna-Whitneya poréwnujgcego wskazniki atrakcyjnosci kanatu

komunikacji marketingowej w grupie eksperymentalnej | i kontrolnej

Grupa Grupa
eksperymentalna | kontrolna
(n=32) (n=32)
Zmienna zalezna srednia Mdn IQR srednia Mdn IQR V4 p r
ranga ranga

Wskaznik atrakcyjnosci kanatu

komunikacji marketingowej (Wskaznik 2)
Adnotacja. n - liczba obserwacji; Mdn - mediana; IQR - rozstep miedzykwartylowy; Z - wartosc statystyki testowej;
p - istotnosc statystyczna; r - wskaznik sity efektu.

46,09 4,75 044 1891 3,550 094 -591 <0,001 0,74

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Analiza wykazata istotne statystycznie rdznice miedzy grupami. Okazato sie, ze w GEl
poziom atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowe] byt wyziszy niz w GK. Wartosé
wspotczynnika sity efektu r wskazuje, ze réznice te byty silne.

Hipoteza 2a zostata potwierdzona - kanat komunikacji marketingowej VR jest oceniany jako
bardziej atrakcyjny niz kanat komunikacji marketingowej 2D.

Nastepnie weryfikacji poddano hipoteze H2b:

Komunikat marketingowy w kanale VR jest oceniany jako bardziej atrakcyjny niz komunikat
marketingowy w kanale 2D.

W tej analizie sprawdzono, czy GEl réznita sie od GK pod wzgledem oceny atrakcyjnosci
komunikatu marketingowego. W tym celu ponownie wykonano test U Manna-Whitneya

(Tabela 4.7).
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Tabela 4.7. Wyniki testu Manna-Whitneya porownujacego wskazniki atrakcyjnosci

komunikatu marketingowego w grupie eksperymentalnej | i kontrolnej

Grupa Grupa
eksperymentalna | kontrolna
(n=32) (n=32)
Zmienna zalezna $rednia Mdn IQR srednia Mdn IQR z p r
ranga ranga

Wskaznik atrakcyjnosci komunikatu

marketingowego (Wskaznik 3)
Adnotacja. n - liczba obserwacji; Mdn - mediana; IOR - rozstep migdzykwartylowy; Z - warto$¢ statystyki testowe;;
p - istotno$¢ statystyczna; » - wskaznik sily efektu.

45,55 4,60 080 1945 3,30 095 -563 <0,001 0,70

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badan empirycznych

Analiza wykazata istotne statystycznie réznice miedzy grupami. Okazato sie, ze w GEI
poziom atrakcyjnosci komunikatu marketingowego byt wyiszy niz w GK. Wartosé
wspotczynnika sity efektu r wskazuje, ze réznice te byty silne.

Hipoteza 2b zostata potwierdzona - komunikat marketingowy w kanale VR jest oceniany
jako bardziej atrakcyjny niz komunikat marketingowy w kanale 2D.

Nastepnie weryfikacji podano hipoteze H2c:

Oferta w kanale VR jest oceniana jako bardziej atrakcyjna niz oferta w kanale 2D.
W tej analizie sprawdzono, czy GEIl réznita sie od GK pod wzgledem oceny atrakcyjnosci oferty

handlowej. W tym celu ponownie wykonano test U Manna-Whitneya (Tabela 4.8).

Tabela 4.8. Atrakcyjnos¢ oferty handlowej w grupie eksperymentalnej | i kontrolnej

Grupa Grupa
eksperymentalna | kontrolna
(n=32) (n=32)
Zmienna zalezna srednia Mdn IQR srednia Mdn IQR z p r
ranga ranga

Wskaznik atrakcyjnosci oferty (Wskaznik
4)
Adnotacja. n - liczba obserwacji; Mdn - mediana; IQR - rozstep miedzykwartylowy; Z - wartos¢ statystyki testowej;
p - istotnosc statystyczna; r - wskaznik sity efektu.

43,48 4,83 0,67 21,52 3,33 1,50 -4,80 <0,001 0,60

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

Analiza wykazata istotne statystycznie rdznice miedzy grupami. Okazato sie, ze w GEI
poziom atrakcyjnosci oferty byt wyzszy niz w GK. Warto$é wspdtczynnika sity efektu r wskazuje,
ze réznice te byty silne.

Hipoteza 2c zostata potwierdzona - oferta w kanale VR jest oceniana jako bardziej atrakcyjna

niz oferta w kanale 2D.
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Podsumowujgc, komunikaty marketingowe prezentowane w wirtualnej rzeczywistosci sg
oceniane bardziej pozytywnie niz komunikaty 2D we wszystkich analizowanych aspektach
postawy afektywnej. Kanat komunikacji marketingowej VR, komunikat marketingowy w tym
kanale oraz oferta handlowa uzyskujg wyzsze oceny atrakcyjnosci w poréwnaniu do kanatu
2D.

Nastepnie weryfikacji poddano hipoteze H3:

Istnieje silna pozytywna korelacja pomiedzy oceng atrakcyjnosci komunikatu marketingowego
w kanale VR a oceng atrakcyjnosci oferty.

W tej czesci analizy zweryfikowano istnienie zwigzku pomiedzy oceng atrakcyjnosci
komunikatu marketingowego a oceng atrakcyjnosci oferty handlowej w GEIl. W tym celu w GEI
przeprowadzono analize korelacji rho Spearmana. Dodatkowo, w celu uzupetnienia analizy
oraz uzyskania punktu odniesienia, analogiczng analize korelacji wykonano réwniez w GK.
Uzyskane wspoétczynniki korelacji poréwnano nastepnie przy uzyciu transformacji rho do Z

Fishera (Tabela 4.9).

Tabela 4.9. Korelacja pomiedzy oceng atrakcyjnosci komunikatu marketingowego a oceng

atrakcyjnosci oferty turystycznej w grupie eksperymentalnej i kontrolnej

Wskaznik atrakcyjnosci oferty

Zmi
mienna (Wskaznik 4)
Grupa Grupa
eksperymentalna kontrolna p
|

Wskaznik atrakcyjnosci rho Spearmana 0,75* 0,61*
komunikatu marketingowego 1,03 0,303
(Wskaznik 3)

*p<0,001

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Analiza wykazata, ze w obu grupach korelacje pomiedzy oceng atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego a oceng atrakcyjnosci oferty byly istotne statystycznie, silne oraz dodatnie.
Oznacza to, ze im wyzsza byta ocena atrakcyjnosci komunikatu marketingowego tym wyzsza
byta ocena atrakcyjnosci oferty, zaréwno w GEl, jak i GK.

Wynik testu porownujgcego wspodtczynniki korelacji, opartego na transformacji Z Fishera,
okazat sie nieistotny statystycznie, co oznacza, ze sita analizowanych zaleznosci byta zblizona
w obu grupach i nie rdznifa sie istotnie w zaleznosci od zastosowanego kanatu komunikacji

marketingowe;.
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Hipoteza H3 zostata potwierdzona - istnieje silna pozytywna korelacja pomiedzy oceng
atrakcyjnosci komunikatu marketingowego w kanale VR a oceng atrakcyjnosci oferty.
Analizowane zaleznosci zobrazowano dodatkowo na wykresie rozrzutu (Wykres 4.2).

Grupa: Grupa eksperymentalna | Grupa: Grupa kontrolna

Liniowa = 0,623 . _
500 oy oo Liniowa = 0,284

Wskaznik atrakcyjnosci oferty
turystycznej (Wskaznik 4)
Wskaznik atrakcyjnosci oferty
turystycznej (Wskaznik 4)

300 @

3,00 350 4,00 450 5,00 1,00 2,00 3,00 400 5,00

Wskaznik atrakeyjnosci komunikatu Wskaznik atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego (Wskaznik 3) marketingowego (Wskaznik 3)

Wykres 4.2. Wykresy rozrzutu przedstawiajgce zwigzek pomiedzy oceng atrakcyjnosci
komunikatu marketingowego a ocenag atrakcyjnosci oferty turystycznej w grupie

eksperymentalnej | i kontrolnej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badan empirycznych

W dodatkowej analizie, rozszerzonej o drugg grupe VR (osoby o wysokim poziomie
doswiadczenia w korzystaniu z VR), nie stwierdzono istotnych réznic miedzy GEI i GEll dla
wskaznikéw afektywnych (W2-W4; p > 0,35), co sugeruje wzgledng stabilno$¢ ocen
afektywnych w obrebie medium. Wniosek ten pozostaje spdjny z powyzszymi rezultatami
poréwnan VR vs. 2D i zostanie zinterpretowany szerzej w czesci dyskusyjne;j.

Podsumowujac, komunikaty marketingowe prezentowane w wirtualnej rzeczywistosci
uzyskujg wyzsze oceny atrakcyjnosci niz komunikaty prezentowane w kanale 2D w odniesieniu
do wszystkich analizowanych elementéw postawy afektywnej, tj. kanatu komunikacji
marketingowej, komunikatu marketingowego oraz prezentowanej oferty handlowej.
Jednoczesnie wyniki analizy korelacyjnej wskazujg, ze ocena atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego jest silnie dodatnio powigzana z oceng atrakcyjnosci oferty handlowej,
niezaleznie od zastosowanego kanatu komunikacji marketingowej. Oznacza to, ze im bardziej
atrakcyjny jest postrzegany komunikat marketingowy, tym bardziej atrakcyjna jest réwniez
oceniana prezentowana oferta. Wskazuje to na znaczenie projektowania atrakcyjnych

komunikatdw marketingowych dla ksztattowania pozytywnej oceny oferty, przy czym wyniki
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wczesniejszych analiz pokazuja, ze kanat VR sprzyja uzyskiwaniu wyzszych ocen atrakcyjnosci

komunikatu.

4.5. Postawy konsumentow w wymiarze behawioralnym

W kolejnym etapie analizy zbadano wptyw kanatu komunikacji marketingowej na
behawioralny wymiar postaw konsumentéw, wyrazajgcy sie w deklarowanych intencjach
zakupowych wobec prezentowanej oferty.

Weryfikacji poddano hipoteze H4:

Komunikat marketingowy w kanale VR silniej pozytywnie wptywa na intencje zakupowe niz
komunikat marketingowy w kanale 2D.

W analizie sprawdzono, czy GEIl réznita sie od GK pod wzgledem intencji zakupowych. W

tym celu wykonano test U Manna-Whitneya (Tabela 4.10).

Tabela 4.10. Wyniki testu Manna-Whitneya poréwnujacego wskazniki intencji zakupowych

w grupie eksperymentalnej | i kontrolnej

Grupa Grupa
eksperymentalna | kontrolna
(n=32) (n=32)
Sredni Sredni
Zmienna zalezna a Mdn IQR a Mdn IQR z p r
ranga ranga

Wskaznik intencji zakupowych (Wskaznik
5)
Adnotacja. n - liczba obserwacji; Mdn - mediana; IQR - rozstep miedzykwartylowy; Z - wartos¢ statystyki testowej;
p - istotnosc statystyczna; r - wskaznik sity efektu.

42,92 4,75 1,00 22,08 3,25 1,50 -4,50 <0,001 0,56

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Analiza wykazata istotne statystycznie rdéznice miedzy grupami. Okazato sie, ze w GEl
poziom wskaznika intencji zakupowych byt wyzszy niz w GK. Wartos¢ wspétczynnika sity efektu
r wskazuje, ze rdznice te byty silne.

Hipoteza 4 zostata potwierdzona - komunikat marketingowy w kanale VR silniej pozytywnie
wptywa na intencje zakupowe niz komunikat marketingowy w kanale 2D.

Podsumowujgc, komunikaty marketingowe prezentowane w wirtualnej rzeczywistosci
silniej zwiekszajg intencje zakupowe konsumentéw niz komunikaty marketingowe

prezentowane w kanale 2D.
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4.6. Postawy konsumentow w wymiarze utajonym — afektywnym

W kolejnym etapie analizy zbadano utajony wymiar postaw konsumentéw wobec kanatu
komunikacji marketingowej, wyrazajacy sie w poziomie utajonej awersji wobec zastosowanego
kanatu komunikacji. Analiza ta zostata przeprowadzona na podstawie wynikéw testu utajonych
skojarzen (lAT), ktéry umozliwia pomiar automatycznych, nieuswiadamianych reakcji
ewaluacyjnych wobec analizowanego kanatu komunikacji marketingowej.

Weryfikacji poddano hipoteze H5a:

W grupie odbiorcéw komunikatéw marketingowych prezentowanych w kanale VR poziom
utajonej awersji wobec tego kanatu jest wyiszy niz w grupie odbiorcow komunikatow
marketingowych prezentowanych w kanale 2D wobec kanatu 2D.

W tej analizie sprawdzono, czy GEl réznita sie od GK pod wzgledem poziomu wskaznika
utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej zastosowanego w danej grupie

badawczej (GEI — VR, GK — 2D). W tym celu wykonano test U Manna—Whitneya (Tabela 4.11).

Tabela 4.11. Wyniki testu Manna-Whitneya poréwnujgcego wskazniki utajonej awersji

wobec kanatu komunikacji marketingowej w Grupie eksperymentalnej | i kontrolnej

Grupa Grupa
eksperymentalna | kontrolna
(n=32) (n=32)
Zmienna zalezna srednia Mdn IQR srednia Mdn IQR z p r
ranga ranga

Wskaznik utajonej awersji wobec kanatu

komunikacji marketingowej (Wskaznik 6) 43,80 0,58 0,87 21,20 -0,56 0,71 -4,85 <0,001 0,61

Adnotacja. n - liczba obserwacji; Mdn - mediana; IQR - rozstep miedzykwartylowy; Z - wartosc statystyki testowej;
p - istotnosc statystyczna; r - wskaznik sity efektu.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Analiza wykazata istotne statystycznie rdéznice miedzy grupami. Okazato sie, ze w GEl
poziom utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowe] byt wyzszy niz w GK.
Wartos¢ wspdtczynnika sity efektu r wskazuje, ze réznice te byty silne.

Hipoteza 5a zostata potwierdzona - w grupie odbiorcéw komunikatow marketingowych
prezentowanych w kanale VR poziom utajonej awersji wobec tego kanatu jest wyzszy niz w
grupie odbiorcow komunikatéw marketingowych prezentowanych w kanale 2D wobec kanatu
2D.

Nastepnie weryfikacji poddano hipoteze H5b:
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W grupie odbiorcow komunikatéw marketingowych rzadko korzystajgcych z VR wystepuje
wiekszy poziom utajonej awersji wobec kanatu VR niz w grupie czesto korzystajacych z VR.

W tej analizie sprawdzono, czy GEl rdznifa sie od GEIl pod wzgledem wskaznikéw utajonej
awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej (VR). W tym celu wykonano test U Manna-

Whitneya (Tabela 4.12).

Tabela 4.12. Wyniki testu Manna-Whitneya poréwnujacego wskazniki utajonej awersji

wobec kanatu komunikacji marketingowej w grupie eksperymentalnejlill

Grupa Grupa
eksperymentalna | eksperymentalna Il
(n=32) (n=32)
Zmienna zalezna srednia Mdn IQR srednia Mdn IQR V4 p r
ranga ranga

Wskaznik utajonej awersji wobec
kanatu komunikacji marketingowej 37,97 0,58 0,87 2703 0,18 1,10 -2,35 0,019 0,29
(Wskaznik 6)
Adnotacja. n - liczba obserwacji; Mdn - mediana; IQR - rozstep miedzykwartylowy; Z - wartos¢ statystyki testowej;
p - istotnos¢ statystyczna; r - wskaznik sity efektu.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Analiza wykazata istotne statystycznie rdéznice miedzy grupami. Okazato sie, ze w GEl
poziom utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej byt wyzszy niz w GEII.
Wartos$¢ wspotczynnika sity efektu r wskazuje na niewielkg wielkos¢ efektu (r = 0,29),
znajdujaca sie na granicy efektu matego i Sredniego wedtug kryteriéw Cohena.

Hipoteza 5b zostata potwierdzona - w grupie odbiorcéw komunikatéw marketingowych
rzadko korzystajgcych z VR wystepuje wiekszy poziom utajonej awersji wobec kanatu VR niz w
grupie czesto korzystajgcych z VR.

Podsumowujac, odbiér komunikatéw marketingowych w wirtualnej rzeczywistosci wigze
sie z wyzszym poziomem utajonej awersji wobec tego kanatu niz odbior komunikatéow w
kanale 2D. Jednoczes$nie osoby rzadziej korzystajgce z technologii VR wykazujg wyzszy poziom
utajonej awersji wobec kanatu VR niz osoby czesciej korzystajace z tej technologii.

Nastepnie weryfikacji poddano hipoteze H6:

Istnieje negatywna korelacja pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu komunikacji
marketingowej VR a:
a. zapamietywalnoscig informacji o ofercie,

b. oceng atrakcyjnosci oferty,
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c. intencjami zakupowymi.

Weryfikacje hipotezy H6 przeprowadzono w GEI, obejmujgcej odbiorcéw komunikatu
marketingowego prezentowanego w kanale VR o niiszym poziomie doswiadczenia w
korzystaniu z tej technologii. Z uwagi na niespetnienie zatozenia normalnosci rozktadu
analizowanych zmiennych zastosowano analize korelacji rho Spearmana.

W pierwszej kolejnosci przeanalizowano zwigzek pomiedzy poziomem utajonej awers;ji
wobec kanatu komunikacji marketingowej VR a zapamietywalnoscig informacji o ofercie
(hipoteza H6a). Nastepnie zweryfikowano zaleznosci pomiedzy poziomem utajonej awersji a
oceng atrakcyjnosci oferty (hipoteza H6b) oraz pomiedzy poziomem utajonej awersji a
intencjami zakupowymi (hipoteza H6c). Zbiorcze wyniki analiz korelacyjnych dla hipotez H6a—

H6c przedstawiono w Tabeli 4.13.

