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FACTOR STRUCTURE OF CONSUMER ATTITUDES TOWARD TV ADVERTISING

358 Ss from the general population in Poland (mean age 44.89 yrs; 49.47% males and
50.53% females) completed a mail questionnaire containing statements about TV
advertising. A varimax factor analysis yielded a 3-factor solution, including factors of
destruction, information/entertainment and persuasion. The results demonstrate that
factor structure varies with for the age groups 19-35, 36-50 and 51-80 yrs. An analysis
of variance identified significant differences in Ss’ perceived TV advertisements across
the socioeconomic status, level education and Ss could be classified as zappers and

nonzappers.

WPROWADZENIE

PROBLEM

Postawy konsumentéw wobec reklam maja bardzo istotne
znaczenie dla ich odbioru. Decyduja one o selektywnos$ci
postrzegania przekazu reklamowego, a w dalszej kolejno-
$ci o jego efektach, zgodnych lub tez nie z oczekiwaniami
producenta. Ogélna postawa wobec reklam wyznacza w
zasadniczy sposOb postawy wobec konkretnych reklam
(James, Kover, 1992). Dlatego tez wiedza na ten temat
jest niezbedna juz na etapie tworzenia strategii reklamo-
wej, szczegblnie w warunkach rynkéw rozwijajacych sie,
kiedy stosunek do reklam wérod wiekszosci odbiorcow jest
jeszcze w fazie ksztaltowania lub stabilizacji.

Postawy wobec reklam, a w szczegdlnosci wobec rekla-
my telewizyjnej, nie mozna sprowadzac¢ wylacznie do jej
lubienia badz nie lubienia. Widzowie zazwyczaj oceniaja,
reklame z wielu punktéw widzenia, a zatem mozna méwié
o wielowymiarowosci postawy wobec reklamy TV lub tez
o réznych komponentach sktadajacych sie na jej ocene.
W literaturze mozna spotkaé szereg prob ujawnienia
struktury czynnikowej recepcji reklamy w oparciu
o rézne metodologie badan (Aaker, Bruzzone, 1981; Aaker,
Stayman, 1990; Schlinger, 1979). Liczba czynnikéw w
zaleznosci od konkretnych badan waha sie od czterech
do dziewieciu. Wérdd najczeSciej spotykanych w bada-
niach zachodnich a zarazem wyja$niajacych najwiekszy

* Korespondencje dotyczaca artykulu mozna kierowaé na
adres: Oleg Gorbaniuk, Katedra Psychologii Eksperymentalnej,
Instytut Psychologii KUL, Al. Ractawickie 14, 20-950 Lublin.

E-mail: Oleg.Gorbaniuk@kul.lublin.pl

odsetek wariancji nalezy wyrdéznié¢ nastepujace wymiary
czynnikowe: rozrywki, zawarto$ci informacyjnej, irytacji
oraz zaangazowania.

Historia badan nad recepcja reklam przez konsu-
mentéw w Polsce z wiadomych wzgledéw jest krétka.
Nie wszystkie spoérdd juz zrealizowanych badan zostaty
opublikowane, tym niemniej biorac pod uwage aktualnie
dostepne publikacje mozna prébowaé nazwaé wymiary
postaw wobec reklam, ktére moga okazaé sie trafne w
przypadku ich odbiorcéw w Polsce. Interesujaca z tego
wzgledu jest propozycja Kwarciaka (1996), ktéry wyréznia
pie¢ aspektow reklamy, ktore jego zdaniem sa przed-
miotem oceny potencjalnych nabywcow reklamowanych
produktéw, a mianowicie uzyteczno$é, wiarygodnosé,
wykorzystywanie emocji 1 motywacji odbiorcow do celow
handlowych, warto$ci rozrywkowe i estetyczne oraz
wplyw na funkcjonowanie mass medidow. Aspekty te byty
przedmiotem szczegélowych badan empirycznych w tym
poréwnawczych w Polsce 1 w kilku innych krajach o wy-
sokim poziomie rozwoju gospodarczego (por. Kwarciak,
1997; Jachnis, Terelak, 1998). Nie bylo natomiast préby
weryfikacji, czy 1 w jakim stopniu odzwierciedlajg one
rzeczywista strukture postaw krajowych konsumentéw
wobec reklam oraz czy mozna traktowaé wszystkich od-
biorcéw reklam jako jednolita grupe, czy tez konieczna jest
ich segmentacja ze wzgledu na jakie$ kryterium.

