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Streszczenie: Glownym zrodlem wiedzy naukowej na temat skutecznosci humoru w rekla-
mie s3 eksperymenty. Nikt jednak dotychczas nie zbadal, jakie ryzyko niesie za soba zasto-
sowanie rzeczywistych lub fikcyjnych bodzcow w ramach manipulacji eksperymentalnych,
i nikt nie wie, jaki btad moze by¢ z tego tytutu wygenerowany. W celu eksploracji tej proble-
matyki przeprowadzono seri¢ eksperymentow dla réznych kategorii produktowych. Marki
rzeczywiste wywoltywaly znaczaco lepsze reakcje afektywne respondentow niz marki fikcyj-
ne. Wyniki niniejszego badania stanowig dosy¢ istotny wktad w dyskusje¢ nad maksymalizacja
wewnetrznej i zewnetrznej trafnosci eksperymentoéw, podnoszeniem ich warto$ci poznawczej
oraz aplikacyjne;j.

Stowa kluczowe: humor, reklama, eksperyment, marki rzeczywiste, marki fikcyjne.

Summary: Experiments constitute a major source of scientific knowledge about humor ef-
fectiveness in advertising. However, the use of real versus fictitious stimuli in experimental
manipulations has not received empirical attention so far and no one knows how much bias
might be produced due to stimulus-related characteristics. In order to explore this issue, a se-
ries of experiments was run and it revealed that real brands received significantly more pos-
itive responses than fictitious ones. This study offers substantial knowledge to scholars and
practitioners on methodological aspects of experimental research, which can increase validity,
generalizability and applicability of their future empirical endeavors.

Keywords: humor, advertising, experiment, real brands, fictitious brands.
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1. Wstep

Humor to jedno z najchetniej stosowanych rozwigzan perswazyjnych w reklamie,
mimo ze wyniki badan naukowych nie dostarczaja jednoznacznych argumentéw na
temat skuteczno$ci tresci humorystycznych w zakresie ksztattowania postaw i za-
chowan nabywczych konsumentow. Na przyktad jedni badacze wykazuja, iz humor
peni funkcje dystrakcyjne i nie ma wptywu na wskazniki $wiadomosci reklam, ma-
rek [Gelb, Zinkham 1986; Krishnan, Chakravarti 2003] ani na intencje zakupowe
[Chattopadhyay, Basu 1990; Scott i in. 1990; Zhang, Zinkhan 2006], natomiast inni
sugeruja pozytywng relacje pomigdzy humorem a zapamigtaniem, zrozumieniem
komunikatow reklamowych [Weinberger, Campbell 1991] oraz sktonnoscia do na-
bycia reklamowanego produktu [Strick i in. 2012; 2013]. Jednym z istotniejszych
zrodet takich rozbieznoséci w rezultatach badawczych moga by¢ réznice metodolo-
giczne pomigdzy projektami, np. odmienny dobér i struktura proby czy nieporéwny-
walno$¢ materialow wykorzystywanych do manipulacji eksperymentalne;j.

Manipulacja zmienng niezalezng w eksperymentach na temat humoru zazwyczaj
sprowadza si¢ do przedstawiania respondentom dwdch wersji tej samej reklamy uka-
zujacej jakas marke w kontekscie (A) humorystycznym i (B) pozbawionym elemen-
tow humorystycznych. W rezultacie badacze maja do dyspozycji kilka mozliwos$ci:
moga opierac si¢ na markach rzeczywistych [por. Brown i in. 2010; Yoon 2016] lub
tworzy¢ zupetie nowe reklamy dla marek nieistniejacych [por. Gelb, Zinkhan 1986;
Aaker i in. 2004]. W kazdym z tych przypadkdéw pojawia sie ryzyko, iz nadmierna
fikcyjnosc¢ lub zbyt wysoki realizm zastosowanych materialow znaczaco wptynie na
ostateczny wynik badania.

Mimo rosngcej $wiadomosci wsrdéd naukowcodw na temat potencjalnego zagro-
zenia ptynacego z zastosowania zbyt fikcyjnych lub rzeczywistych marek w ekspe-
rymentach [Morales i in. 2017; Eisend 2011], nadal nikt nie zrealizowat zadnych
badan w tym zakresie. Niniejszy projekt badawczy! stanowi zatem pierwszg probe
eksploracji tej problematyki. W tym celu przeprowadzono seri¢ pomiarow ekspe-
rymentalnych opartych na planie czynnikowym 2 (marka rzeczywista vs fikcyjna)
x 2 (humor vs brak humoru) dla dwéch skontrastowanych kategorii produktowych
(samochod i piwo). Badania te maja ogromne znaczenie dla dalszych wysitkow eks-
perymentalnych, nie tylko w odniesieniu do humoru i reklamy, ale rowniez w ob-
szarach pokrewnych, np. psychologii, socjologii, zarzadzaniu itd. Stanowig bowiem
empiryczny wktad w dyskusje nad maksymalizacja wewnetrznej i zewngtrzne;j traf-
nosci eksperymentow [Morales i in. 2017], a takze podnoszeniem ich wartos$ci po-
znawczej oraz aplikacyjnej [Geuens, De Pelsmacker 2017].