Tabela 4.13. Korelacja pomiedzy utajong awersjg wobec kanatu komunikacji marketingowej

VR a zapamietywalnoscig informacji o ofercie, oceng atrakcyjnosci oferty oraz intencjami

zakupowymi
Wskaznik utajonej awersji wobec kanatu
Zmienna komunikacji marketingowe;j
(Wskaznik 6)
GEI GE Il
Wskaznik zapamietywalnosci informacji rho Spearmana 0,43 0,58
(Wskaznik 1) istotnos¢ 0,014 0,001
Wskaznik atrakcyjnosci oferty turystycznej rho Spearmana -0,66 -0,70
(Wskaznik 4) istotnos¢ <0,001 <0,001
Wskaznik intencji zakupowych rho Spearmana -0,55 -0,55
(Wskaznik 5) istotno$¢ 0,001 0,001

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Jak wynika z danych zaprezentowanych w Tabeli 4.14, w przypadku zapamietywalnosci
informacji zaobserwowano zalezno$¢ o kierunku przeciwnym do zaktadanego w hipotezie Hé6a.
Natomiast w odniesieniu do oceny atrakcyjnosci oferty oraz intencji zakupowych stwierdzono
zaleznosci zgodne z przyjetymi zatozeniami, wskazujgce na obnizanie ocen i gotowosci do
podejmowania dziatan wraz ze wzrostem poziomu utajonej awersji wobec kanatu VR.

Weryfikacja hipotezy H6 wykazata jej czesciowe potwierdzenie — zaleznosci zaktadane w
hipotezach H6b i H6c zostalty potwierdzone, natomiast hipoteza H6a nie znalazia

potwierdzenia.
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W drugim etapie badan, w celu uzupetnienia analizy oraz sprawdzenia stabilnosci
zaobserwowanych zaleznosci w obrebie kanatu VR, analogiczne analizy korelacyjne
przeprowadzono réwniez w GEIll, obejmujacej osoby o wyzszym poziomie doswiadczenia w
korzystaniu z technologii VR. Uzyskane wyniki wykazaty zblizony kierunek zaleznosci do
rezultatéw uzyskanych w GEI, co wskazuje na stato$é relacji pomiedzy poziomem utajonej
awersji a jawnymi wymiarami postaw w srodowisku VR, niezaleznie od poziomu do$wiadczenia
respondentdéw w korzystaniu z tej technologii.

Analizowane zaleznosci zostaty dodatkowo zobrazowane na wykresach rozrzutu (Wykresy
4.3 — 4.5), ktoére ilustrujg relacje pomiedzy poziomem utajonej awersji wobec kanatu
komunikacji marketingowej VR a zapamietywalnoscig informacji, oceng atrakcyjnosci oferty
oraz intencjami zakupowymi.

Grupa: Grupa eksperymentalna Il

Grupa: Grupa eksperymentalna |
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Wskaznik utajonej awersji wobec kanalu Wskaznik utajonej awersji wobec kanalu
komunikacji marketingowej (Wskaznik 6) komunikacji marketingowej (Wskaznik 6)

Wykres 4.3. Wykresy rozrzutu przedstawiajgce zwigzek pomiedzy awersja wobec kanatu
komunikacji marketingowej VR a zapamietywalnoscig informacji o ofercie w grupach GE | i

GE Il

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

154



5,00

Grupa: Grupa eksperymentalna |

-1,00 -50 00 50

1,00

Wskaznik utajonej awersji wobec kanalu
komunikacji marketingowej (Wskaznik 6)

500

Grupa: Grupa eksperymentalna Il

z_ £
o= [t
ox O.x
ST 450 'OE 480
N anN 4
o8 O
Co Su
L =
=

o= o=
X = 400 @™o & 400
[l [LET)
s C s C
© N [
x 8 e Pt ®
::'E' T
‘N 350 e 30
£5 o 8¢ o o
£” 2

3,00 Lo} S,DD

-1,00 -,a0 0o a0 1,00

Wskaznik utajonej awersji wobec
kanalu komunikacji marketingowej
(Wskaznik 6)

Wykres 4.4. Wykresy rozrzutu przedstawiajgce zwigzek pomiedzy awersja wobec kanatu

komunikacji marketingowej VR a oceng atrakcyjnosci oferty w grupach GE | i GE Il

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych
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Wykres 4.5. Wykresy rozrzutu przedstawiajgce zwigzek pomiedzy awersjg wobec kanatu

komunikacji marketingowej VR a intencjami zakupowymi w grupach GE | i GE I

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

Podsumowujac, poziom utajonej awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej VR
pozostaje powigzany z jawnymi wymiarami postaw konsumentdw, jednak charakter tych

zaleznosci jest zréznicowany. Wbrew zatozeniom hipotezy, wyiszy poziom utajonej awersji
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wigze sie z wyzszg, a nie nizszg zapamietywalnoscia informacji o ofercie. Jednoczesnie wraz ze
wzrostem poziomu utajonej awersji obnizeniu ulegajg oceny atrakcyjnosci oferty oraz intencje
zakupowe, co potwierdza negatywny wptyw awersji wobec kanatu VR na afektywny i

behawioralny wymiar postaw.

4.7. Pogtebione ujecie relacji pomiedzy wymiarami postaw konsumentéw

Po weryfikacji hipotez badawczych przeprowadzono analizy pogtebiajgce, ktérych celem
byto lepsze zrozumienie relacji pomiedzy kluczowymi zmiennymi badania oraz identyfikacja
mechanizmoéw lezgcych u podstaw zaobserwowanych efektéw. Analizy te nie miaty na celu
testowania dodatkowych hipotez, lecz pogtebienie interpretacji wynikdw uzyskanych w
ramach zasadniczej czesci badania.

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono analizy krzyzowych powigzan pomiedzy
zapamietywalnoscig informacji, ocenami atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej,
komunikatu marketingowego i oferty oraz intencjami zakupowymi, z uwzglednieniem podziatu
na grupy eksperymentalne i kontrolna.

W tej czesci analizy sprawdzono, czy istnieje zwigzek pomiedzy zapamietywalnoscig
informacji a oceng atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej, komunikatu
marketingowego i oferty. W tym celu wykonano analize korelacji rho Spearmana osobno w

grupie GE |, GE Il i GK (Tabela 4.14).

Tabela 4.14. Korelacja pomiedzy zapamietywalnoscig informacji a oceng atrakcyjnosci

kanatu komunikacji marketingowej, komunikatu marketingowego i oferty

Wskaznik zapamietywalnosci

Zmienna informacji (Wskaznik 1)
GE | GEIl GK

Wskaznik atrakcyjnosci kanatu komunikacji rho Spearmana -0,41 -0,14 -0,26
marketingowej (Wskaznik 2) istotnos¢ 0,021 0,435 0,147
Wskaznik atrakcyjnosci komunikatu rho Spearmana -0,29 -0,18 0,01
marketingowego (Wskaznik 3) istotnos¢ 0,101 0,327 0,946
Wskaznik atrakcyjnosci oferty turystycznej rho Spearmana -0,31 -0,36 0,06
(Wskaznik 4) istotnos¢ 0,083 0,045 0,747

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

Analiza wykazata dwie istotne statystycznie korelacje — pomiedzy zapamietywalnoscia

informacji a atrakcyjnoscig kanatu komunikacji marketingowej w grupie GE | oraz pomiedzy
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zapamietywalnosciag informacji a atrakcyjnoscig oferty turystycznej w grupie GE Il. Obie te
korelacje byty umiarkowanie silne oraz ujemne. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem oceny
atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej w grupie GE | spadata zapamietywalnos¢
informacji, natomiast wraz ze wzrostem oceny atrakcyjnosci oferty turystycznej w grupie GE Il
rowniez obserwowano spadek zapamietywalnosci informacji.

Pozostate korelacje okazaty sie nieistotne statystycznie.

W tej czesci analizy sprawdzono, czy istnieje zwigzek pomiedzy intencjami zakupowymi a
oceng atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej, komunikatu marketingowego i oferty.
W tym celu ponownie wykonano analize korelacji rho Spearmana osobno w grupie GE |, GE Il

i GK (Tabela 4.15).

Tabela 4.15. Korelacja pomiedzy intencjami zakupowymi a oceng atrakcyjnosci kanatu

komunikacji marketingowej, komunikatu marketingowego i oferty

Wskaznik intencji zakupowych

Zmienna (Wskaznik 5)
GE | GE Il GK

Wskaznik atrakcyjnosci kanatu komunikacji rho Spearmana 0,54 0,61 -0,16
marketingowej (Wskaznik 2) istotnos¢ 0,002 <0,001 0,396
Wskaznik atrakcyjnosci komunikatu rho Spearmana 0,77 0,80 0,26
marketingowego (Wskaznik 3) istotnos¢ <0,001 <0,001 0,155
Wskaznik atrakcyjnosci oferty turystycznej rho Spearmana 0,81 0,87 0,62
(Wskaznik 4) istotnogé <0,001 <0,001 <0,001

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badan empirycznych

Analiza wykazata szereg istotnych statystycznie korelacji. W grupach eksperymentalnych
(GE | oraz GE Il) intencje zakupowe korelowaty ze wszystkimi wskaznikami atrakcyjnosci
wszystkie te korelacje byty silne. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem oceny atrakcyjnosci kanatu,
komunikatu oraz samej oferty, systematycznie rosty intencje zakupowe respondentéw.

W GK jedyng istotng statystycznie zalezno$¢ odnotowano pomiedzy intencjami zakupowymi
a oceng atrakcyjnosci oferty turystycznej. Zwigzek ten byt silny. Pozostate korelacje w tej grupie
okazaty sie nieistotne statystycznie. Moze to sugerowad, ze w przypadku bardziej znanych i
powszechnie stosowanych kanatéw komunikacji marketingowej sama forma przekazu odgrywa
mniejszg role w ksztattowaniu intencji zakupowych, ktére w wiekszym stopniu zalezg

bezposrednio od postrzeganej atrakcyjnosci samej oferty.
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W ramach analiz pogtebiajacych rozumienie zaleznosci pomiedzy zmiennymi sprawdzono
réwniez, czy wystepuje zwigzek pomiedzy zapamietywalnoscig informacji a intencjami
zakupowymi w badanych grupach. Przeprowadzona analiza nie wykazata istotnych
statystycznie zaleznosci pomiedzy tymi zmiennymi, co oznacza, ze poziom zapamietywalnosci
informacji nie byt powigzany z deklarowang gotowoscig do podjecia decyzji zakupowej.

Podsumowujac, przeprowadzone analizy krzyzowych powigzan wskazujg na zréznicowang
role poszczegdlnych zmiennych w procesie oddziatywania komunikatéw marketingowych.
Zapamietywalnos¢ informacji pozostaje umiarkowanie i niesystematycznie powigzana z
ocenami afektywnymi oraz nie wykazuje bezposredniego zwigzku z intencjami zakupowymi, co
moze wskazywa¢ na wzgledng autonomie wymiaru kognitywnego wzgledem decyzji
behawioralnych. Odmienny obraz wytania sie w przypadku postaw afektywnych, ktére —
szczegblnie w grupach eksperymentalnych — wykazujg silne i spdjne zwigzki z intencjami
zakupowymi. Oznacza to, ze w sSrodowisku wirtualnej rzeczywistosci to przede wszystkim oceny
atrakcyjnosci kanatu, komunikatu i oferty stanowig bezposredni czynnik powigzany z
gotowoscig do podjecia dziatan zakupowych, podczas gdy sama zapamietywalnos¢ tresci petni
role wtdérna.

W kolejnym kroku analiz pogtebiajgcych rozumienie zaleznosci pomiedzy zmiennymi
sprawdzono, czy utajona awersja byta mediatorem w relacji miedzy poziomem doswiadczenia
w korzystaniu z VR a zapamietywalnoscig informacji, oceng atrakcyjnosci oferty oraz intencjami
zakupowymi2. W tym celu przetestowano trzy modele mediacji z wykorzystaniem makra
PROCESS 5.0. Do analizy wtgczono poziom doswiadczenia w korzystaniu z VR jako zmienng
niezalezng, utajong awersje wobec VR jako zmienng posredniczacg oraz zapamietywalnos$é
informacji, ocene atrakcyjnosci oferty i intencje zakupowe jako zmienne zalezne w kolejnych
modelach. Wyniki przedstawiono w Tabelach 4.17-4.19.

W pierwszej kolejnosci wykonano model dla zapamietywalnosci informacji jako zmiennej

zaleznej (Tabela 4.16, Rysunek 4.1).

2 Analiza dotyczy obu grup eksperymentalnych.
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Tabela 4.16. Wyniki dla testowanego efektu posredniego dla zwigzku miedzy poziomem
doswiadczenia w korzystaniu z VR a zapamietywalnoscig informacji z utajong awersja wobec

VR jako zmiennga posredniczacy

C195%
Model Sciezka B SE Beta t p LL uL
a 013 0,05 -029 -239 0,020 -0,236 -0,021
Zmienna posredniczaca: b 17,19 4,78 0,41 3,60 <0,001 7,630 26,753
Utajona awersja ¢ (catkowity) 6,92 2,21 0,37 3,13 0,003 2,502 11,343
wobec VR ¢’ (bezpoéredni) 9,13 2,12 0,49 4,31 <0,001 4,899 13,363
c—c' (posredni)  -2,21 1,09 -0,12 -4,640 -0,412

Adnotacja. ? c — ¢’ to efekt posredni; jesli przedziaty ufnosci nie zawierajg wartosci ,,0” wynik testu jest istotny
statystycznie na poziome p < 0,05. Zmienna niezalezna: Wskaznik poziomu doswiadczenia w korzystaniu z VR
(Wskaznik 7); Zmienna zalezna: Wskaznik zapamietywalnosci informacji (Wskaznik 1)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Analiza wykazata, ze zwigzek miedzy zmienng niezalezng (poziom doswiadczenia w
korzystaniu z VR) a zmienng posredniczacg (Sciezka a) byt istotny statystycznie oraz ujemny, co
oznacza, ze wraz ze wzrostem poziomu doswiadczenia w korzystaniu z VR spadat poziom
awersji wobec VR.

Istotny byt réwniez zwigzek miedzy zmienng posredniczacg a zmienng zaleing -
zapamietywalnoscig informacji (Sciezka b) i okazat sie on dodatni, co wskazuje na wzrost
zapamietywalnosci informacji wraz ze wzrostem utajonej wersji wobec VR.

Istotny tez okazat sie efekt catkowity, tj. zwigzek miedzy zmienng niezalezng (poziom
doswiadczenia w korzystaniu z VR) a zmienng zalezng (zapamietywalnoscig informacji) —
Sciezka c. Po uwzglednieniu zmiennej posredniczacej w modelu (Sciezka c’) efekt nadal byt
istotny statystycznie. Co wiecej, efekt bezposredni (c’) byt silniejszy niz efekt catkowity (c), co
Swiadczy o wystgpieniu efektu supresji.

Efekt posredni (Sciezka c - c') byt istotny statystycznie, co potwierdzajg przedziaty ufnosci
niezawierajgce wartosci "0" oraz ujemny, co oznacza, ze utajona awersja ttumi rzeczywisty
wptyw poziomu doswiadczenia w korzystaniu z VR na zapamietywalnos¢ informacji.

Podsumowujac, analiza wykazata wystepowanie efektu czesciowej supresji, w ktorej
utajona awersja wobec VR ostabia zwigzek miedzy poziomem doswiadczenia w korzystaniu z
VR a zapamietywalnoscig informacji. Po kontroli zaktdcajgcego wptywu utajonej awersji,
rzeczywisty zwigzek miedzy X a Y byt silniejszy, niz wskazywat na to efekt catkowity.

Wyniki te zobrazowano na Rysunku 4.1.
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Utajona awersja wobec VR

_0’13* 17}19***

Poziom dofwiadczenia w (6,92%%)

korzystaniu z VR Zapamietywalnosc informacji

Y

,13%**

Rysunek 4.1. Empiryczny model dla zwigzku miedzy poziomem doswiadczenia w korzystaniu
z VR a zapamietywalnosci informacji, z utajong awersjg wobec VR jako zmienng
posredniczaca

Adnotacja. Wartosci przedstawiajg niestandaryzowane wspdtczynniki regresji. Efekt catkowity przedstawiony
jest w nawiasie. * p < 0,05; ** p <0,01; *** p < 0,001. Istotnos¢ efektu posredniego zostata potwierdzona metoda
bootstrapingu (95% przedziat ufnosci nie zawiera zera).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Kolejno wykonano analogiczny model, lecz dla oceny atrakcyjnosci oferty jako zmiennej

zaleznej (Tabela 4.17, Rysunek 4.2).

Tabela 4.17. Wyniki dla testowanego efektu posredniego dla zwigzku miedzy poziomem
doswiadczenia w korzystaniu z VR a ocena atrakcyjnosci oferty z utajong awersjq wobec VR

jako zmienng posredniczaca

Cl 95%
Model Sciezka B SE Beta t p LL uL
X a -0,13 0,05 -0,29 -2,39 0,020 -0,236 -0,021
Zmienna
poéredniczaca: b 054 010 060 551 <0001 -0,736 -0,344
Utajona awersja ¢ (catkowity) 0,04 0,05 0,10 0,75 0,454 -0,063 0,139
wobec VR (Wskaznik ¢+ (hezpoéredni) 0,03 004 -008 -072 0472 -0,118 0,055
6
) c—c’ (posredni) 0,07 0,03 0,17 - - 0,013 0,133

Adnotacja. ? c — ¢’ to efekt posredni; jesli przedziaty ufnosci nie zawierajg wartosci ,0” wynik testu jest istotny
statystycznie na poziome p < 0,05. Zmienna niezalezna: Wskaznik poziomu doswiadczenia w korzystaniu z VR
(Wskaznik 7); Zmienna zalezna: Wskaznik atrakcyjnosci oferty turystycznej (Wskaznik 4).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

Zwigzek miedzy wskaznikiem awersji a oceng atrakcyjnosci oferty turystycznej (Sciezka b)
rowniez okazat sie istotny statystycznie i ujemny. Wskazuje to na mechanizm, w ktérym spadek
awersji wobec kanatu wigze sie ze wzrostem postrzeganej atrakcyjnosci samej oferty.