! Badania omawiane w tym artykule zostaly zrealizowane
w ramach kierowanego przez autora grantu nr 1 HO2D 024
14, Zespot Nauk Spotecznych, Ekonomicznych i Prawnych
KBN, 1998. Autor wyraza podziekowania profesorowi dr hab.
Zdzistawowi Chlewinskiemu, ktérego uwagi krytyczne zostaty
uwzglednione przy napisaniu niniejszego artykulu.
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Struktura czynnikowa postaw wobec reklamy rézni sie
w zalezno$ci od wieku respondentéow. Badania Barling
i Fullagara (1983) wskazuja, ze dzieci zwracaja uwage na
mniejsza liczbe aspektéw reklamy telewizyjnej, niz osoby
doroste, 1 oceniajq je zasadniczo na dwoch wymiarach:
rozrywki oraz irytacjimudy. Wyniki te sugeruja, ze nalezy
oczekiwaé pewnych réznic w strukturze czynnikowej re-
cepcji reklam rowniez w innych przedziatach wiekowych
w wieku dorostym. W przypadku Polski istotne znaczenie
moze mie¢ odmienno$é kulturowa kraju oraz specyfika
do$wiadczen jego mieszkancow na przeciagu ostatnich kil-
kudziesieciu lat. O ile rozwéj obecnej mlodziezy przebiegat
w claglym 1 w pewnym sensie naturalnym kontakcie od
wezesnych lat szkolnych z reklama w r6znych jej posta-
ciach, o tyle dla os6b w wieku érednim i starszym reklama
jeszcze do niedawna byla zjawiskiem zupeinie nowym, do
ktorego musiaty dopiero sie przyzwyczajac.

Oprécz wieku zwraca sie uwage na réznice w odbiorze
reklam w zalezno$ci od réznych cech demograficznych. W
przypadku ptci wskazuje sie np. na réznice miedzy kobie-
tami i mezczyznami w podatnos$ci na perswazje (Roslow,
Nicholls, 1996), w ocenie reklam o réznym stopniu wysy-
cenia humorem (Lammers, 1991), w stosunku emocjonal-
nym do reklam (Stout, Rust, 1993), w preferencjach typéw
reklam (Prakash, 1992). Szereg badan wskazuje réwniez
na istnienie wplywu sytuacji finansowej lub wyksztatcenia
respondentéw m.in. na ocene zawarto$ci informacyjnej
reklam (Soley, Reid, 1983), na stopien zainteresowania
sie reklamami (Peretti, Lucas, 1975) lub tez na szybkos§¢
ulegania argumentacji zawartej w reklamie (Shuchman,
Riesz, 1975).

CEL BADAN

Celem badan jest proba udzielenia odpowiedzi na nastepu-
jace pytania badawcze: (1) Jaka jest struktura czynnikowa
recepcji przekazu reklamowego w TV? (2) Czy struktura
czynnikowa recepcji reklamy TV rézni sie w zaleznoSci
wieku odbiorcow? (3) Czy postawa wobec reklam TV r6zni
sie w zalezno$ci plei, wyksztalcenia i sytuacji materialnej
widzéw? (4) Czy postawa wobec reklam zalezy od przeciet-
nej liczby godzin spedzanej przy TV? (5) Czy ocena reklam
przez osoby ogladajace reklamy w TV rézni sie od oceny
0s0b unikajacych je?

METODA

NARZEDZIE BADAN

Robocza wersje kwestionariusza sktadajacego sie z 40
iteméw, w ktorym dokonano operacjonalizacji wyrdznio-
nych przez Kwarciaka (1996; 1997) czeéci sktadowych
postaw wobec reklam, przedyskutowano na seminarium
doktoranckim z Zarzadzania Marketingowego i Analizy
Rynku w Instytucie Ekonomii KUL. W trakcie pracy nad
kwestionariuszem wykorzystano takze prace Bajki (1996)
i Kalla (1995). Dzieki uwagom krytycznym i propozycjom