Efekt catkowity oraz efekt bezposredni poziomu doswiadczenia w korzystaniu z VR na
atrakcyjnosc¢ oferty okazaty sie nieistotne statystycznie. Sugeruje to, ze samo doswiadczenie w

korzystaniu z technologii nie wptywa wprost na ocene oferty turystyczne;j.
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Pomimo braku bezposredniego zwigzku, odnotowano istotny statystycznie dodatni efekt
posredni, co potwierdzity przedziaty ufnosci niezawierajgce wartosci zero.

Podsumowujgc, w badanym modelu wystgpita mediacja petna (posrednia3). Poziom
doswiadczenia w korzystaniu z VR wptywa na atrakcyjno$¢ oferty wytgcznie poprzez redukcje
awersji wobec kanatu komunikacji. Osoby oswojone z technologia (czesto z niej korzystajace)
majg mniejszg bariere wejscia (nizszg awersje), co w konsekwencji pozwala im wyzej ocenic
przedstawiang oferte handlowa. Bez uwzglednienia zmiennej mediatora (awersji), wptyw
doswiadczenia z VR na ocene oferty pozostatby niewykryty. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze choé
zidentyfikowany mechanizm posredniczacy jest istotny, to sita tego efektu pozostaje staba
(0,17). Potwierdza to, ze redukcja awersji jest istotnym, choé nie jedynym czynnikiem
wptywajgcym na percepcje oferty w srodowisku wirtualnym.

Wyniki te zobrazowano dodatkowo na Rysunku 4.2.

Utajona awersja wobec VR

0,13+ -0,54%**

Poziom doéwiadczenia w (0,04)
korzystania z VR

Y

Ocena atrakcyjnosci oferty

-0,03

Rysunek 4.2. Empiryczny model dla zwigzku miedzy poziomem doswiadczenia w korzystaniu

z VR a oceng atrakcyjnosci oferty z utajong awersjg wobec VR jako zmienng posredniczaca

Adnotacja. Wartosci przedstawiajg niestandaryzowane wspotczynniki regresji. Efekt catkowity przedstawiony jest
w nawiasie. * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001. Istotnos¢ efektu posredniego zostata potwierdzona metoda
bootstrapingu (95% przedziat ufnosci nie zawiera zera).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan empirycznych

Kolejno wykonano analogiczny model, lecz dla intencji zakupowych jako zmiennej zaleznej

(Tabela 4.18, Rysunek 4.3).

3 Nazywana tez mediacjg przy braku efektu catkowitego (indirect-only). Zhao, X., Lynch, J. G., Jr, & Chen, Q.
(2010). Reconsidering Baron and Kenny: Myths and truths about mediation analysis. Journal of Consumer
Research, 37(2), 197-206. https://doi.org/10.1086/651257
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Tabela 4.18. Wyniki dla testowanego efektu posredniego dla zwigzku miedzy poziomem
doswiadczenia w korzystaniu z VR a intencjami zakupowymi oferty z utajong awersja wobec

VR jako zmiennga posredniczacy

Cl195%
Model Sciezka B SE Beta t p LL UL
a 013 0,05 -0,29 -2,39 0,020 -0,236 -0,021
Mediator: Utajona P 064 0,14 -054 -472 <0,001 -0,913 -0,370
awersja wobec VR c (catkowity) 0,07 0,07 0,13 1,07 0,291 -0,062 0,204
(Wskaznik 6) ¢’ (bezposredni) 0,01 006 -002 -0,19 0850 -0,132 0,109
c—c’ (posredni) 008 004 0,6 - - 0,016 0,157

Adnotacja. ? c — ¢’ to efekt posredni; jedli przedziaty ufnosci nie zawierajg wartosci ,,0” wynik testu jest istotny
statystycznie na poziome p < 0,05. Zmienna niezalezna: Wskaznik poziomu doswiadczenia w korzystaniu z VR
(Wskaznik 7); Zmienna zalezna: Wskaznik intencji zakupowych (Wskaznik 5).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Zwigzek miedzy wskaznikiem awersji a intencjami zakupowymi (sciezka b) réwniez okazat
sie istotny statystycznie i ujemny. Wskazuje to na mechanizm, w ktérym nizsza awersja wobec
kanatu komunikacji wigze sie z wyzszymi deklarowanymi intencjami zakupowymi u badanych.

Zaréwno efekt catkowity, jak i bezposredni wptyw poziomu doswiadczenia w korzystaniu z
VR na intencje zakupowe okazaty sie nieistotne statystycznie. Oznacza to, ze samo obycie z
technologig nie przektada sie w sposdb bezposredni na che¢ dokonania zakupu.

Odnotowano jednak istotny statystycznie dodatni efekt posredni, co potwierdzity przedziaty
ufnosci, ktdre nie zawierajg wartosci zero.

Podsumowujgc, w badanym modelu wystgpita mediacja petna (posrednia). Poziom
doswiadczenia w korzystaniu z VR wptywa na intencje zakupowe wytacznie drogg okrezng —
poprzez redukcje utajonej awersji wobec kanatu VR. Podobnie jak w przypadku atrakcyjnosci
oferty (poprzedni model), technologia VR u osdéb z niej korzystajacych obniza bariery
psychologiczne (awersje), co w efekcie koncowym przektada sie na wyzsze intencje zakupowe.
Bez uwzglednienia mediatora, wptyw doswiadczenia z VR na cheé¢ zakupu pozostatby
niewidoczny. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze cho¢ zidentyfikowany mechanizm posredniczgcy jest
istotny, to sita tego efektu pozostaje staba (0,16). Sugeruje to, ze cho¢ redukcja awers;ji jest
niezbednym warunkiem przetozenia poziomu doswiadczenia w korzystaniu z technologii VR na
intencje zakupowe, to zmienna ta wyjasnia jedynie niewielkg czes$¢ catkowitej zmiennosci
decyzji konsumenckich.

Wyniki te zobrazowano dodatkowo na Rysunku 4.3.
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Utajona awersja wobec VR

0,64%**
0,13* ’

Poziom doswiadczenia w (0,07)

. Intencj k
korzystaniu z VR ntencje zakupowe

Y

-0,01

Rysunek 4.3. Empiryczny model dla zwigzku miedzy poziomem doswiadczenia w korzystaniu
z VR a intencjami zakupowymi z utajong awersjg wobec VR jako zmienng posredniczaca
Adnotacja. Wartosci przedstawiajg niestandaryzowane wspdtczynniki regresji. Efekt catkowity przedstawiony

jest w nawiasie. * p<0,05; ** p <0,01; *** p < 0,001. Istotnos$¢ efektu posredniego zostata potwierdzona metoda

bootstrapingu (95% przedziat ufnosci nie zawiera zera).
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badarn empirycznych

Podsumowujac, przeprowadzone analizy mediacji wskazujg, ze utajona awersja wobec
kanatu komunikacji marketingowej VR odgrywa istotng, lecz zréznicowang role w relacjach
pomiedzy poziomem doswiadczenia w korzystaniu z technologii VR a poszczegdlnymi
wymiarami postaw konsumentow.

W przypadku zapamietywalnosci informacji zaobserwowano efekt supresji. Bezposredni
efekt wskazuje, ze czestsze korzystanie z VR sprzyja wyzszej zapamietywalnosci tresci
komunikatu. Jednoczes$nie wystapit posredni efekt supresji: czestsze korzystanie z VR wigzato
sie z obnizeniem poziomu utajonej awersji, a nizsza awersja — paradoksalnie —
wspotwystepowata z nizszg zapamietywalnoscig informacji. W konsekwencji efekt posredni
maskowat cze$¢ pozytywnego wptywu doswiadczenia w korzystaniu z VR na pamieé.

Odmienny mechanizm ujawnit sie w odniesieniu do oceny atrakcyjnosci oferty oraz intencji
zakupowych. W obu przypadkach utajona awersja wobec kanatu VR petnita funkcje zmiennej
posredniczacej, poprzez ktdérg doswiadczenie w korzystaniu z technologii przektadato sie na
reakcje afektywne i behawioralne konsumentéw. Redukcja awersji sprzyjata wyzszym ocenom
atrakcyjnosci oferty oraz wyiszym intencjom zakupowym, przy czym sita tych efektow
pozostawata ograniczona.

Uzyskane wyniki wskazujg, ze rola utajonej awersji wobec kanatu VR nie jest jednorodna i
zalezy od analizowanego wymiaru postawy. Analizy mediacji pogtebiajg zatem rozumienie

relacji pomiedzy wymiarami postaw konsumentow i stanowig istotne uzupetnienie wynikow
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uzyskanych w ramach weryfikacji hipotez badawczych, przygotowujgc grunt pod ich

interpretacje w czesci dyskusyjne;.

4.8. Zestawienie wynikow weryfikacji hipotez i odpowiedzi na pytania badawcze

W celu syntetycznego podsumowania wynikéw badan empirycznych oraz jednoznacznego

odniesienia sie do postawionych pytain badawczych, w niniejszym podrozdziale zestawiono

rezultaty weryfikacji hipotez wraz z odpowiadajgcymi im odpowiedziami na pytania badawcze

(Tabela 4.19).

Tabela 4.19. Zestawienie wynikdw weryfikacji hipotez i odpowiedzi na pytania badawcze

Pytania badawcze

Hipotezy badawcze

Wyniki weryfikacji
hipotez
badawczych

Odpowiedzi na pytania
badawcze

P1: W jaki sposdb komunikaty
marketingowe w wirtualnej
rzeczywistosci wptywajg na
postawy konsumentéw w
wymiarze kognitywnym?

H1: Komunikat marketingowy
w kanale VR silniej pozytywnie
wptywa na zapamietywalnos¢
informacji na temat oferty niz
komunikat marketingowy w
kanale 2D.

Nieprzyjeta

Brak przewagi VR nad 2D w
zakresie zapamietywalnosci
informacji; wyzsza
zapamietywalnos$¢ wystepuje
u 0s6b o wiekszym
doswiadczeniu w korzystaniu z
VR niz u oséb
niekorzystajacych wczesniej z
VR.

P2: W jaki sposdb komunikaty
marketingowe w wirtualnej
rzeczywistosci wptywajg na
postawy konsumentéw w
wymiarze afektywnym?

H2a: Kanat komunikacji
marketingowej VR jest
oceniany jako bardziej
atrakcyjny niz kanat
komunikacji marketingowe;j
2D.

H2b: Komunikat
marketingowy w kanale VR
jest oceniany jako bardziej
atrakcyjny niz komunikat
marketingowy w kanale 2D.

H2c: Oferta w kanale VR jest
oceniana jako bardziej
atrakcyjna niz oferta w kanale
2D.

Przyjeta

H3: Istnieje silna pozytywna
korelacja pomiedzy oceng
atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego w kanale VR
a oceng atrakcyjnosci oferty.

Przyjeta

VR zwieksza postrzegang
atrakcyjnos¢ kanatu
komunikacji marketingowej,
komunikatu marketingowego
oraz oferty w poréwnaniu do
kanatu 2D; oceny afektywne sg
spojne w obrebie kanatu VR.
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Pytania badawcze

Hipotezy badawcze

Wyniki weryfikacji

Odpowiedzi na pytania

komunikatow marketingowych
rzadko korzystajgcych z VR
wystepuje wiekszy poziom
utajonej awersji wobec kanatu
VR niz w grupie czesto
korzystajacych z VR.

H6: Istnieje negatywna
korelacja pomiedzy poziomem
utajonej awersji wobec kanatu
komunikacji marketingowej VR
a:

a. zapamietywalnoscia
informacji o ofercie,

b. oceng atrakcyjnosci oferty,
c. intencjami zakupowymi.

Czesciowo przyjeta
(hipotezy H6b i H6C
przyjeta, H6a
nieprzyjeta)

hipotez badawcze
badawczych

P3: W jaki sposéb komunikaty | H4: Komunikat marketingowy | Przyjeta VR silniej niz 2D zwigksza
marketingowe w wirtualnej w kanale VR silniej pozytywnie intencje zakupowe
rzeczywistosci wptywajg na wptywa na intencje zakupowe konsumentow.
postawy konsumentéw w niz komunikat marketingowy
wymiarze behawioralnym? w kanale 2D.
P4: Jaki wystepuje zwigzek H5a: W grupie odbiorcéw Przyjeta Utajona awersja wobec kanatu
pomiedzy poziomem utajonej | komunikatéw marketingowych VR jest wyzsza niz wobec 2D i
awersji wobec kanatu prezentowanych w kanale VR maleje wraz z doswiadczeniem
komunikacji marketingowej VR | poziom utajonej awersji w korzystaniu z VR; awersja
a postawami jawnymi w wobec tego kanatu jest wyzszy obniza oceny atrakcyjnosci
wymiarze kognitywnym, niz w grupie odbiorcéw oferty i intencje zakupowe,
afektywnym i behawioralnym? | komunikatéw marketingowych natomiast wigze sie z wyzszg

prezentowanych w kanale 2D zapamietywalnoscig

wobec kanatu 2D. informacji.

H5b: W grupie odbiorcéow Przyjeta

Zrédto: opracowanie wtasne

Jak wynika z danych zaprezentowanych w Tabeli 4.20, wptyw komunikatéw marketingowych

w wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentéw ma charakter zréznicowany w zaleznosci
od analizowanego wymiaru postawy. W wymiarze kognitywnym nie stwierdzono
jednoznacznej przewagi kanatu VR nad kanatem 2D, natomiast istotng role odgrywa poziom
doswiadczenia odbiorcow w korzystaniu z technologii VR. W wymiarze afektywnym oraz
behawioralnym komunikaty prezentowane w srodowisku wirtualnej rzeczywistos$ci wykazujg
wyraznie silniejsze oddziatywanie niz komunikaty w kanale 2D.

Jednoczed$nie wyniki wskazujg, ze wutajona awersja wobec kanatu komunikacji
marketingowej VR stanowi istotny czynnik réznicujacy reakcje odbiorcow — jej poziom jest

wyzszy niz w przypadku kanatu 2D, maleje wraz z doswiadczeniem w korzystaniu z VR oraz
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pozostaje powigzany z jawnymi wymiarami postaw. Zaleznosci te nie majg jednak charakteru
jednorodnego, co znajduje odzwierciedlenie w czeSciowym potwierdzeniu hipotez

dotyczacych relacji pomiedzy postawami utajonymi a jawnymi.

4.9. Dyskusja wynikéw badan wptywu komunikatow marketingowych w wirtualnej

rzeczywistosci na postawy konsumentow

Brak istotnej statystycznie réznicy w zapamietywaniu tresci miedzy kanatem VR a 2D w
grupie ogdlnej stanowi punkt wyjscia do analizy ekonomii uwagi w warunkach nadmiaru
bodzcow (Taranko, 2015). Wyniki te korelujg z diagnozami Heitmayera (2025), wedtug ktérych
intensywnos$¢ przekazu w srodowiskach cyfrowych prowadzi do fragmentaryzacji uwagi, co
utrudnia konsolidacje sladéw pamieciowych.

Szczegétowa analiza dowodzi jednak, ze skuteczno$é¢ kognitywna VR jest Scisle
determinowana biegtoscig technologiczng uzytkownika. U nowicjuszy brak przewagi VR jest
zgodny z badaniami Xi i in. (2025), ktére wskazujg, ze technologia moze stawal sie
dystraktorem dla komunikatu. Z kolei wyzsza skutecznos¢ zapamietywania u doswiadczonych
uzytkownikow pozostaje w zgodnosci z ustaleniami Logana (1988) oraz Wang i in. (2024) o roli
automatyzacji i schematéw mentalnych.

Uwolnienie zasobdéw pamieci roboczej u oséb doswiadczonych opiera sie na stabilizacji
fizjologicznej (Keshavarziin., 2023), efektywnosci fiksacji wzrokowej (Gegenfurtneriin., 2011)
oraz poczuciu sprawczosci (Mancuso i in., 2023). Pozostaje to w petnej zgodnosci z zatozeniami
modelu CAMIL (ang. Cognitive Affective Model of Immersive Learning), ktéry stanowi
kompleksowe ramy teoretyczne dla zrozumienia mechanizmdéw uczenia sie i przetwarzania
informacji w wirtualnej rzeczywistosci (Makransky i Petersen, 2021). Koncepcja ta zaktada, ze
efektywnos¢ kognitywna w srodowiskach immersyjnych jest determinowana przez interakcje
miedzy czynnikami afektywnymi (takimi jak motywacja, zainteresowanie czy poczucie wtasnej
skutecznosci) a technologicznymi cechami medium, ktére budujg poczucie obecnosci (ang.
presence) i sprawczosci (ang. agency). Zgodnie z modelem CAMIL, kluczowym warunkiem
sukcesu poznawczego jest osiggniecie stanu, w ktéorym wysoka immersja wspiera procesy
pamieciowe, nie generujgc jednoczes$nie nadmiarowego obcigzenia poznawczego, ktére

mogtoby zablokowaé transfer informaciji.