dokonano gruntownej przerébki szeregu opinii o reklamie
w kierunku ich lepszego rozumienia przez potencjalnych
respondentéw 1 wiekszej zgodnoSci z przyjetym modelem.
W ten spos6b opracowano kilka wersji rézniacych sie
miedzy soba graficzna prezentacja pytan i skal odpowie-
dzi oraz liczba pytan. Wersje te zostaly przetestowane w
trakcie badan pilotazowych na grupie studentéw II roku
psychologii, ktérych celem byto wybranie do badan pod-
stawowych takiej postaci kwestionariuszy, ktora bylaby
najbardziej atrakcyjna, zrozumiata 1 zachecajaca do ich
wypelnienia. W tym celu osoby badane otrzymaty odpo-
wiedni arkusz oceny kwestionariusza, skladajacego sie z
dwu blokéw pytan, na ktére miaty odpowiedzieé¢ przed i
po wypelnieniu kwestionariusza. Oprécz tego badania te
mialy ujawni¢ braki i niejasnosci, ktére mogly zawierac
przygotowane kwestionariusze. Kwestionariusz, ktory
uzyskal najlepsze oceny, po uzupetnieniach zostat wystany
do préby 65 0s6b wylosowane;j z populacji generalnej oséb
dorostych miasta Lublina. Jako ze wszystkie zwrdocone
przez respondentéw kwestionariuszy byly wypelnione
zgodnie z instrukcja, opracowana posta¢ kwestionariusza
liczacego 20 itemow uznano za satysfakcjonujaca.

OSOBY BADANE

Do badan wylosowano 700 oséb wéréd mieszkancow
miasta Lublina. Dane na temat oséb badanych udostep-
nito za odptatnosécia Rzadowe Centrum Informatyczne
PESEL (terenowy bank danych w Lublinie). Wylosowana
za posrednictwem algorytmu komputerowego préba byta
reprezentatywna pod wzgledem wieku 1 plci dla ogétu
dorostej czesci mieszkancéow Lublina. Wiek wylosowanej
préby oséb wahat sie w przedziale od 19 do 79 lat. Przeciet-
na wieku wyniosta M = 44.26, a odchylenie standardowe
sd = 15.78. Kobiety stanowily 52.87% préby, a mezczyzni
47.13%.

PROCEDURA BADAN

Jako sposob dotarcia do oséb badanych wybrano ankiete
pocztowa — metode rzadko stosowang dotychczas w Pol-
sce, lecz posiadajaca szereg zalet w poréwnaniu z innymi
metodami oraz umozliwiajaca dotarcie do kazdej osoby
z wylosowanej proby populacji generalnej, zapewniajac
badaniom reprezentatywno§¢. Szczegdlnie istotne z punk-
tu widzenia podjetego tematu 1 przedzialu wiekowego
0s6b badanych jest niewymuszony charakter badan za
posrednictwem ankiety pocztowej. Oprdcz tego procesy
przetwarzania informacji zawartej w pytaniach i tempo
odpowiedzi na nie woéwczas sa dostosowane do indywi-
dualnych mozliwoéci os6b badanych. Wéréd ograniczen
zwigzanych z zastosowaniem ankiety pocztowej nalezy
wyr6zni¢ niewielkie rozmiary kwestionariusza — nie moze
on by¢ za dlugi.

PRZEBIEG BADAN

Badania przeprowadzono w maju-czerwcu 1998 roku.
Kwestionariuszy ankietowe wystano jednoczeénie do 700
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0s6b w kopertach typu C6. Do kazdego kwestionariusza
bylta dotaczona opatrzona znaczkiem koperta zwrotna.
Koperty byly zaadresowane komputerowo. Do dalszych
analiz wzieto pod uwage kwestionariuszy, ktore zostaty
zwrdcone w ciagu pierwszego miesiaca. W sumie pozy-
skano 358 wypetnionych kwestionariuszy, co stanowito
52.11% w stosunku do wystanych z pominieciem kwestio-
nariuszy zwroconych z powodu braku odbiorcy. W celu
sprawdzenia wielkosci potencjalnego btedu zwigzanego
z stopniem zwrotu kwestionariuszy ankietowych mniej-
szym niz 100% zastosowano metode poréwnania wynikéw
badan potowy 0s6b badanych, ktéra zwrécita najszybciej
kwestionariuszy z druga polowa, ktéra zwrécita kwestio-
nariusze najpézniej’. Istniejace réznice w odpowiedziach
na poszczegblne pytania ankiety mierzone testem U
Manna-Whitney’a okazaly sie nieistotne statystycznie.
Czesciej od kobiet zwracali kwestionariusze mezczyzni
(40.85% vs. 45.30%, c?=1.78, df =1, p =.182). Ostatecznie
kobiety stanowily 50.53%, a mezczyzni 49.47% grupy osob,
ktorej wyniki badan beda przedmiotem analiz w ramach

Tabela 1
Struktura czynnikowa postaw wobec reklam telewizyjnych

Varimax. Minimalng wage czynnika ustalono na 3% wy-
jasnionej wariancji. W ten sposéb udato sie wyodrebnié
3 czynniki, ktére wspodlnie wyjasniajg 41.79% ogblnej
warilancji (zob. tabela 1).