166



Istotnym ustaleniem, ktére pozostaje w wyraznej sprzecznosci z klasycznymi modelami
hierarchii efektéw (Lavidge i Steiner, 1961; Bakalo i Amantie, 2023), jest stwierdzona
autonomia wymiaru kognitywnego w VR. Brak zwigzku zapamietywalnosci z intencjami
zakupowymi sugeruje, ze w immersji przetwarzanie informacji przebiega niezaleznie od
zamiarow zakupowych. Ponadto odnotowana ujemna korelacja miedzy pamiecia a
atrakcyjnoscia oferty jest rozbiezna z intuicyjnym zatozeniem, ze lepsza wiedza o produkcie
sprzyja bardziej pozytywnej ocenie. Jest ona jednak zgodna z diagnozg ,zmeczenia
poznawczego” Heitmayera (2025), sugerujgca, ze nadmierny wysitek poznawczy w VR moze
neutralizowac korzysci afektywne.

Dopetnieniem tej analizy jest zidentyfikowany mechanizm supresji, w ktérym obnizenie
podswiadomego oporu paradoksalnie ostabia koncentracje. Prawidtowos¢ ta jest zgodna z
funkcja porzadkujacag postaw (Tormala i Rucker, 2025), wedtug ktérej silna reakcja afektywna
— nawet o walencji ujemnej — moze dziata¢ jako katalizator proceséw pamieciowych.

Analiza wymiaru afektywnego wykazata wyrazng przewage kanatu VR nad formatem 2D, co
jest w petni zgodne z najnowszymi nurtami badawczymi (Pizzi i in., 2025). Zidentyfikowana
dominacja VR znajduje uzasadnienie w koncepcji uwagi przeptywowej (ang. flow attention), co
pozostaje zgodne z ujeciem Heitmayera (2025) o wyciszeniu bodzcéw z otoczenia, ktore
mogtyby rozprasza¢ uwage lub budzi¢ niepotrzebne emocje w cyfrowym zanurzeniu,
niezwigzane z prezentowang ofertg - np. lek przed byciem obserwowanym przez inne osoby
podczas noszenia gogli VR, irytacje hatasem w pomieszczeniu czy niepokdj wynikajacy z
fizycznej izolacji od otoczenia.

Przeprowadzone badania potwierdzity wystepowanie efektu aureoli, co jest zbieine z
klasycznymi pracami Gawlik (2018) oraz ustaleniami Talukdara i Yu (2024). Wykazano, ze
atrakcyjnos¢ medium przenosi sie na ocene oferty, a proces ten jest dodatkowo potegowany
przez efekt nowosci, co z kolei pozostaje w zgodzie z obserwacjami Sheininiin. (2011).

Waznym spostrzezeniem badawczym jest fakt, ze w srodowisku VR postawa utajona petni
role petnego mediatora. Wynik ten jest spéjny z modelem APE (Gawronski i Corneille, 2025),
zaktadajgcym dychotomie miedzy procesami automatycznymi a Swiadomymi. Zidentyfikowany
lek przed izolacja, blokujgcy pozytywne oceny, jest natomiast zgodny z badaniami Aiolfi i Luceri
(2024). Odnotowana silna integracja oceny oferty z oceng medium wskazuje na wykorzystanie
emocji jako uproszczonej wskazowki (heurystyki), co jest zgodne z funkcjg porzadkujgca

postaw (Tormala i Rucker, 2025).

167



Analiza wymiaru behawioralnego wykazata przewage VR nad 2D, co potwierdza wyniki
metaanalizy Mishry i in. (2023) oraz badan Branca i in. (2024). Zaobserwowany wzrost intencji
zakupowych wskazuje na skuteczng stymulacje standéw odpowiadajgcych koncowym etapom
modelu Lavidge’a i Steinera (1961): ,,Przekonaniu” oraz ,Zakupowi”. Warto jednak podkreslic,
ze w kontekscie wczesniej opisanej autonomii wymiaru kognitywnego, realizacja tych etapdow
w VR nie odbywa sie w sposéb sekwencyjny. Sugeruje to, ze w srodowisku immersyjnym
wysoka skutecznos¢ behawioralna jest osiggana z pominieciem klasycznie pojmowanej
hierarchii opartej na liniowym przetwarzaniu informacji.

Prawidfowoscig odnotowang w VR, a nieobecng w kanale 2D, jest holistyczna korelacja
intencji ze wszystkimi aspektami atrakcyjnosci. Jest to zgodne z wnioskami Pizziego i in. (2025)
o redukgji dystansu psychologicznego w immersji. Mechanizm ten znajduje oparcie w modelu
ELM (Petty i Cacioppo, 2012), co jest spdjne z wynikami Ying i in. (2022) dotyczgcymi
formowania stabilniejszych intencji torem centralnym.

Kluczowa obserwacja jest fakt, ze wptyw doswiadczenia na intencje jest blokowany przez
utajong awersje. Ten ,behawioralny hamulec” jest zgodny z teorig oporu wobec innowacji
(Ram i Sheth, 1989) oraz diagnozami Aiolfi i Luceri (2024). Autorzy ci wskazujg na luke miedzy
zaawansowaniem technologii a gotowoscig psychologiczng konsumentdéw, wynikajacg z
niedoceniania ukrytych barier — takich jak lek przed utratg kontroli czy podswiadomy
dyskomfort. Bariery te dziatajg jako regulator, ktéry powstrzymuje uzytkownika przed
przejsciem od fazy eksploracji do sformutowania realnych zamiaréw zakupowych.

Wyniki testu IAT ujawnity dychotomie miedzy jawnym entuzjazmem a podswiadoma
awersjg, co jest wynikiem zgodnym z modelem APE (Gawronski i Corneille, 2025). Odnotowany
lek przed utratg kontroli pozostaje zbiezny z obserwacjami Aiolfi i Luceri (2024). Na podstawie
uzyskanych wynikdw mozna wnioskowaé, ze afekt utajony petni role filtra decyzyjnego, co jest
zgodne z zatozeniami psychologii postaw. Jednakze nieoczywistym rezultatem analizy jest
mechanizm supresji: awersja, bedac barierg afektywnga, paradoksalnie sprzyja pamieci. Jest to
zgodne z funkcjg porzadkujacg postaw (Tormala i Rucker, 2025), ale stanowi istotne
doprecyzowanie teorii obcigzenia poznawczego. Zaobserwowany brak spdjnosci postaw
sugeruje ich podatnos$¢ na zmiany, co jest zgodne z wnioskami Damaschiego i in. (2025) o
koniecznosci petnej zgodnosci miedzywymiarowej dla trwatosci relacji z marka.

Wyniki przeprowadzonego badania dostarczajg szeregu implikacji, ktére wzbogacajg teorie

nauk ekonomicznych, w szczegdlnosci w obszarze ekonomii behawioralnej oraz teorii
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zachowan konsumenta. Poczynione ustalenia pozwalajg na gtebsze zrozumienie determinant
procesow decyzyjnych w warunkach wysokiej stymulacji technologicznej, co ma bezposrednie
przetozenie na wyjasnianie psychologicznych mechanizmoéw wyboru konsumenckiego oraz
identyfikacje barier ograniczajgcych efektywnos¢ komunikacji rynkowej w nowych mediach.
Syntetyczne zestawienie wktadu niniejszej rozprawy w rozwdj dyscypliny ekonomia i finanse

zaprezentowano w Tabeli 4.20.

Tabela 4.20. Wkiad rozprawy do nauki

Obszar wktadu Zakres Znaczenie dla badan

Hierarchia efektéw rynkowych |Wykazanie autonomii wymiaru [Podwazenie uniwersalnosci
kognitywnego w srodowisku liniowych modeli (np. Lavidge i
VR Steiner) w komunikacji

immersyjnej

Psychologia postaw (Model Zidentyfikowanie petnej Dowdd na koniecznos¢

APE) mediacyjnej roli utajonej uwzgledniania procesdéw
awersji asocjacyjnych jako fundamentu

postaw wobec technologii

Teoria obcigzenia poznawczego | Rekonstrukcja mechanizmu Nowe spojrzenie na relacje
supresji (uwaznos$¢ wymuszona | miedzy afektem a pamiecig;
przez dyskomfort) wskazanie implikacji dla

interpretacji modeli CAMIL i

teorii obcigzenia poznawczego

Swellera
Adopcja technologii (teoria IRT) | Wskazanie utajonego Empiryczne przestanki do
charakteru oporu wobec uwzgledniania
innowacji nieuswiadomionych reakgji

emocjonalnych w badaniach
nad akceptacjg technologii
(podswiadomy lek)

Zrédto: opracowanie wtasne

Szczegdtowa analiza wskazanych w tabeli aspektéw pozwala na sformutowanie
nastepujgcych konkluzji teoretycznych:
1. Rewizja liniowych modeli hierarchii efektow w srodowiskach immersyjnych
Zidentyfikowana w toku badan autonomia wymiaru kognitywnego stanowi istotne
wyzwanie dla klasycznych paradygmatow, takich jak model Lavidge’a i Steinera (1961), a takze
ich wspodtczesnych kontynuatoréw (np. Bakalo i Amantie, 2023). Wykazanie braku
bezposredniego zwigzku miedzy zapamietywalnoscig tresci a intencjami zakupowymi w kanale

VR sugeruje, ze w warunkach wysokiej immersji procesy poznawcze moga przebiegad
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niezaleznie od formowania sie gotowosci behawioralnej. Implikuje to koniecznos¢ redefinicji
Sciezki decyzyjnej konsumenta w rzeczywistosci wirtualnej, w ktérej tradycyjne przejscie od
swiedzy” do ,zakupu” zostaje zastgpione przez bardziej ztozone, nieliniowe interakcje
miedzywymiarowe.

2. Rozszerzenie modelu asocjacyjno-propozycjonalnego (APE) o mechanizm mediacji

utajonej

Badania dowiodty, Ze postawa utajona petni role petnego mediatora miedzy
doswiadczeniem konsumenta a jego jawnymi ocenami i intencjami. Stanowi to cenne
rozszerzenie modelu APE (Gawronski i Corneille, 2025) w obszarze innowacji technologicznych.
Teoretyczny wktad niniejszej pracy polega na wykazaniu, ze samo oswojenie z technologia
(wymiar kognitywno-praktyczny) nie jest wystarczajgce do zmiany postawy jawnej, dopdki nie
nastgpi redukcja podswiadomej awersji. Wprowadza to do teorii marketingu koniecznos¢
uwzgledniania proceséw asocjacyjnych jako fundamentu, na ktérym budowane sg $wiadome
preferencje wobec marek w VR.

3. Identyfikacja efektu supresji afektywnej w procesach pamieciowych

Jednym z najbardziej nowatorskich ustalen pracy jest zrekonstruowanie mechanizmu
uwaznosci wymuszonej przez dyskomfort. Wykazanie, ze utajona awersja — bedgc barierg
afektywng — paradoksalnie staje sie katalizatorem dla proceséw kognitywnych, stanowi istotne
doprecyzowanie teorii obcigzenia poznawczego (Sweller, 1998) oraz modelu CAMIL
(Makransky i Petersen, 2021). Sugeruje to, ze mobilizacja zasobow uwagi w VR moze by¢
stymulowana nie tylko przez pozytywng immersje, ale rowniez przez specyficzny stan napiecia
psychofizycznego, co rzuca nowe Swiatto na relacje miedzy afektem a pamiecia w
srodowiskach wysokostymulatywnych.

4. Redefinicja teorii oporu wobec innowacji (IRT) w wymiarze pod$wiadomym

Wyniki badan pozwalajg na pogtebienie teorii oporu wobec innowacji (Ram i Sheth, 1989)
poprzez wskazanie, ze bariery adopcji technologii VR majg w duzej mierze charakter utajony
(nieuswiadomiony). Wkifad teoretyczny polega tu na wykazaniu, ze opér konsumenta nie
zawsze manifestuje sie w jawnych deklaracjach, lecz moze istnie¢ w formie asocjacyjne;j,
skutecznie blokujac intencje zakupowe mimo pozytywnej oceny merytorycznej oferty. Pozwala
to na stworzenie petniejszego modelu akceptacji technologii immersyjnych, uwzgledniajgcego

dychotomie postaw.
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Podsumowujac, niniejsza rozprawa uzupetnia i zestawia rozproszone dotad ujecia
teoretyczne (ELM, CAMIL, APE oraz IRT), wskazujgc na ich komplementarnosé w wyjasnianiu
specyfiki postaw konsumenckich w srodowisku wirtualnej rzeczywistosci. Przeprowadzone
badania i analizy pozwalajg stwierdzi¢, ze wirtualna rzeczywisto$é nie jest jedynie nowym
kanatem komunikacji, lecz srodowiskiem modyfikujgcym relacje miedzy mysleniem (kognicjg),
czuciem (afektem) a dziataniem (behawiorem), w ktérym istotng role regulacyjng odgrywa
réwniez wymiar utajony.

Wyniki przeprowadzonego procesu badawczego pozwalajg na sformutowanie precyzyjnych
wytycznych dla organizacji

rynkowych wykorzystujacych wirtualng rzeczywistos¢ w

komunikacji z dorostymi przedstawicielami pokolenia Z. Rekomendacje te stanowig

operacjonalizacje analiz dotyczgcych rynkowego potencjatu wirtualnych spaceréw i

koncentrujg sie na optymalizacji efektywnos$ci tego medium w sektorach, w ktérych
technologia VR jest obecnie najczesciej wykorzystywana jako kanat komunikacji
marketingowej. Syntetyczne zestawienie rekomendacji praktycznych dla komunikacji z

pokoleniem Z zaprezentowano w Tabeli 4.21.

Tabela 4.21. Implikacje praktyczne

Obszar

Rekomendacja

Oczekiwany rezultat biznesowy

Zarzgdzanie uwagg

Réznicowanie ztozonosci interfejsu
w zaleznosci od indywidualnego
doswiadczenia z VR

Wyzsza retencja detali oferty;
unikniecie irytacji nadmiarem
bodzcow

Projektowanie
doswiadczen

Optymalizacja ,,uzytecznosci
immersyjnej” — wysoka jakos¢
wizualna przy niskim oporze
nawigacyjnym

Wzrost atrakcyjnosci komunikacji;
redukcja przecigzenia poznawczego

Stymulowanie

Redukcja podswiadomych lekow

Obnizenie barier decyzyjnych;

sprzedazy przed izolacjg poprzez elementy wzrost realnych zachowan
interakcji spotecznej lub instruktaz zakupowych

Strategia Wykorzystanie VR jako sygnatu Wzmocnienie kapitatu marki i

wizerunkowa innowacyjnosci marki przewagi konkurencyjnej

Zrédto: opracowanie wiasne

Analiza wskazanych w zestawieniu obszaréw, w potgczeniu z uzyskang wiedzg na temat
mechanizmow poznawczych dorostych przedstawicieli pokolenia Z, pozwala na sformutowanie
nastepujgcych rekomendacji wdrozeniowych:

1. Personalizacja komunikacji wewnatrz pokolenia Z
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Mimo ze dorosli przedstawiciele pokolenia Z sg uznawani za grupe biegtg technologicznie,
wyniki badan wskazujg, ze ich kompetencje w obszarze VR nie sg jednorodne. Z punktu
widzenia ekonomii uwagi, marki powinny segmentowac odbiorcow nie wedtug wieku, lecz
wedtug stopnia oswojenia z technologiag immersyjng. Dla 0oséb z mniejszym dos$wiadczeniem
w VR, nawet w obrebie tej mtodej grupy, nalezy stosowaé wirtualne spacery oparte na
intuicyjnej nawigacji. Nadmierny wysitek poznawczy wtozony w obstuge interfejsu u nowicjuszy
z pokolenia Z drastycznie obniza atrakcyjnos¢ prezentowanej oferty rynkowej. Z kolei dla
bardziej doswiadczonych uzytkownikdédw VR, technologia ta moze stuzy¢ jako zaawansowany
kanat informacyjny, pozwalajacy na analize skomplikowanych specyfikacji produktéw, np. w
wirtualnych salonach samochodowych, bez ryzyka ich przecigzenia poznawczego.

2. Optymalizacja balansu miedzy realizmem a wysitkiem kognitywnym

Wykazana w badaniach ujemna korelacja miedzy zapamietywalnoscig informacji a
subiektywng atrakcyjnoscig komunikatu wskazuje, ze nadmierna atrakcyjnosé formy przekazu
moze odcigga¢ uwage odbiorcy od tresci informacyjnej. Zjawisko to sugeruje, ze w
projektowaniu doswiadczen VR szczegdlnie istotne jest zachowanie rdwnowagi pomiedzy
atrakcyjnoscig wizualng a czytelnoscig prezentowanych informacji. W praktyce oznacza to
konieczno$¢ ograniczania nadmiarowych bodzcéw wizualnych oraz projektowania srodowisk
immersyjnych w sposéb umozliwiajgcy uzytkownikowi skupienie uwagi na kluczowych cechach
prezentowanej oferty.

Projektujgc wirtualne spacery, nalezy dbaé o to, by zastosowana technologia stanowita
neutralne dla uzytkownika narzedzie prezentacji tresci, ktore nie odcigga uwagi od meritum
oferty. W przypadku pokolenia Z, charakteryzujgcego sie oczekiwaniem natychmiastowego
dostepu do danych, wszelkie niedogodnosci techniczne — takie jak opdznienia w tadowaniu
obrazu czy niefunkcjonalna nawigacja — generujg dodatkowy wysitek kognitywny. Obcigzenie
to skutecznie neutralizuje pozytywne efekty emocjonalne ptyngce z immersji.

Wdrozenie strategii polegajgcej na ograniczaniu nadmiarowych i zbednych bodZcéw
wizualnych umozliwia precyzyjne ukierunkowanie uwagi odbiorcy na kluczowe cechy i
parametry lokalu. Taka selektywnos¢ informacji w srodowisku wirtualnym sprzyja procesom
rzetelnej oceny oferty, co w konsekwencji ufatwia formowanie konkretnych zamiarow
zakupowych.

3. Zarzadzanie utajong awersjg u cyfrowych tubylcow
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Istotng implikacjg dla procesdw sprzedazowych jest fakt, ze u mtodych dorostych wystepuje
zjawisko utajonej awers;ji, ktore ogranicza przetozenie pozytywnej reakcji na technologie na
realne intencje zakupowe. Nieuswiadomiony opdr zwigzany z subiektywnym poczuciem
ograniczenia kontroli w $rodowisku immersyjnym stanowi istotng bariere behawioralng,
utrudniajgca finalizacje procesu decyzyjnego. Zjawisko to moze byé szczegdlnie widoczne w
segmentach rynku débr o wysokim poziomie ryzyka postrzeganego i wysokiej marzy, takich jak
turystyka ekskluzywna czy produkty personalizowane (np. meble na wymiar). W tych
przypadkach, mimo wysokiej atrakcyjnosci wizualnej przekazu, niepewnos¢ kognitywna
wynikajgca z zanurzenia w rzeczywistosci wirtualnej moze blokowaé przejscie konsumenta do
fazy realizacji transakgji.

Organizacje powinny zatem stosowa¢ mechanizmy redukcji tego oporu, np. poprzez krétkie
tutoriale lub wprowadzanie elementéw spotecznych do $rodowiska VR. Zmniejszenie
utajonego oporu u przedstawicieli pokolenia Z zwieksza prawdopodobienstwo przetozenia
pozytywnych reakcji emocjonalnych na rzeczywiste zachowania zakupowe.

4. VR jako narzedzie budowania kapitatu marki innowacyjnej

Dla dorostych przedstawicieli pokolenia Z wykorzystanie VR w komunikacji stanowi silny
sygnat rynkowy dotyczacy innowacyjnosci marki. Dzieki mechanizmowi transferu afektu (efekt
aureoli), pozytywne postrzeganie nowoczesnego kanatu komunikacji jest automatycznie
rzutowane na produkt.

W sektorach takich jak motoryzacja czy nowoczesne ustugi, wdrozenie VR pozwala na
budowanie przewagi konkurencyjnej nie tylko poprzez samg tres¢, ale przez kontekst
technologiczny. Pozwala to markom na szybsze budowanie preferencji w tej grupie
konsumentéw, podnoszgc postrzegang wartos¢ oferty bez koniecznosci bezposredniej
rywalizacji cenowej.

Podsumowujgc, implikacje praktyczne dla pokolenia Z wskazujg na koniecznosc
precyzyjnego zarzgdzania obcigzeniem poznawczym oraz barierami utajonymi. Kluczem do
sukcesu rynkowego jest zrozumienie, ze dla mtodych dorostych VR nie jest jedynie
ciekawostka, lecz narzedziem, ktore powinno by¢ wysoce efektywne i komfortowe, aby mogto
realnie stymulowad decyzje zakupowe.

Mimo uzyskania istotnych statystycznie wynikow, ktdre pozwalajg na gtebsze zrozumienie
mechanizmow ksztattowania postaw w wirtualnej rzeczywistosci, niniejsza rozprawa posiada

pewne ograniczenia. Ich identyfikacja nie tylko pozwala na rzetelng interpretacje danych, ale
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przede wszystkim wyznacza naturalne Sciezki dla przysztych prac naukowych w obszarze
ekonomii behawioralnej i marketingu.

1. Specyfika proby badawczej a kierunki analiz miedzygeneracyjnych

Ograniczeniem badania jest koncentracja wytgcznie na dorostych przedstawicielach
pokolenia Z. Wybdr tej grupy byt podyktowany faktem, ze stanowig oni najliczniejszg grupe
uzytkownikéw urzadzen mobilnych, do ktérych zaliczajg sie réwniez gogle VR. Jako segment o
najwyzszym wskazniku adopcji innowacji cyfrowych, grupa ta stanowi kluczowy punkt
odniesienia dla analizy nowoczesnych kanatéw komunikacji. Niemniej jednak, takie podejscie
uniemozliwia bezposrednig ekstrapolacje wynikéw na catg populacje konsumentéw. Ponadto
ograniczeniem badania jest rowniez wielko$¢ préby badawczej. Choc liczebnosé proby byta
wystarczajgca do przeprowadzenia zaplanowanych analiz statystycznych, jej rozszerzenie w
przysztych badaniach mogtoby zwiekszy¢ mozliwosci generalizacji uzyskanych wynikéw. Wraz
z rosngcg dostepnoscia technologii VR oraz wzrostem liczby jej uzytkownikéw mozliwe bedzie
prowadzenie badan na wiekszych i bardziej zréznicowanych populacjach respondentdw.

W zwigzku z tym, kierunkiem przysztych badan powinna by¢ analiza miedzygeneracyjna.
Cennym uzupetnieniem wiedzy bytoby zweryfikowanie, czy zidentyfikowany mechanizm
supresji oraz mediacyjna rola utajonej awersji majg charakter uniwersalny, czy tez specyfika
»cyfrowych tubylcow” istotnie odrdznia ich od starszych kohort (np. pokolenia X), u ktérych
bariery technologiczne i koszty poznawcze mogg przyjmowac inne formy.

2. Zakres formatéw komunikacji a dywersyfikacja bodZzcéw immersyjnych

Kolejne ograniczenie wynika z zakresu zastosowanych bodzcéw marketingowych, ktére
ograniczono do formatu wirtualnych spaceréw. Cho¢ stanowig one obecnie dominujgce
rozwigzanie w komunikacji marketingowej wykorzystujgcej technologie VR, nie wyczerpujg
one petnego spektrum mozliwosci tego medium. Reakcje konsumentéw na formaty
wykorzystujgce mechanizmy grywalizacji czy systemy wirtualnego dopasowania produktow
(ang. virtual try-on) mogg wykazywa¢ odmienng dynamike w zakresie alokacji uwagi.

Przyszte eksploracje powinny zatem uwzglednia¢ zrdéznicowane strukturalnie formy
przekazu, co pozwolitoby na weryfikacje, w jakim stopniu odmienny charakter interakgcji
modyfikuje wptyw utajonego oporu na ostateczne intencje zakupowe. Warto réwniez
rozszerzy¢ zakres przysztych badan o komunikaty marketingowe pochodzace z réznych branz
oraz dotyczgce odmiennych kategorii produktéw i ustug. Pozwolitoby to zweryfikowac, czy

zidentyfikowane mechanizmy oddziatywania komunikacji VR majg charakter uniwersalny, czy
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tez ich sita i kierunek zalezg od specyfiki rynku oraz poziomu ryzyka postrzeganego w danej
kategorii produktowe;j.

3. Warunki eksperymentalne a obiektywizacja metodyczna

Istotnym ograniczeniem o charakterze metodycznym jest laboratoryjny charakter
przeprowadzonego eksperymentu oraz oparcie pomiaru na deklaratywnych zamiarach
zakupowych. Deklaracje te, choé stanowig kluczowy element modelowania postaw, nie zawsze
w petni odzwierciedlajg realne decyzje rynkowe, ktére w warunkach naturalnych
podejmowane sg pod wptywem dodatkowych determinant, takich jak presja czasu czy
restrykcje budzetowe.

Odpowiedzia na to ograniczenie powinno by¢ wdrozenie w przysztych projektach
badawczych metod z obszaru neuroekonomii. Perspektywicznym kierunkiem jest wzbogacenie
testu IAT o wskazniki okulograficzne (pozyskiwane za pomoca technologii eye-trackingu
zintegrowanej z goglami VR), co pozwolitoby na petng obiektywizacje pomiaru obcigzenia
poznawczego oraz analize proceséw alokacji uwagi konsumenta.

Nalezy zaznaczy¢, ze brak wykorzystania wskaznikéw biometrycznych w niniejszej rozprawie
byt decyzja podyktowang dbatosciag o wysoki poziom trafnosci ekologicznej. Obecnie
urzadzenia VR wyposazone w zaawansowane moduty sledzenia wzroku charakteryzujg sie
niskg dyfuzja rynkowa i nie stanowig standardu technologicznego wsréd dorostych
przedstawicieli pokolenia Z. Przyjecie powszechnie dostepnych rozwigzan sprzetowych
pozwolito na analize postaw w warunkach maksymalnie zblizonych do rzeczywistych
doswiadczen rynkowych tej grupy.

4. Statyczny charakter pomiaru a trwato$é postaw

Ostatnim istotnym ograniczeniem jest horyzont czasowy podjetych analiz. Przyjety model
przekrojowy (cross-sectional) ograniczyt rejestracje reakcji i deklaracji konsumentéw do
krotkiego odstepu czasu po kontakcie z bodzcem marketingowym. Wybér tego podejscia
stanowit bezposrednig konsekwencje sformutowanego celu gtéwnego rozprawy, ktérym byto
ustalenie zwigzku pomiedzy odbiorem komunikatow marketingowych w wirtualnej
rzeczywistosci a postawami konsumentéw. Z uwagi na pionierski charakter eksploracji
mechanizmu utajonej awersji w komunikacji immersyjnej, za priorytetowe uznano precyzyjne
zweryfikowanie istnienia i charakteru tej zaleznosci w momencie interakcji z medium. Tak
zdefiniowany zakres badania stanowi niezbedny fundament teoretyczny dla dalszych analiz

rynkowych. Niemniej jednak, zasadne jest postulowanie w przysztosci badan podtuznych
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(longitudinalnych). Pozwolityby one na ocene stabilnosci temporalnej uformowanych w VR
postaw oraz sprawdzenie, czy zidentyfikowane korelacje pozostajg trwate w dtugookresowe;j
perspektywie relacji konsumenta z markg, co jest kluczowe dla oceny efektywnosci
ekonomicznej tego typu dziatan.

Podsumowujac, zidentyfikowane ograniczenia niniejszej pracy wyznaczajg komplementarny
program badawczy, ktérego realizacja pozwoli na stworzenie jeszcze petniejszego modelu
ekonomii uwagi i psychologii postaw w dynamicznie rozwijajgcym sie srodowisku technologii

immersyjnych.
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Zakonczenie

Celem niniejszej rozprawy doktorskiej bylo pogtebienie wiedzy na temat wptywu
komunikatow marketingowych prezentowanych w $srodowisku wirtualnej rzeczywistosci na
postawy konsumentéw, analizowane z perspektywy ich wymiardw: kognitywnego,
afektywnego, behawioralnego oraz utajonego. Realizacja tego celu pozwolita na identyfikacje
mechanizméw rdznicujacych efekty komunikacji immersyjnej oraz na wskazanie warunkéw, w
ktdrych wirtualna rzeczywistos¢ moze wzmacniaé lub ograniczaé skutecznos¢ oddziatywania
przekazéw marketingowych.

Uzyskane wyniki jednoznacznie pokazujg, ze wptyw komunikatéw marketingowych w
wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentéw nie ma charakteru uniwersalnego. Efekty
komunikacyjne sg zrdzinicowane zardwno ze wzgledu na analizowany wymiar postawy
konsumenta, jak i poziom doswiadczenia odbiorcéw w korzystaniu z technologii VR. Oznacza
to, ze immersyjno$¢ medium nie dziata jako samodzielny czynnik skutecznosci, lecz petni
funkcje modyfikujaca przebieg proceséw poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych w
odmienny sposdb.

W wymiarze kognitywnym badania wykazaty, ze komunikaty marketingowe prezentowane
w $rodowisku wirtualnej rzeczywistosci nie zapewniajg automatycznej przewagi nad
komunikacjg realizowang w formacie 2D. Skuteczno$é przetwarzania informacji zalezy przede
wszystkim od poziomu doswiadczenia uzytkownikdw w korzystaniu z VR. Wraz ze wzrostem
biegtosci technologicznej maleje znaczenie efektu nowosci oraz obcigzenia poznawczego
zwigzanego z obstugg medium, co sprzyja bardziej efektywnemu kodowaniu i utrwalaniu tresci
marketingowych.

Powyzsze ustalenia wskazujg, ze wirtualna rzeczywistos¢ moze sprzyja¢ przetwarzaniu
informacji torem centralnym, jednak efekt ten ujawnia sie dopiero po osiggnieciu przez
odbiorcéw odpowiedniego poziomu biegtosci technologicznej. W przypadku uzytkownikéw o
niskim dos$wiadczeniu immersyjnos¢ srodowiska VR oraz intensywnos¢ bodZzcowania mogg
petni¢ funkcje dystraktora, ograniczajgc dostepne zasoby uwagi i utrudniajgc przetwarzanie
tresci komunikatu. Tym samym rozprawa wnosi wkfad do badan nad ekonomig uwagi,
wykazujac, ze skutecznos¢ poznawcza komunikacji immersyjnej ma charakter adaptacyjny, a

nie technologicznie deterministyczny.
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Odmienny obraz oddziatywania ujawnia sie w odniesieniu do postaw jawnych w wymiarze
afektywnym i behawioralnym. W tych obszarach komunikaty marketingowe realizowane w
srodowisku wirtualnej rzeczywistosci wywotujg wyraznie silniejsze reakcje niz przekazy
prezentowane w formacie 2D. VR sprzyja bardziej pozytywnym ocenom atrakcyjnosci kanatu
komunikacji, samego komunikatu oraz oferty handlowej, a takze wigze sie ze wzrostem
deklarowanych intencji zakupowych. Uzyskane rezultaty potwierdzajg, ze komunikacja
marketingowa realizowana w srodowisku wirtualnej rzeczywistos$ci wywotuje silniejsze reakcje
emocjonalne i motywacyjne po stronie odbiorcow.

Uzupetnieniem tych ustalen byto ukazanie relacji pomiedzy wymiarami postaw jawnych.
Silne powigzanie miedzy oceng atrakcyjnosci komunikatu marketingowego w kanale VR a
oceng atrakcyjnosci oferty wskazuje na spdjny charakter afektywnego przetwarzania
doswiadczenia komunikacyjnego. Oznacza to, ze pozytywne reakcje emocjonalne wobec
medium i przekazu sg transferowane na obiekt rynkowy, co ma istotne znaczenie dla
rozumienia mechanizméw formowania postaw konsumenckich.

Szczegdlnie istotnym wktadem niniejszej rozprawy jest uwzglednienie wymiaru utajonego
postaw konsumentéw w analizie oddziatywania komunikatéw marketingowych w wirtualnej
rzeczywistos$ci. Wyniki badan wskazujg na wystepowanie podwyzszonego poziomu utajonej
awersji wobec kanatu komunikacji marketingowej VR, rozumianej jako automatyczna i
nieuswiadomiona negatywna reakcja na sSrodowisko immersyjne. Jednoczesnie poziom tej
awersji maleje wraz ze wzrostem doswiadczenia uzytkownikdw w korzystaniu z technologii VR,
co potwierdza adaptacyjny charakter reakcji konsumentéw wobec nowych form komunikacji.

Co istotne, utajona awersja wobec kanatu VR pozostaje powigzana z postawami jawnymi w
wymiarze kognitywnym, afektywnym i behawioralnym, petnigc role czynnika modyfikujgcego
relacje pomiedzy nimi. Wyniki badan wskazuja, ze w przypadku odbiorcéw o nizszym poziomie
doswiadczenia w korzystaniu z technologii wirtualnej rzeczywistosci utajona awersja moze
ostabiac przetozenie pozytywnych reakcji emocjonalnych na deklarowane intencje zakupowe
oraz ogranicza¢ efektywnos¢ przetwarzania informacji, mimo subiektywnie wysokiej
atrakcyjnosci komunikatu. Odmienna sytuacja wystepuje w grupie uzytkownikéw bardziej
obytych z technologig VR, u ktérych nizszy poziom utajonej awersji sprzyja spdjnosci pomiedzy
ocenami jawnymi a zachowaniami intencjonalnymi, umozliwiajgc silniejsze ujawnianie sie
efektéw afektywnych i behawioralnych. Oznacza to, ze utajona awersja moze zaréwno ttumic,

jak i posrednio wzmacniac¢ efekty obserwowane na poziomie deklaratywnym, w zaleznosci od
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stopnia obycia odbiorcéw z technologig VR. Ustalenia te majg istotne znaczenie dla dalszego
rozwoju teorii postaw konsumentéw oraz ekonomii behawioralnej, wskazujgc na koniecznos¢
rownoczesnego uwzgledniania procesdw jawnych i automatycznych w analizie oddziatywania
komunikacji immersyjne;j.

Z perspektywy nauk ekonomicznych rozprawa wnosi istotny wktad teoretyczny, rozwijajac
wiedze na temat roli kontekstu decyzyjnego i warunkéw odbioru informacji w ksztattowaniu
postaw konsumentéw. Wirtualna rzeczywisto$¢ zostata ukazana jako jakosciowo odmienny
kanat komunikacji marketingowej, ktérego oddziatywanie nie ma charakteru liniowego ani
jednokierunkowego, lecz zalezy od interakcji pomiedzy wtasciwosciami medium, cechami
odbiorcéw oraz strukturg proceséw poznawczych i afektywnych.