Uzyskane czynniki maja charakter jednobiegunowy.
Czynnik, ktéry wyjasnia najwiekszy procent wariancji
(FI: 23.8%), mozna okres§li¢ jako czynnik destrukcji
programu telewizyjnego. Inaczej mowiac reklama jest
postrzegana przede wszystkim z punktu widzenia stopnia
negatywnego wplywu na program TV: przerywania jego
ciagloéci, przecigzania uwagi widza oraz powodowania
poczucia uciazliwoéci podczas ogladania telewizji. Drugim
wyrdznionym czynnikiem jest czynnik poznawczo-roz-
rywkowy (F2: 12.9%). Widzowie ogladajac reklame w TV
oceniaja ja pod katem zawarto$ci informacyjnej, zrozumia-
tosci tresci, prawdziwosci prezentowanych informacji na
temat reklamowanego produktu. Oprécz tego konsumenci
zwracaja uwage na tre$ci humorystyczne oraz walory
estetyczne reklamy. Trzeci czynnik, ktéry wyjaénia naj-
mniejszy odsetek wariancji (F3: 5.1%), mozna okreéli¢ jako

F1: Destrukcji 23.8%

F2: Poznawczo-rozrywkowy 12.9%

F3: Perswazji 5.1%

Duza ilo$¢ reklam w blokach .845 Zrédto informagii .705 Liczenie na naiwnos¢ .636

Przerywanie programoéw .746 Prawdziwos¢ przekazu .694 Wykorzystanie emoc;ji .636

Ucigzliwos¢ ogladania .585 Rozweselanie programu TV .562 Zmuszanie do kupowania .509
Walory estetyczne .520

niniejszego artykulu. Oprécz tego wiek respondentow
(M = 44.89, sd = 15.64) byl nieco wyzszy w poréwnaniu z
nierespondentami (M =43.17, sd = 15.91). Zaobserwowa-
na réznica wieku w obu grupach byla jednak nieistotna
statystycznie (f = 1.49, p =.136).

WYNIKI

W celu poznania gléwnych wymiaréw recepcji reklam
telewizyjnych odpowiedzi os6b badanych na pytania
kwestionariusza, polegajace na ustosunkowaniu sie do
opinii o reklamach w TV na jednolitej 7-stopniowej skali,
poddano analizie czynnikowej. Biorac pod uwage liczbe
zmiennych 1 wielko§¢ proby badanej zastosowano metode
najwiekszego prawdopodobienstwa z rotacja ortogonalna

2 U podstaw tej metody lezy zalozenie, ze respondenci zwra-
cajacy kwestionariusze najpdzniej sg bardziej podobni do oséb
nie zwracajacych ich w ogdle, niz respondenci, ktérzy zwracaja
kwestionariusze w krotkim czasie po ich otrzymaniu (por.
Armstrong 1 Overton, 1997; Green, 1991; Hornik 1 Meir, 1989).

czynnik perswazji. Oznacza to, ze osoby oceniajg réwniez
stopien, w jakim reklama manipuluje my§lami i emocjami
telewidza w celu naklonienia go do zakupu artykutéw,
ktorych obiektywnie rzecz biorac weale nie potrzebuje.

Zaobserwowano réznice w strukturze czynnikowej re-
cepcji reklamy TV w zaleznos$ci od wieku respondentéw.
W przypadku grupy oséb mlodych (przedziat wiekowy
19 do 35 lat, n = 121 oséb) obok trzech opisanych wyzej
czynnikéw wyodrebniono dodatkowy, ktéry pozwala na
stwierdzenie, ze reklama jest postrzegana jako integralna
cze$é programu telewizyjnego, bedaca zrédtem utrzyma-
nia telewizji (zob. tabela 2). W przypadku grupy oséb w
wieku érednim (36 do 50 lat, n = 117) w ramach czynnika
poznawczej oceny zawartosci reklam TV wzrasta tadunek
czynnikowy zrozumialo§ci przekazu reklamowego, a ocena
waloréow rozrywkowych i estetycznych reklamy wyodreb-
nia sie w dodatkowy czynnik. Z kolei w przypadku oséb
starszych (51 do 80 lat, n = 120) struktura czynnikowa
jest bardzo podobna do struktury w catej badanej grupie
0s6b, z tym ze dochodzi dodatkowy czynnik zrozumialo$ci
treéci reklamy telewizyjne;j.
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Tabela 2

Struktura czynnikowa postaw wobec reklam TV w zalezno$ci od wieku respondentéw

Lp 19 - 35 lat 36 — 50 lat 51-80 lat

F1 Integralnosci 21.85% Destrukgji 25.48% Poznawczo-rozrywkowy 24.41%
F2 Destrukciji 12.08% Poznawczy 14.26% Destrukgiji 14.64%

F3 Poznawczo-rozrywkowy 7.46% Estetyczno-rozrywkowy 6.00% Perswazji 4.99%
F4 Perswazji 6.43% Perswazji 5.80% Rozumienia 4.95%
>* 47.82% 51.54% 48.99%

* catkowity procent wyjasnionej wariancji w ramach danej grupy wiekowej

Nastepnie sprawdzono, czy postrzeganie reklamy tele-
wizyjnej przez cala grupe oséb badanych w ramach wyod-
rebnionych wymiaréw (zob. tabela 1) rézni sie w zaleznosci
od takich cech demograficznych jak pleé¢, wyksztalcenie
oraz wielko$é dochodu przypadajacego na jednego czton-
ka rodziny. Wyniki analiz wskazuja, ze ocena reklam
telewizyjnych nie rézni w zaleznosci od ptei widzéw.
Natomiast ocena poznawcza tresci przekazu reklamowe-
go (czynnik F2) jest uzalezniona od wyksztatcenia [F(3;
338) = 8.88, p <.001] i sytuacji materialnej respondentow
(F(4; 336) = 3.43, p < .01). Im wyzsze jest wyksztalcenie
0s6b badanych oraz im lepsza jest sytuacja finansowa
ich rodzin, tym bardziej krytyczne sa ich oceny reklam
wyéwietlanych w telewizji (zob. rycina 11 2).

Krytyczna ocena reklam telewizyjnych na wymiarze po-
znawczo-rozrywkowym (F2) jest skorelowana z przecietna,
liczba godzin spedzang kazdego dnia przed telewizorem (r
=-.30, p <.001): im dluzej osoba oglada TV, tym staje sie
ona bardziej wymagajaca wobec zawarto$ci informacyjnej
przekazu reklamowego, jego wiarygodnosci, oryginalnosci
humoru i prezentowanych waloréw estetycznych.

Coraz bardziej powszechne staje sie w Polsce wéréd
widzéw podczas emisji bloku reklamowego przetaczanie
telewizora na inny kanal badz robienie sobie przerwy, w
czasie ktorej osoby przygotowuja positek, wychodza do

Ryc. 1. Stopien krytycyzmu w poznawczej ocenie reklam TV
w zaleznosci od wyksztalcenia respondentéow

tazienki itp. (zob. rycina 3). Grupa os6b, ktéra najczescie]
oglada dalej kanal, na ktérym wladnie jest wySwietlana
reklama, r6zni sie zasadniczo od pozostalych oséb w stop-
niu krytycyzmu swoich ocen w zakresie kazdego z trzech
analizowanych czynnikéw. Respondenci ci sa mniej kry-
tycznie nastawieni wobec reklamy jako zrédta destrukeji
programéw TV (F(1; 344) = 20.18, p <.001), wyzej oceniaja,

Ryc. 2. Stopien krytycyzmu w poznawczej ocenie reklam TV
w zaleznosci od sytuacji materialnej respondentéw

Ryc. 3. Najczesciej wystepujace zachowania podczas emisji
bloku reklamowego w TV (%)
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jej walory poznawcze 1 estetyczne (F(1; 343) =21.97, p <
.001) oraz postrzegaja reklame jako mniej perswazyjna
(F(1; 343)=16.83, p <.001) w poréwnaniu z osobami, ktére
najczeSciej unikaja ogladania reklam w TV.