W odniesieniu do zidentyfikowanej luki badawczej niniejsza rozprawa wnosi wkfad poprzez
empiryczne uchwycenie wptywu komunikatéw marketingowych w srodowisku wirtualnej
rzeczywistosci na postawy konsumentéw w ujeciu catosciowym, obejmujgcym zaréwno ich
komponenty jawne, jak i utajone. W przeciwienstwie do dotychczasowych badan, ktére czesto
charakteryzowaty sie fragmentarycznym podejsciem polegajagcym na analizie pojedynczych
wymiaréw postaw, systematycznym pomijaniem proceséw automatycznych oraz
wykorzystaniem rozwigzan VR o niskim lub srednim poziomie immersji, przeprowadzone
analizy umozliwiajg jednoczesne uchwycenie komponentéw poznawczych, afektywnych,
behawioralnych i utajonych oraz relacji zachodzgcych pomiedzy nimi w warunkach komunikacji
o wysokim stopniu zanurzenia. Tym samym rozprawa dostarcza bardziej adekwatnego obrazu
mechanizmow oddziatywania komunikacji immersyjnej, odpowiadajgcego wspodtczesnemu
poziomowi rozwoju technologii VR.

W szerszym ujeciu rozprawa pogtebia rozumienie komunikacji marketingowej jako procesu
zaleznego od kontekstu technologicznego i cech odbiorcow, ktdrego skutecznos$é wynika nie
tylko z tresci przekazu, lecz rowniez ze sposobu przetwarzania informacji przez konsumentéw.
Wirtualna rzeczywistos¢ zostata w niej ukazana nie jako uniwersalne narzedzie zwiekszajgce
efektywnos¢ komunikacji, lecz jako specyficzne srodowisko komunikacyjne, ktdrego
oddziatywanie jest modulowane przez poziom doswiadczenia konsumentéw oraz obecnos¢
barier utajonych.

Uzyskane wyniki badan posiadajg réwniez wyrazny wymiar praktyczny, wskazujgc na
zrdznicowang skutecznosé wirtualnej rzeczywistosci jako kanatu komunikacji marketingowej w

zaleznosci od cech odbiorcow. Przeprowadzona analiza pokazuje, ze komunikaty
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marketingowe realizowane w $rodowisku VR s3 relatywnie bardziej efektywne w przypadku
uzytkownikéw charakteryzujgcych sie wyziszg biegtoscig w korzystaniu z technologii
immersyjnych, u ktérych obcigzenie poznawcze zwigzane z obstugg medium jest nizsze, a
zasoby uwagi moga by¢ w wiekszym stopniu alokowane na tres$é przekazu. Odmiennie sytuacja
ksztattuje sie w grupie odbiorcéw o mniejszym doswiadczeniu technologicznym, dla ktérych
nowos¢ i ztozonos¢ Srodowiska VR mogg generowac nadmierny wysitek kognitywny oraz
aktywowaé¢ mechanizmy utajonego oporu, ograniczajgc przetozenie pozytywnych reakcji
emocjonalnych na intencje behawioralne. Oznacza to, ze wykorzystanie wirtualnej
rzeczywistosci w komunikacji marketingowej nie ma charakteru uniwersalnego, a implikacje
praktyczne niniejszej rozprawy majg charakter kontekstowy, uzalezniony od poziomu
doswiadczenia odbiorcow oraz specyfiki przetwarzania informacji w srodowisku immersyjnym.

Na zakonczenie warto odnie$é sie do perspektywy dalszego rozwoju technologicznego, w
ktérej osadzona jest problematyka niniejszej rozprawy. W nieodlegtej przysztosci mozna
oczekiwaé dalszego, dynamicznego rozwoju technologii wirtualnej rzeczywistosci, w coraz
wiekszym stopniu determinowanego szybkim postepem w obszarze sztucznej inteligencji.
Algorytmy generatywne, wykorzystywane do kreowania wirtualnych swiatdw, postaci oraz
scenariuszy interakcji, mogg prowadzi¢ do dalszego zwiekszania realizmu i personalizacji
doswiadczen immersyjnych. Z perspektywy badan nad zachowaniami konsumentéw oznacza
to pojawienie sie coraz bardziej ztozonych kontekstéw decyzyjnych, w ktérych znaczenie
proceséw utajonych oraz relacji pomiedzy poszczegdlnymi wymiarami postaw moze ulegaé
dalszemu wzmocnieniu. W tym sensie problematyka podjeta w niniejszej rozprawie nie tylko
zachowuje swojg aktualnosé, lecz rowniez stanowi solidny punkt odniesienia dla dalszych
badan teoretycznych i empirycznych nad komunikacjg marketingowg w s$rodowiskach

immersyjnych.
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Zatacznik 1. Powigzanie hipotez badawczych z wymiarami postaw

konsumenta, pytaniami badawczymi oraz celami szczegétowymi badania

Wymiary postaw
konsumenta

Pytania badawcze

Cele szczegétowe
badania

Hipotezy badawcze

Wymiar kognitywny

P1: W jaki sposéb
komunikaty
marketingowe w
wirtualnej rzeczywistosci
wptywajg na postawy
konsumentéw w
wymiarze kognitywnym?

C1: Okreslenie wptywu
komunikatu
marketingowego w
kanale VR na
zapamietywalnos¢
informacji o ofercie w
poréwnaniu do
prezentacji 2D.

H1: Komunikat
marketingowy w kanale
VR silniej pozytywnie
wptywa na
zapamietywalnosé
informacji na temat
oferty niz komunikat
marketingowego w
kanale 2D.

Wymiar afektywny

P2: W jaki sposéb
komunikaty
marketingowe w
wirtualnej rzeczywistosci
wptywajg na postawy
konsumentéw w
wymiarze afektywnym?

C2: Okreslenie
postrzeganej
atrakcyjnosci kanatu
komunikacji
marketingowej VR,
komunikatu
marketingowego oraz
oferty w kanale VR w
poréwnaniu do
prezentacji 2D.

H2a: Kanat komunikacji
marketingowej VR jest
oceniany jako bardziej
atrakcyjny niz kanat
komunikacji
marketingowej 2D.

H2b: Komunikat
marketingowy w kanale
VR jest oceniany jako
bardziej atrakcyjny niz
komunikat marketingowy
w kanale 2D.

H2c: Oferta w kanale VR
jest oceniana jako
bardziej atrakcyjna niz
oferta w kanale 2D.

C3: Okreslenie zwigzku
pomiedzy postrzegang
atrakcyjnoscia
komunikatu
marketingowego w
kanale VR a postrzegang
atrakcyjnoscia oferty.

H3: Istnieje silna
pozytywna korelacja
pomiedzy oceng
atrakcyjnosci komunikatu
marketingowego w
kanale VR a oceng
atrakcyjnosci oferty.

Wymiar behawioralny

P3: W jaki sposéb
komunikaty
marketingowe w
wirtualnej rzeczywistosci
wptywajg na postawy
konsumentow w
wymiarze
behawioralnym?

C4: Okreslenie wptywu
komunikatu
marketingowego w
kanale VR na intencje
zakupowe.

H4: Komunikat
marketingowy w kanale
VR silniej pozytywnie
wptywa na intencje
zakupowe niz komunikat
marketingowy w kanale
2D.
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Wymiary postaw
konsumenta

Pytania badawcze

Cele szczegotowe
badania

Hipotezy badawcze

Wymiar afektywny -
postawa utajona

P4: Jaki wystepuje
zwigzek pomiedzy
poziomem utajonej
awersji wobec kanatu
komunikacji
marketingowej VR a
postawami jawnymi w
wymiarze kognitywnym,
afektywnym i
behawioralnym?

C5: Poréwnanie poziomu
utajonej awersji wobec
kanatu komunikacji
marketingowej w grupie
odbiorcow komunikatow
marketingowych w
kanale VR i grupie
odbiorcéw komunikatow
marketingowych w
kanale 2D.

H5a: W grupie odbiorcow
komunikatow
marketingowych
prezentowanych w
kanale VR poziom
utajonej awersji wobec
tego kanatu jest wyzszy
niz w grupie odbiorcow
komunikatow
marketingowych
prezentowanych w
kanale 2D wobec kanatu
2D.

H5b: W grupie odbiorcow
komunikatow
marketingowych rzadko
korzystajacych z VR
wystepuje wiekszy
poziom utajonej awers;ji
wobec kanatu VR niz w
grupie czesto
korzystajacych z VR.

C6: Okreslenie zwigzku
pomiedzy poziomem
utajonej awersji wobec
kanatu komunikacji
marketingowej VR a
postawami jawnymi w
wymiarze kognitywnym,
afektywnym i
behawioralnym.

H6: Istnieje negatywna
korelacja pomiedzy
poziomem utajonej
awersji wobec kanatu
komunikacji
marketingowej VR a:
a. zapamietywalnoscia
informacji o ofercie,

b. oceng atrakcyjnosci
oferty,

c. intencjami
zakupowymi.

Zrédto: opracowanie wiasne
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Zatacznik 2. Kwestionariusz ankietowy nr 1

Ankieta: okreslenia uzywane do oceny urzagdzen multimedialnych

Szanowni Panstwo,

nazywam sie Marcin Gurtatowski i jestem doktorantem Szkoty Doktorskiej Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu. Przygotowuje rozprawe doktorskg, ktérej celem jest poznanie
najtrafniejszych okreslen, jakie mogg by¢ stosowane do pozytywnej lub negatywnej oceny
urzgdzen multimedialnych (np. tabletu, gogli wirtualnej rzeczywistosci).

Badanie jest w petni anonimowe, a udzielone przez Panistwa odpowiedzi zostang
wykorzystane wytgcznie do celéw naukowych, zwigzanych z przygotowaniem rozprawy
doktorskiej. Majg Panstwo mozliwos$¢ przerwania wypetniania kwestionariusza w dowolnym
momencie, bez podawania przyczyny.

Szacowany czas potrzebny na wypetnienie ankiety wynosi ok. 5 minut. Udziat w badaniu
jest catkowicie dobrowolny. Klikajagc przycisk ,Dalej” na ekranie komputera, wyrazacie

Panstwo zgode na udziat w badaniu.

Bardzo dziekuje za poswiecony czas!

Z wyrazami szacunku

Marcin Gurtatowski

Czesc A: Okreslenia uzywane do oceny urzadzen multimedialnych

P1: Sposrdd ponizszych 8 par rzeczownikdw wybierz 4, ktdre — wedtug Ciebie — najlepiej
nadajg sie do pozytywnej lub negatywnej oceny urzadzen multimedialnych (np. tabletu, gogli
VR).
Odpowiedzi

A. Estetyka — Brzydota

B. Funkcjonalnos¢ — Bezuzytecznos$é

223



C. Innowacja — Przestarzatosc

D. Intuicyjnos¢ — Skomplikowanie
E. Komfort — Dyskomfort

F. Nowoczesnos¢ — Staromodnos¢
G. Solidnos¢ — Kruchos¢

H. Wydajnos$¢ — Niewydajnos¢

P2: Sposrdd ponizszych 8 par przymiotnikdéw wybierz 4, ktére — wedtug Ciebie — najlepiej
nadaja sie do pozytywnej lub negatywnej oceny urzadzen multimedialnych (np. tabletu, gogli
VR).
Odpowiedzi

A. Bezpieczny — Niebezpieczny

B. tatwy—Trudny

C. Pewny— Niepewny

D. Przyjazny — Nieprzyjazny

E. Przyjemny — Nieprzyjemny

F. Satysfakcjonujgcy — Frustrujacy

G. Szybki—Wolny

H. Wygodny — Niewygodny

P3: Jak czesto korzystasz z komputera stacjonarnego lub laptopa?
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru)

1 —nigdy

2 —raz w zyciu

3 —raz lub kilka razy w roku

4 —raz lub kilka razy w miesigcu

5 —raz lub kilka razy w tygodniu

6 — codziennie

P4: Jak czesto korzystasz ze smartfonu?
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru)
1 — nigdy
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2 —raz w zyciu

3 —raz lub kilka razy w roku

4 —raz lub kilka razy w miesigcu
5 —raz lub kilka razy w tygodniu

6 — codziennie

P5: Jak czesto korzystasz z tabletu?
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru)
1 —nigdy
2 —raz w zyciu
3 —raz lub kilka razy w roku
4 —raz lub kilka razy w miesigcu
5 —raz lub kilka razy w tygodniu

6 — codziennie

P6: Jak czesto korzystasz z gogli wirtualnej rzeczywistosci (gogli VR)?

Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru)
1 — nigdy
2 —raz w zyciu
3 —raz lub kilka razy w roku
4 —raz lub kilka razy w miesigcu
5 —raz lub kilka razy w tygodniu
6 — codziennie

Czesc¢ B: Pytania klasyfikacyjne — Metryczka

P7: Ptet
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru)
A. Kobieta

B. Mezczyzna

P8: Wiek

Odpowiedzi (pytanie otwarte)
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Zatacznik 3. Kwestionariusz ankietowy nr 2

Ankieta rekrutacyjna: badanie postaw konsumentow

Szanowni Panstwo,

nazywam sie Marcin Gurtatowski. Jestem doktorantem Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu. Przygotowuje rozprawe doktorskg na temat postaw konsumentéow. Mozna
skontaktowac sie ze mng poprzez adres e-mail: marcin.gurtatowski@ue.poznan.pl.

Zwracam sie do Panstwa z prosbg o udziat w badaniu postaw konsumentéw ustug
turystycznych. Badanie bedzie miato forme eksperymentu laboratoryjnego, polegajacego na
obejrzeniu kilkuminutowego filmu, przedstawiajgcego oferte turystyczng, oraz udzielaniu
odpowiedzi na pytania dotyczace tego filmu. Czas trwania badania wynosi¢ bedzie okoto 20
minut. Badanie odbedzie sie na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego w indywidualnie
uzgodnionym terminie.

Kazdy uczestnik badania otrzyma w nagrode za udziat w badaniu karte podarunkowg do
sieci Empik o wartosci 50 zt.

Jezeli wyrazacie Panstwo chec udziat w badaniu, bardzo prosze o wypetnienie niniejszego
kwestionariusza rekrutacyjnego. Klikajgc przycisk ,Dalej” na ekranie komputera, wyrazacie
Panstwo zgode na mdj telefoniczny lub mailowy kontakt z Panstwem w celu uméwienia
terminu badania.

Jezeli znajg Panstwo osobe w wieku od 18 do 28 lat, ktéra mogtaby by¢ zainteresowana

wzieciem udziatu w badaniu, bardzo prosze o przestanie jej linku do tego formularza.

W wyrazami szacunku
Marcin Gurtatowski
Katedra Strategii Marketingowych

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Czes¢ A: Preferencje kierunku turystycznego i doswiadczenie w korzystaniu z urzadzen

multimedialnych
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P1: Jak czesto korzystasz z ustug turystycznych?
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):

A. Kilka razy w roku

B. Raz w roku

C. Raz na kilka lat

D. Nigdy

P2: Prosze uszeregowaé rodzaje kierunkéw turystycznych wedtug swoich preferencji,
przypisujac im liczby od 1 (najbardziej ulubiony w sezonie letnim) do 3 (najmniej ulubiony w
sezonie letnim).

A. Morze

B. Gory

C. lJezioro
Odpowiedzi:

od 1 (najbardziej ulubiony w sezonie letnim) do 3 (najmniej ulubiony w sezonie letnim)

P3: Jak czesto korzysta Pan / Pani z ponizszych urzgdzen multimedialnych?

A. Komputer stacjonarny lub laptop

B. Smartfon

C. Tablet

D. Gogle wirtualnej rzeczywistosci (gogle VR)
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):

A. Nigdy

B. Raz w zyciu

C. Razlub kilka razy w roku

D. Raz lub kilka razy w miesigcu

E. Raz lub kilka razy w tygodniu

F. Codziennie

Czesc¢ B: Pytania klasyfikacyjne — Metryczka
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P4: Ptec
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):
A. Kobieta

B. Mezczyzna

P5: Wiek

Odpowiedzi (pytanie otwarte)

P6: Wyksztatcenie
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):
A. Podstawowe
B. Srednie
C. Zawodowe
D

. Wyisze

P7: Miejsce zamieszkania
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):
A. Wies
B. Miasto do 10 tys. mieszkaricéw
C. Miasto powyzej 10 tys. mieszkarncdw do 100 tys. mieszkancow
D

. Miasto powyzej 100 tys. mieszkaricéw

P8: Jak ocenia Pan / Pani swojg sytuacje materialng?
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):
A. Dobrze
B. Raczej dobrze
C. Srednio
D. Raczejzle

E. Zle
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Zatacznik 4. Informacja dla uczestnikow badania

INFORMACJA DLA UCZESTNIKOW BADANIA

Nazywam sie Marcin Gurtatowski. Jestem doktorantem Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu. Przygotowuje rozprawe doktorskg na temat postaw konsumentéow. Mozna
skontaktowac sie ze mng pod nastepujgcym numerem telefonu: 501364884 oraz adresem e-
mail: marcin.gurtatowski@ue.poznan.pl.

Zwracam sie do Panstwa z prosba o udziat w badaniu postaw konsumentéw. Polega na
obejrzeniu kilkuminutowego filmu, przedstawiajgcego oferte turystyczng oraz udzielaniu
odpowiedzi na pytania dotyczgce tego filmu. Badanie trwa okoto 25 minut.

Badanie jest dobrowolne. Mogg Panstwo wycofac sie z udziatu w tym badaniu w kazdym
momencie, bez podania przyczyny, a decyzja ta nie pociggnie za sobg zadnych konsekwenciji.
Aby zachowaé zasade anonimowosci nie zbieram od Panstwa oddzielnej pisemnej zgody na
udziat w badaniu. Przystepujac do tego badania wyrazacie Panstwo $wiadomga zgode na
uczestnictwo w badaniach w opisanej wyzej formie. Podczas badania bedg zbierane
podstawowe dane metryczkowe. Nie bedg zbierane dane osobowe charakteryzujgce
respondenta. Odpowiedzi zostang zanonimizowane przez platforme, na ktérej dostepny
bedzie kwestionariusz. Wyniki zostang zgrupowane (nie bedg analizowane w sposdb
jednostkowy). Dostep do danych bedzie ograniczony tylko do osoby przeprowadzajgcej
badanie (Marcin Gurtatowski), a takze zabezpieczony przez nig hastem.

Jezeli jestescie Panstwo zainteresowani wynikami mojej pracy to prosze o kontakt na

marcin.gurtatowski@ue.poznan.pl.
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Zatacznik 5. Instrukcja Testu Utajonych Skojarzen

Slajd nr1
Instrukcja
testu skojarzen:
gogle VR a tablet
Slajd nr 2
Zadanie:

przypisywanie obrazéw i stow
do kategorii tak szybko, jak to mozliwe,
robigc jak najmniej bteddw.

Slajd nr 3

Etap 1

Przypisywanie obrazéw do kategorii
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Slajd nr 4

Gogle VR Tablet

Press Space Bar to Begin

Slajd nr 5

Gogle VR Tablet

Slajd nr 6

Gogle VR Tablet
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Slajd nr 7

Gogle VR Tablet

Slajd nr 8

Etap 2

Przypisywanie stow do kategorii

Slajd nr 9

Press Space Bar to Begin Stage 2
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Slajd nr 10

Bezpieczny

Slajd nr 11

Nieprzyjemny

Slajd nr 12

Etap 3

Przypisywanie obrazéw i stow
do podwajnych kategorii
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Slajd nr 13

Gogle VR Tablet

Press Space Bar to Begin Stage 3

Slajd nr 14

Gogle VR Tablet

Slajd nr 15

Gogle VR Tablet
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Slajd nr 16

Gogle VR Tablet

Bezpieczny

Slajd nr 17
Etap 4
Przypisywanie obrazow
do kategorii
w zmienionej konfiguracji
Slajd nr 18

Tablet Gogle VR

Press Space Bar to Begin Stage 4
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Slajd nr 19

Tablet Gogle VR

Slajd nr 20

Tablet Gogle VR

Slajd nr 21

Etap 5

Przypisywanie obrazéw i stow
do podwajnych kategorii
w zmienionej konfiguraciji
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Slajd nr 22

Gogle VR Tablet

Press Space Bar to Begin Stage 5

Slajd nr 23

Gogle VR Tablet

Slajd nr 24

Gogle VR Tablet

Nieprzyjemny

237



Slajd nr 25

Thank you!

Press Space Bar to Exit
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Zatacznik 6. Tres¢ tekstowa ofert turystycznych: ,,Morze”, ,Gory”, ,Jezioro”

1. Tres$¢ tekstowa oferty turystycznej “Morze”

Odkryj wspaniatosci przyrody w nadmorskim kurorcie “Angaga Island Resort & Spa” w

miejscowosci Madhoo na Malediwach!

Przyroda i krajobrazy:
Przemierzaj piekne plaze i odkrywaj lokalng faune i flore. Nasza wyspa oferuje nie tylko

wspaniate widoki na ocean, ale réwniez bogactwo tropikalnych roslin i dzikiej przyrody.

Miejscowa kultura i produkty:

Zanurz sie w lokalnej kulturze dzieki organizowanym przez nas wieczorom kulturowym, gdzie
mozesz sprobowac lokalnych przysmakéw i nauczy¢ sie tradycyjnych tancow. Nasze
restauracje serwujg dania z najswiezszych lokalnych sktadnikéw, ktére zachwycga twoje kubki

smakowe.

Relaks i wypoczynek:

Nasz kurort zapewnia peten zakres doswiadczen relaksacyjnych. Rozkoszuj sie zabiegami w
naszym ekskluzywnym spa, ktére oferuje terapie i masaz z wykorzystaniem naturalnych,
lokalnych sktadnikéw. Odpoczywaj na prywatnych plazach z biatym piaskiem lub odprez sie

przy basenie z widokiem na ocean.

Aktywnosci na Swiezym powietrzu:

Czekajg na Ciebie nieskoriczone mozliwosci! Odkryj podwodny swiat nurkujgc gtebinowo lub
snorkelujgc wsréd cudownych kolorowych raf koralowych, ktére sg domem dla egzotycznych
ryb i morskiego zycia. Dla mitosnikow wrazen oferujemy windsurfing, kajakarstwo i wiele

innych sportdw wodnych.

Dostepnos¢ udogodnien turystycznych:
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Nasz kurort oferuje luksusowe zakwaterowanie w willach z bezposrednim dostepem do plazy
lub w bungalowach z widokiem na wode. Kazda jednostka jest wyposazona w nowoczesne
udogodnienia, zapewniajgc komfort i prywatnos$é. Nasze obiekty obejmujg réwniez kilka

baréw i restauracji, sklepy z pamigtkami oraz centrum fitness.

Zarezerwuj juz teraz swojg wyjatkowga podréz i przezyj niezapomniane chwile!

2. Tre$é tekstowa oferty turystycznej “Gory”

Odkryj wspaniatosci przyrody w gorskim “Parku Narodowym Mount Rainier” w Stanie

Waszyngton w USA!

Przyroda i krajobrazy:
Podziwiaj majestatyczny widok na gorskie szczyty, a takze dzikg faune i flore. Spotkaj jelenie,

niedZwiedzie i liczne ptaki, ktére zamieszkujg ten park narodowy.

Miejscowa kultura i produkty:

Skosztuj réznorodnych lokalnych specjatéw w restauracjach i kawiarniach dostepnych w
regionie, w tym $wiezych jagdd, wysmienitych ryb oraz tradycyjnych dan kuchni lokalnej. Te
wyjatkowe miejsca oferujg szeroki wybdér potraw, ktére zadowolg nawet najbardziej
wymagajacych smakoszy. Nie przegap takze mozliwosci zakupu unikalnego rekodzieta,
stworzonego przez utalentowanych lokalnych artystow, ktdre stanowi doskonatg pamigtke z

wizyty.

Aktywnosci na Swiezym powietrzu:

Wez udziat w zorganizowanych wedréwkach po szlakach parku, ktére prowadzg przez goérskie
faki, wzdtuz strumieni i przez geste lasy iglaste. Zdobadz szczyt gérski dla bardziej
doswiadczonych alpinistow lub wybierz jedng z fatwiejszych tras, aby cieszy¢ sie naturg na

wtasnych warunkach.

Relaks i wypoczynek:
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Ciesz sie piknikiem przy jednym z krystalicznie czystych jezior parku lub przytulnymi
wieczorami przy ognisku w jednym z kempingéw. W tych malowniczych krajobrazach

znajdziesz idealne miejsce do odnowy biologicznej i oderwania sie od codziennego zgietku.

Dostepnosé udogodnien turystycznych:
Oferujemy rézne opcje zakwaterowania, od prostych miejsc na kempingach po komfortowe
chatki i hotele. Nasi opiekunowie klienta pomogg zorganizowaé wszystkie aspekty twojego

pobytu, od transportu po rezerwacje i wycieczki po parku.

Zarezerwuj juz teraz swojg wyjgtkowa podréz i przezyj niezapomniane chwile!

3. Tresé tekstowa oferty turystycznej “Jezioro”

Odkryj wspaniatosci przyrody w potozonym nad jeziorami “Silver Falls State Park” w Stanie

Oregon w USA!

Przyroda i krajobrazy:
Park oferuje nie tylko wodospady, ale takie bogate ekosystemy lasow deszczowych i
wspaniate panoramy. Mozesz tu spotkaé réznorodne gatunki dzikiej fauny, w tym jelenie,

szopy i liczne gatunki ptakdow, co czyni go rajem dla obserwatoréw przyrody.

Miejscowa kultura i produkty:
Odwiedzajac nasz park masz réwniez szanse zgtebi¢ lokalng kulture. W okolicznych
miasteczkach znajdziesz kawiarnie i sklepy oferujgce lokalne produkty, takie jak rekodzieto i

regionalne przysmaki.

Aktywnosci na Swiezym powietrzu:

Nasz park to idealne miejsce dla mitosnikéw natury i entuzjastéw outdoorowych aktywnosci.
Rozpocznij swojg przygode od malowniczego szlaku, ktéry oferuje mozliwos¢ zobaczenia az
dziesieciu wodospadéw, w tym spektakularnego wodospadu, przy ktorym mozesz przejsé za

kurtyne wody. Dla odwaznych dostepne sg takze trasy do jazdy konnej oraz Sciezki rowerowe.
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Relaks i wypoczynek:
Ciesz sie spokojem i urokami przyrody, relaksujgc sie na jednym z piknikowych terenéw
rozmieszczonych w catym parku. Znajdz swoje idealne miejsce do odpoczynku wsréd starych,

majestatycznych drzew, stuchajgc Spiewu ptakéw i szumu pobliskich strumieni.

Dostepnos¢ udogodnien turystycznych:

Park oferuje szeroki zakres opcji zakwaterowania, od miejsc na namioty i przyczepy
kempingowe, po komfortowe chatki i domki, ktére mozesz wynajac. Zorganizujemy dla Ciebie
wszystkie potrzebne rezerwacje, a takze pomozemy w planowaniu tras pieszych czy informacji

turystyczne;.

Zarezerwuj juz teraz swojg wyjgtkowa podréz i przezyj niezapomniane chwile!
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Zatacznik 7. Bodice wizualne uzyte w tescie utajonych skojarzen (,Test

skojarzen gogle VR a tablet”)

Zdjecie 1. Gogle VR 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)

Zdjecie 2. Gogle VR 2

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)
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Zdjecie 3. Gogle VR 3

. Ao

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)

Zdjecie 4. Gogle VR 4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)
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Zdjecie 5. Gogle VR 5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)

Zdjecie 6. Gogle VR 6

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)
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Zdjecie 7. Tablet 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)

Zdjecie 8. Tablet 2

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)
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Zdjecie 9. Tablet 3

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)

Zdjecie 10. Tablet 4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)

247



Zdjecie 11. Tablet 5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)

Zdjecie 12. Tablet 6

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie obrazu wygenerowanego z uzyciem narzedzia Midjourney (sztuczna

inteligencja)
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Zatacznik 8. Scenariusze eksperymentu laboratoryjnego

Scenariusz eksperymentu laboratoryjnego w grupach eksperymentainych li Il

Lp.

Nazwa czynnosci

Narzedzie badawcze

Opis czynnosci

Czas
trwania
czynnosci
w
minutach

Przedstawienie
"Informacji dla
uczestnikow
badania"

"Informacja dla
uczestnikéw badania"

1. Badacz wrecza uczestnikowi badania dokument
drukowany "Informacja dla uczestnikéw badania".
2. Badacz czyta na gtos dokument drukowany
"Informacja dla uczestnkéw badania".

3

Przedstawienie
uczestnikowi
badania
przebiegu
badania

Badacz przedstawia ustnie przebieg badania,
zfozonego z 3 gtéwnych etapow:

- Etap nr 1. Obejrzenie filmu z ofertg turystyczng
(bodZcowanie) (ok. 3 min),

- Etap nr 2. Test Utajonych Skojarzen (ok. 3 min),

- Etap nr 3. Kwestionariusz ankietowy nr 3A/3B/3C
(ok. 5 min)

BodZcowanie

1. Gogle VR
2. Jednorazowe maski
higieniczne do gogli VR

1. Badacz informuje uczestnika badania, ze
komunikat marketingowy, przedstawiajgcy oferte
turystyczng, zostanie przedstawiony za pomoca
gogli VR. Komunikat marketingowy bedzie sktadat
sie z obrazu, dzwiekdéw otoczenia i gtosu narratora.
2. Przedstawienie uczestnikowi badania
przeciwwskazan zdrowotnych uzywania gogli VR
(rozrusznik serca, aparat stuchowy, epilepsja).

3. Wyjasnienie uczestnikowi badania:

- sposobu zatozenie gogli VR na gtowe,

- sposobu dopasowania gogli VR do rozmiaru i
ksztattu gtowy,

- sposobu obstugi gogli VR,

- sposoobu zdjecia gogli VR z gtowy.

4. Badacz montuje w goglach VR jednorazowg
maske higieniczng do gogli VR.

5. Uczestnik badania zaktada na gtowe gogle VR i
oglada film.

6. Badacz prosi uczestnika badania o zdjecie z gtowy
gogli VR.

7. Badacz usuwa z gogli VR jednorazowa maske
higieniczng do gogli VR i jg utylizuje (wyrzuca do
Smieci).

Przeprowadzenie
Testu Utajonych
Skojarzen

Laptop (Instrukcja
Testu Utajonych
Skojarzen, Test
Utajonych Skojarzen)

1. Badacz zapoznaje uczestnika badania Instrukcja
Testu Utajonych Skojarzen.

2. Badacz uruchamia w laptopie Test Ukrytych
Skojarzen.

3. Badacz w Tescie Utajonych Skojarzen, w rubryke
"ID", wpisuje oznaczenie uczestnika badania.

4. Uczestnik badania wykonuje Test Ukrytych
Skojarzen.
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Lp. Nazwa czynnosci | Narzedzie badawcze Opis czynnosci Czas
trwania
czynnosci
w
minutach
5 Zebranie danych | Laptop (Kwestionariusz | Uczestnik badania odpowiada na pytania w 5
za pomocay ankietowy nr Kwestionariuszu ankietowym nr 3A/3B/3C.
Kwestionariusza 3A/3B/3C)
ankietowego nr
3A/3B/3C
6 Podziekowanie - Badacz dziekuje uczestnikowi badania za udziat w 1
uczestnikowi badaniu.
badania za udziat
w badaniu
7 Wreczenie 1. Nagrody dla 1. Badacz wreczma uczestnikowi badania nagrode |1
uczestnikowi uczestnikow za udziat w badaniu.
badania nagrody | eksperymentu 2. Badacz prosi uczestnika badania o pisemne
za udziat w laboratoryjnego potwierdzenie odbioru nagrody za udziat w
badaniu (dotyczy | 2. Potwierdzenie badaniu.
Grupy odbioru nagrody przez
Eksperymentalnej | uczestnika
I'i Grupy eksperymentu
kontrolnej; nie laboratoryjnego
dotyczy Grupy (dokument drukowany)
eksperymentalnej
1)
Scenariusz eksperymentu laboratoryjnego w grupie kontrolnej
Lp. Nazwa czynnosci Narzedzie badawcze Opis czynnosci Czas
trwania
czynnosci w
minutach
1 Przedstawienie "Informacja dla 1. Badacz wrecza uczestnikowi badania 3
"Informacji dla uczestnikow badania" | dokument drukowany "Informacja dla
uczestnikéw badania" uczestnikéw badania".
2. Badacz czyta na gtos dokument drukowany
"Informacja dla uczestnkéw badania".
2 Przedstawienie - Badacz przedstawia ustnie przebieg badania, |1

uczestnikowi badania
przebiegu badania

ztozonego z 3 gtéwnych etapdw:

- Etap nr 1. Obejrzenie filmu z ofertg
turystyczng (bodZcowanie) (ok. 3 min),

- Etap nr 2. Test Utajonych Skojarzen (ok. 3
min),

- Etap nr 3. Kwestionariusz ankietowy nr
3A/3B/3C (ok. 5 min)

250




Lp. Nazwa czynnosci Narzedzie badawcze Opis czynnosci Czas
trwania
czynnosci w
minutach
Bodzcowanie 1. Tablet 1. Badacz informuje uczestnika badania, ze 5
2. Jednorazowe komunikat marketingowy, przedstawiajgcy
Sciereczki czyszczaca oferte turystyczng, zostanie przedstawiony za
do ekrandw urzadzen | pomocg tabletu. Komunikat marketingowy
elektronicznych bedzie sktadat sie z: obrazu, dzwiekow
otoczenia i gtosu narratora.
2. Badacz wyjasnia uczestnikowi badania
obstuge tabletu (uruchomienie filmu na
tablecie, przesuwanie obrazu palcem po
ekranie lub poprzez obracanie tabletu).
3. Badacz przygotowuje film do uruchomiania
na tablecie, wyciera ekran tabletu
jednorazowa Sciereczka czyszczaca do
ekranéw urzadzen elektronicznych.
4. Uczestnik badania uruchamia odtwarzanie
filmu na tablecie i oglada film.
5. Badacz prosi uczestnika badania o
odtozenie tabletu.
Przeprowadzenie Testu | Laptop (Instrukcja 1. Badacz zapoznaje uczestnika badania 5
Utajonych Skojarzen Testu Utajonych Instrukcjq Testu Utajonych Skojarzen.
Skojarzen, Test 2. Badacz uruchamia w laptopie Test Ukrytych
Utajonych Skojarzen) | Skojarzen.
3. Badacz w Tescie Utajonych Skojarzen, w
rubryke "ID", wpisuje oznaczenie uczestnika
badania.
4. Uczestnik badania wykonuje Test Ukrytych
Skojarzen.
Zebranie danych za Laptop (Kwestionariusz | Uczestnik badania odpowiada na pytania w 5
pomoca ankietowy nr Kwestionariuszu ankietowym nr 3A/3B/3C.
Kwestionariusza 3A/3B/3C)
ankietowego nr
3A/3B/3C
Podziekowanie - Badacz dziekuje uczestnikowi badania za 1
uczestnikowi badania udziat w badaniu.
za udziat w badaniu
Wreczenie 1. Nagrody dla 1. Badacz wrecza uczestnikowi badania 1

uczestnikowi badania
nagrody za udziat w
badaniu (dotyczy
Grupy
Eksperymentalnej | i
Grupy kontrolnej; nie
dotyczy Grupy
eksperymentalnej Il)

uczestnikdw
eksperymentu
laboratoryjnego

2. Potwierdzenie
odbioru nagrody przez
uczestnika
eksperymentu
laboratoryjnego
(dokument
drukowany)

nagrode za udziat w badaniu.