DYSKUSJA

Wyniki analiz czynnikowych przeprowadzonych dla catej
grupy os6b badanych oraz dla poszczegélnych przedzia-
16w wiekowych $wiadcza, ze postawa Polakéw wobec
reklam telewizyjnych sklada sie z trzech zasadniczych
komponentéw czesto spotykanych rowniez w badaniach
na Zachodzie: oceny zawarto$ci informacyjnej przekazu re-
klamowego, oceny jego perswazyjnos$ci oraz oceny stopnia
negatywnego wplywu na program telewizyjny (por. Aaker,
Bruzzone, 1981; Aaker, Stayman, 1990; Schlinger, 1979).
W zalezno$ci od wieku dochodzi takze ocena reklamy jako
integralnej czeSci programu telewizyjnego, ocena waloréw
estetyczno-rozrywkowych oraz ocena zrozumiatosci tresci
przekazu. Poréwnujac uzyskana strukture do pierwotnie
zaktadanej nalezy stwierdzié, ze poszczegélne aspekty
oceny reklamy wyroéznione przez Kwarciaka (1996) maja,
szanse na zaistnienie dopiero w odniesieniu do okreslonej
grupy wiekowej. Oznacza to, ze dyferencjacja wiekowa
nabiera bardzo istotnego znaczenia, gdy méwimy o po-
stawie konsumentow wobec reklamy. Nowym elementem
charakterystycznym wylacznie dla oséb mlodych jest
postrzeganie reklamy jako naturalnego skladnika prze-
kazu medialnego — punkt widzenia catkowicie nieobecny
w wieku §rednim i starszym, co mozna ttumaczy¢ specy-
fika do$wiadczen zwigzanych z reklama wérdéd réznych
pokolen Polakéw w ciagu ostatnich kilkudziesieciu lat. W
wieku tym istotniejszym staje sie aspekt estetyczny oraz
stopien rozumienia przekazu reklamowego, z czym maja
najwieksze klopoty osoby w wieku starszym.

W Polsce, podobnie do badan w krajach zachodnich,
sprawdza sie prawidlowos§é, ze wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia i poziomu dochodéw respondentéw ocena
wartoéci informacyjnej reklam znacznie sie obniza (por.
Hoyer, Srivastava, Jacoby, 1984). Podobnie sytuacja ma
sie w przypadku zakresu efektu zappingu, czyli szyb-
kiego przeskakiwania z kanatu na kanal, gdy tylko na
ekranie pojawiaja sie tresci handlowe. Jest on aktualnie
poréwnywalny do spotykanego w Stanach Zjednoczonych,
szacowanego tam na ok. 64% (por. Kwarciak, 1997). O
ile w 1992 roku tylko 18% badanych deklarowato, ze w
czasie emisji reklamy w TV robilo co$é innego poza ich
ogladaniem, to obecnie odsetek ten wynosi prawie 90%
(por. Kall, 1995). Dotychczasowe badania z zakresu psy-
chologii nad uwarunkowaniami zappingu sprowadzaly
sie glownie do badan nad stylami ogladania telewizji
(Hawkins, Reynolds, Pingree, 1991), réznic w zakresie
zmiennych demograficznych (Heeter, Greenberg, 1985;
Zufryden, Pedrick, Sankaralingam, 1993) lub tez do ba-
dan nad stylami aktywnosci widzéw (Heeter, Greenberg,
1985). Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze tego
typu zachowania moga wynika¢ z krytycznego stosunku
do reklam emitowanych w polskiej telewizji 1 moga by¢

zewnetrznymi przejawami negatywnej postawy widzow
wobec reklam.

Zaprezentowane wyniki badan i niektére wnioski z nich
wyplywajace zawieraja pewne ograniczenia wynikajace
przede wszystkim z zastosowanej metodologii badan, w
tym — zastosowanej metody zbierania danych. Jednym z
nich jest stosunkowo mata liczba pytan, ktére zawierat
kwestionariusz badawczy. Zwiekszenie liczby pytan w
przypadku ankiety pocztowej oznacza redukcje stopnia
zwrotu kwestionariuszy, ktéra mozna skutecznie zre-
kompensowaé poprzez kolejne kontakty z potencjalnym
respondentem przede wszystkim poprzez przypomnienie o
koniecznos$ci zwrotu kwestionariuszy. Wymaga to jednak
dodatkowych nakladéw finansowych, ktére w przypadku
omawianych badan byly bardzo ograniczone. Osobna
kwestia jest ustalenie, jak sie maja wypowiedzi oséb ba-
danych o charakterze deklaratywnym do autentycznych
postaw konsumentéw oraz w jakim stopniu uzyskane
takie a nie inne czynniki odzwierciedlaja rzeczywisty
sposéb postrzegania reklam, a w jakim zostaly sprowo-
kowane przez charakter stawianych pytan. W badaniach
przysztych pozadane bytoby takze zwiekszenie proby oséb
badanych oraz rozszerzenie jej na mieszkancéw wsi, co
pozwoli zwiekszy¢ mozliwy zakres generalizacji wnioskow
z tego typu badan.
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