2. Badacz prosi uczestnika badania o pisemne
potwierdzenie odbioru nagrody za udziat w
badaniu.

251




Zatacznik 9. Dokumentacja fotograficzna bodZzcowania w grupie

eksperymentalnej z wykorzystaniem gogli VR

Zrédto: archiwum wiasne
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Zatacznik 10. Kwestionariusz ankietowy nr 3A, 3B, 3C

Kwestionariusz ankietowy nr 3A, 3B, 3C: zbieranie danych po bodZcowaniu uczestnikow

badania za pomocg komunikatu marketingowego typu:

»Morze” (3A)
,»Gory” (3B)

»lezioro” (3C)

Szanowni Panstwo,

zwracam sie do Panstwa z uprzejmg prosbg o wypetnienie niniejszego kwestionariusza

ankietowego. Klikajac przycisk ,,Przejdz dale” na ekranie komputera, wyrazacie Pafistwo zgode

na udziat w badaniu.

Z wyrazami szacunku

Marcin Gurtatowski

Oznaczenie uczestnika badania (pytanie otwarte)

Odpowiedz (uczestnik badania wpisuje oznaczenie nadane przez badacza: En - n-ty uczestnik

badania grupy eksperymentalnej I, Elin - n-ty uczestnika badania grupy eksperymentalnej Il,

Kn - n-ty uczestnika badania grupy kontrolnej)

Oswiadczenie: Zapoznatem / zapoznatam sie z , Informacjg dla uczestnikéw badania”.

Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):

A. Tak
B. Nie

Czesc A: Zapamietane informacji na temat oferty turystycznej

Kwestionariusz ankietowy nr 3A
(,Morze”)

Kwestionariusz ankietowy nr 3B
(,Gory”)

Kwestionariusz ankietowy nr 3C
(,Jezioro”)

P1: Co widziat Pan / widziata Pani
na filmie? Mozna wybraé wiecej niz
jedng odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

P1: Co widziat Pan / widziata Pani
na filmie? Mozna wybraé wiecej niz
jedng odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

P1: Co widziat Pan / widziata Pani
na filmie? Mozna wybraé wiecej niz
jedng odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):
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Kwestionariusz ankietowy nr 3A

Kwestionariusz ankietowy nr 3B

Kwestionariusz ankietowy nr 3C

(,Morze”) (,Gory”) (,Jezioro”)
A. Budynki przy plazy A. Drzewa iglaste A. Cztowiek
B. Ludzie B. Kamienie zanurzone w wodzie B. Wodospad
C. Samolot na niebie C. Pomost C. Samolot na niebie
D. todka D. Drzewo lezgce w wodzie D. Skaty zanurzone w wodzie
E. Kwiaty E. Ludzie E. Pomost

Prawidtowa odpowiedi: A.
Budynki przy plazy, B. Ludzie, D.
todka

Prawidtowa odpowiedz: A. Drzewa
iglaste, B. Kamienie zanurzone w
wodzie, D. Drzewo lezgce w wodzie

Prawidtowa odpowiedz: A.
Cztowiek, B. Wodospad, D. Skaty
zanurzone w wodzie

P2: Jakie dZwieki otoczenia styszat
Pan / styszata Pani w filmie? Mozna
wybrac wiecej niz jedng
odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

A. Spiew ptakéw

B. Silnik motorowki

C. Przelatujgcy samolot

D. Szum wody

E. Przejezdzajgcy samochdd
Prawidtowa odpowiedz: D. Szum
wody

P2: Jakie dZwieki otoczenia styszat
Pan / styszata Pani w filmie? Mozna
wybrac¢ wiecej niz jedng
odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

A. Silnik motorowki

B. Przelatujgcy samolot

C. Przejezdzajgcy samochod

D. Spiew ptakéw

E. Spiewana piosenka
Prawidtowa odpowiedz: D. Spiew
ptakow

P2: Jakie dZwieki otoczenia styszat
Pan / styszata Pani w filmie? Mozna
wybrac¢ wiecej niz jedng
odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

A. Silnik motorowki

B. Przelatujgcy samolot

C. Przejezdzajgcy samochdd

D. Spiew ptakéw

E. Spiewana piosenka
Prawidtowa odpowiedz: D. Spiew
ptakow

P3: Jak nazywa sie miejsce
przedstawione w filmie?
Odpowiedzi (jednokrotnego
wyboru):

A. Paradise Island Resort & Spa
B. Sun Island Resort & Spa

C. Angaga Island Resort & Spa
D. Meeru Island Resort & Spa
E. Baros Island Resort & Spa
Prawidtowa odpowiedz: C. Angaga
Island Resort & Spa

P3: Jak nazywa sie miejsce
przedstawione w filmie?
Odpowiedzi (jednokrotnego
wyboru):

A. Park Narodowy Yellowstone
B. Park Narodowy Yosemite

C. Park Narodowy Mount Rainier
D. Park Narodowy Grand Canyon
E. Park Narodowy Rocky Mountain
Prawidtowa odpowiedz: C. Park
Narodowy Mount Rainier

P3: Jak nazywa sie miejsce
przedstawione w filmie?
Odpowiedzi (jednokrotnego
wyboru):

A. Silver Springs State Park
B. Silver Lake State Park

C. Silver Falls State Park

D. Silver River State Park

E. Silver Creek State Park
Prawidtowa odpowiedz: C. Silver
Falls State Park

P4: Gdzie znajduje sie miejsce
przedstawione w filmie?
Odpowiedzi (jednokrotnego
wyboru):

A. Phuket w Tajlandii

B. Bali w Indonezji

C. Santorini w Gregcji

D. Madhoo na Malediwach
E. Cancun w Meksyku
Prawidtowa odpowiedz: D.
Madhoo na Malediwach

P4: Gdzie znajduje sie miejsce
przedstawione w filmie?
Odpowiedzi (jednokrotnego
wyboru):

A. Stan Kalifornia w USA

B. Stan Kolorado w USA

C. Stan Utah w USA

D. Stan Waszyngton w USA

E. Stan Oregon w USA
Prawidtowa odpowiedz: D. Stan
Waszyngton w USA

P4: Gdzie znajduje sie miejsce
przedstawione w filmie?
Odpowiedzi (jednokrotnego
wyboru):

A. Stan Kalifornia w USA

B. Stan Kolorado w USA

C. Stan Utah w USA

D. Stan Oregon w USA

E. Stan Waszyngton w USA
Prawidtowa odpowiedz: D. Stan
Oregon w USA

P5: O czym méwit narrator? Mozna
wybrac¢ wiecej niz jedng
odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

A. Wieczor przy ognistu

B. towienie ryb

C. Sciezki rowerowe

D. Snorkeling

P5: O czym méwit narrator? Mozna
wybrac¢ wiecej niz jedng
odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

A. Sklepy z pamigtkami

B. towienie ryb

C. Sciezki rowerowe

D. Wpinaczka na szczyt gorski

P5: O czym mowit narrator? Mozna
wybrac¢ wiecej niz jedng
odpowiedz.

Odpowiedzi (wielokrotnego
wyboru):

A. Wieczor przy ognisku

B. towienie ryb

C. Bieg przetajowy

D. Trasy do jazdy konnej
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Kwestionariusz ankietowy nr 3A
(,Morze”)

Kwestionariusz ankietowy nr 3B
(,Gory”)

Kwestionariusz ankietowy nr 3C
(,Jezioro”)

E. Zakwaterowanie w bungalowach
z widokiem na wode

Prawidtowa odpowiedz: D.
Snorkeling, E. Zakwaterowanie w
bungalowach z widokiem na wode

E. Zakwaterowanie na kempingach

Prawidtowa odpowiedz: D.
Whpinaczka na szczyt gorski, E.
Zakwaterowanie na kempingach

E. Miejsca na namioty i przyczepy
kempingowe

Prawidtowa odpowiedz: D. Trasy
do jazdy konnej, E. Miejsca na
namioty i przyczepy kempingowe

Czesc B: Ocena atrakcyjnosci komunikatu marketingowego

P6: Prosze oceni¢ w jakim stopniu podobato sie Panu / Pani przedstawienie w filmie

informacji o ustudze.

Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):

A. Bardzo mi sie podobato

Podobato mi sie

B
C. Ani misie podobato, ani mi sie nie podobato
D

Nie podobato mi sie

E. Bardzo mi sie nie podobato

P7: Jak ocenia Pan / Pani ilos¢ informacji przedstawionych w filmie?

Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):

A. Zdecydowanie za mata
B. Raczejza mata
C. Odpowiednia
D. Raczejza duza

E. Zdecydowanie za duza

P8:

A. Bardzo mi sie podobata

Podobat mi sie

B
C. Ani mi sie podobat, ani mi sie nie podobat
D

Nie podobat mi sie

E. Bardzo mi sie nie podobat

Prosze oceni¢ w jakim stopniu podobat sie Panu / Pani obraz w filmie.

P9: Prosze oceni¢ w jakim stopniu podobaty sie Panu / Pani dzwieki otoczenia w filmie.
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Bardzo mi sie podobaty

Podobaty mi sie

Ani mi sie podobaty, ani mi sie nie podobaty
Nie podobaty mi sie

Bardzo mi sie nie podobaty

P10: Prosze oceni¢ w jakim stopniu podobat sie Panu / Pani gtos narratora w filmie.

A
B.
C
D

E.

Bardzo mi sie podobaty
Podobat mi sie

. Ani mi sie podobat, ani mi sie nie podobat

. Nie podobat mi sie

Bardzo mi sie nie podobat

Czes¢ C: Ocena atrakcyjnosci kanatu komunikacji marketingowej

P11: Prosze oceni¢ ponizsze atrybuty urzgdzenia multimedialnego, za pomoca ktdrego

obejrzat Pan / obejrzata Pani film od 1 do 5, przy czym 1 oznacza stopien najnizszy, a 5

najwyzszy.

A.

B
C.
D

Nowoczesnos¢

. tatwosc¢ obstugi

Interaktywnos$¢ (mozliwosé przesuwania obrazu we wszystkich kierunkach)]

. Immersyjnos¢ (wywotywanie u uzytkownika wrazenia, ze rzeczywiscie znajduje sie on

w miejscu przedstawionym w filmie)

Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):

1

v b~ W N

Czes$c¢ D: Ocena atrakcyjnosci oferty turystyczne;j
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P12: W jakim stopniu zgadza sie Pan / Pani z ponizszymi stwierdzeniami?
A. W miejscu, ktore widziatem w filmie byfa piekna przyroda.
Narrator przedstawit wybor wielu ciekawych aktywnosci turystycznych na swiezym
powietrzu.
C. Narrator przedstawit atrakcyjne opcje zakwaterowania.
Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):
1 - zdecydowanie nie zgadzam sie,
2 - nie zgadzam sie,
3 —ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam,
4 — zgadzam sie,

5 — zdecydowanie zgadzam sie

Czesc E: Intencje zakupowe konsumentdéw ustug turystycznych

P13: W jakim stopniu zgadza sie Pan / Pani z ponizszymi stwierdzeniami?

A. Chetnie skontaktowatbym / skontaktowatabym sie z biurem podrézy w celu
uzyskania dodatkowych informacji o ustudze turystyczne;.

B. Przy zatozeniu, ze cena ustugi turystycznej miesci sie w moim wakacyjnym budzecie,
chetnie spedzitbym / spedzitabym wakacje w miejscu przedstawionym w
komunikacie marketingowym.

C. Polecitbym / polecitabym te ustuge turystyczng swoim znajomym.

D. Chetnie zobaczytbym / zobaczytabym podobne oferty turystyczne.

Odpowiedzi (jednokrotnego wyboru):

1 - zdecydowanie nie zgadzam sie,

2 - nie zgadzam sie,

3 —ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam,
4 — zgadzam sie,

5 — zdecydowanie zgadzam sie
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Zatacznik 11. Potwierdzenie odbioru nagrody przez uczestnika eksperymentu

laboratoryjnego

Potwierdzenie odbioru nagrody przez uczestnika badania naukowego

Prosze wypetnié formularz drukowanymi literami.

1. Imieinazwisko:

2. PESEL:

3. Adres zamieszkania:

4. Nazwa i adres Urzedu Skarbowego:

Potwierdzam odbiér karty podarunkowej do sieci Empik o wartosci 50 zt, ktérg otrzymatem /
otrzymatam w nagrode za udziat w badaniu naukowym, przeprowadzonym przez mgr Marcina
Gurtatowskiego na terenie Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu w celu
przygotowywanej przez niego rozprawy doktorskiej pt. "Wptyw komunikatow

marketingowych w wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentow".

Data i podpis
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Zatacznik 12. Opinia Komisji ds. Etyki Badan Naukowych prowadzonych z

udziatem ludzi w Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu

/‘\ UNIWERSYTET
(? EKONOMICZNY

\UR°/ wpoznaN

Uchwala nr 13/2024
Komisji ds. Etyki Badan Naukowych prowadzonych z udzialem ludzi na UEP
z 13 czerwca 2024 roku
w sprawie wniosku dr hab. Renaty Nestorowicz, prof. UEP

Komisja ds. Etyki Badan Naukowych prowadzonych z udzialem ludzi na UEP,
dzialajac na podstawie Regulaminu pracy Komusji ds. Etyki Badan Naukowych
prowadzonych z udzialem ludzi na UEP, w obecnosci 6 czlonkéw, 6 glosamu | tak™
zaopiniowala pozytywnie wniosek 13/2024 dr hab. Renaty Nestorowicz, prof. UEP
(zlozony 3 czerwca 2024 roku), dotyczacy projektu badawczego .. Wplyw
komunikatéw marketingowych w wirtualnej rzeczywistosci na postawy konsumentow
ushug turystycznych”, realizowanego przez mgr. Marcina Gurtatowskiego.

Przewodniczacy Komisji ds. Etyki Badan Naukowych
prowadzonych z udzialem ludzi na UEP

\\/

dr Krzysztof Szwarc

al. Niepodiegtosci 10
61-875 Poznan

tel. +48 61 856 90 00
fax +48 61 856 90 00
NIP: 777-00-05-497
REGON 00000-1525

www.ue.poznan.pl
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Zatacznik 13. Ustalenie wymaganej rozdzielczos$ci obrazu komunikatow

marketingowych w kanale 2D

Zatoienia

Aby ustali¢ wymagang rozdzielczos¢ odtwarzania filmu typu 360 stopni na tablecie Samsung
Galaxy Tab S3, ktora odpowiada postrzeganej rozdzielczosci obrazu w goglach VR Meta Quest

3, musimy uwzglednic:
1. Rozdzielczos¢ gogli Meta Quest 3:

o Gogle Meta Quest 3 majg ekran o rozdzielczos$ci 2064 x 2208 pikseli na jedno

oko.

o Catkowita rozdzielczos¢ wyswietlacza to okoto 4128 x 2208 pikseli (dwa
ekrany), ale dla postrzegania istotna jest rozdzielczo$¢ przypadajgca na jedno

oko.
2. Pole widzenia gogli Meta Quest 3:
o Pole widzenia wynosi 110° w poziomie i 96° w pionie.
3. Tablet 9.7 cala:

o Ma rozdzielczo$é ekranu 2048 x 1536 pikseli i pole widzenia uzytkownika

zalezne od odlegtosci od ekranu.
o Typowa odlegtos¢ od tabletu wynosi okoto 30-40 cm.
4. Postrzegana rozdzielczos¢:

o W goglach VR rozdzielczos$¢ obrazu jest ograniczona przez liczbe pikseli

przypadajacych na dany kat widzenia (ang. pixels per degree, PPD).

o Na tablecie, aby uzyskac takg samg postrzegang rozdzielczo$é, musimy

dostosowac liczbe pikseli przypadajgcych na kat widzenia obrazu na tablecie.
Obliczenia

1. Parametry gogli VR Meta Quest 3:
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- Rozdzielczos¢ na jedno oko: 2064 x 2208 pikseli.
- Pole widzenia poziome: 110°.
- Pixels Per Degree (PPD) dla gogli VR:
PPD = Rozdzielczos$¢ pozioma / Pole widzenia poziome

PPD = 2064 / 110 = 18.76 pikseli na stopien.

2. Parametry tabletu:
- Przekatna ekranu: 9.7 cala (24.64 cm).
- Rozdzielczos¢ ekranu: 2048 x 1536 pikseli.
- Odlegtos$¢é od oczu: 30 cm.
- FOV poziome tabletu:
FOV = 2 * arctan(Szerokosc¢ ekranu / (2 * Odlegtosc))
Szerokos¢ ekranu =9.7 * 4 / sqrt(1672 + 9722) = 20.43 cm

FOV =2 * arctan(20.43 / 60) = 37.5°.

- Pixels Per Degree (PPD) dla tabletu:
PPD = Rozdzielczo$¢ pozioma / FOV poziome

PPD = 2048 / 37.5 = 54.61 pikseli na stopien.

3. Dopasowanie rozdzielczosci filmu na tablecie do gogli VR:
- Wymagana rozdzielczos¢ pozioma filmu:
Rozdzielczo$¢ pozioma filmu = PPD Meta Quest 3 * FOV tabletu

Rozdzielczos$¢ pozioma filmu = 18.76 * 37.5 = 703 pikseli.
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- Wymagana rozdzielczos$¢ pionowa filmu (proporcje 4:3):
Rozdzielczos¢ pionowa filmu = (703 * 3) / 4 = 527 pikseli.
Rekomendacja

720p (1280 x 720) Jest to najblizsza wyzsza standardowa rozdzielczos¢ w stosunku do

wymaganego 703 x 527.
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