! Niniejsze badania zostaty czg¢sciowo zrealizowane dzigki wsparciu Narodowego Centrum Nauki
finansujacego szerszy merytorycznie projekt badawczy o numerze 2016/21/B/HS4/00658.
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2. Tlo teoretyczne

2.1. Marki rzeczywiste w manipulacji eksperymentalnej

Marki rzeczywiste funkcjonujg na rynku przez lata i w tym okresie akumulujg dosy¢
potezny tadunek znaczen (skojarzen) w pamigci uzytkownikow. Budujg swoja re-
putacje, czyli kapitat (rozumiany w niniejszym teks$cie jako pozafinansowa wartos¢
marki — brand equity), ktory rozwija si¢ na skutek interakcji konsumenta z wszelki-
mi aktywno$ciami podejmowanymi przez marke, jej dystrybutora, producenta lub
innych interesariuszy [Keller 2001]. Wyniki dotychczasowych badan wskazuja, iz
tak nagromadzony kapital moze mie¢ niebagatelne znaczenie dla kognitywnych
i afektywnych reakcji nabywcéw oraz moze by¢ niezwykle perswazyjny. Na przy-
ktad marki o dlugiej historii lub dominujacej pozycji na rynku sa wyzej cenione
i postrzegane jako wysokojakosciowe [Dodds i in. 1991] oraz bardziej wiarygodne
niz marki niskokapitatowe [Goldberg, Hartwick 1990]. Kapitat marki chroni przed
negatywnymi skutkami sytuacji kryzysowych [Dawar, Pillutla 2000; Broniarczyk,
Gershoff 2003], powstrzymuje rozw6j negatywnych postaw [Campbell 1999],
zmniejsza wrazliwos¢ cenowa konsumentow [Erdem i in. 2002], a co najwazniej-
sze — przektamuje wyniki badan dotyczacych §wiadomosci marek [por. Johar, Pham
1999; Pham, Johar 2001; Johar i in. 2006].

Efekt kapitalu marki na reakcje konsumentow mozna wytlumaczy¢ heury-
stycznymi 1 systemowymi mechanizmami przetwarzania informacji. Heurystyki to
uproszczony sposéb formutowania mysli, wnioskow i podejmowania decyzji, szcze-
gblnie w warunkach ograniczonego dostepu do takich danych, ktére mogtyby sta-
nowic rzetelng podstawe decyzyjng [Tversky, Kahneman 1974; Chaiken 1980]. My-
$lenie heurystyczne polega na ograniczaniu wysitku poznawczego w formutowaniu
sadow 1 na opieraniu si¢ na niewielkiej liczbie wskazowek. Heurystyki pozwalaja
wowczas wyrazi¢ opini¢ lub podjac¢ decyzje stosunkowo szybko, bez angazowania
znaczacych zasobow pamigciowych, co bardzo czesto prowadzi do btedow poznaw-
czych (por. na przyklad rozwazania na temat heurystyki reprezentatywnosci, zako-
twiczenia czy afektu prowadzone przez Kahnemana [2012]). Myslenie systemowe
natomiast charakteryzuje si¢ gtgbokim przetwarzaniem i pordwnywaniem naptywa-
jacych informacji. W efekcie wymaga ono wigcej czasu oraz wzmozonych naktadow
poznawczych. Z tego wzgledu ludzie czeSciej korzystajg z heurystyk, szczegdlnie
w sytuacjach niskiej motywacji, do podjecia wysitku kognitywnego [Petty, Caciop-
po 1984], pod presja czasu [Dodds i in. 1991] lub w warunkach niepewnosci i asy-
metrii dostepnych informacji [Tversky, Kahneman 1974].

Wykorzystanie marek rzeczywistych (a szczegélnie wysokokapitalowych)
w eksperymentach badawczych moze uruchomi¢ wsrod respondentéw myslenie
heurystyczne. Uczestnicy badania, widzgc marke znang, bedg sigga¢ do istniejgcych
zasobow pamigciowych na jej temat i udziela¢ odpowiedzi na pytania kwestionariu-
SZOWEe W oparciu o swoje wczesniejsze wrazenia, a nie o biezacg manipulacje ekspe-
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rymentalng. Latwiej jest przywota¢ skojarzenia z marka rzeczywista niz dogtebnie
analizowa¢ bodziec eksperymentalny. W takich przypadkach moze uaktywniac si¢
mechanizm heurystyki dostepnosci, czyli jednostki mogg przejawia¢ sklonnos¢ do
przypisywania wyzszej wagi tym zjawiskom lub zdarzeniom, ktére sg szybko do-
stepne w pamieci [Kahneman 2012]. W rezultacie uczestnicy eksperymentu moga
formutowac i deklarowa¢ bardziej przychylne postawy wobec marek rzeczywistych
niz fikcyjnych, szczegdlnie jesli nie zostang zmuszeni przez badaczy do skoncentro-
wania si¢ na przekazie reklamowym i do uruchomienia systemowych mechanizmow
przetwarzania informacji. Na tej podstawie mozna zaproponowac pierwsza hipoteze
badawcza:

H1: Uczestnicy eksperymentu wyeksponowani na przekaz reklamowy zawiera-
jacy marke rzeczywistg beda raportowali bardziej pozytywne postawy wobec marki
niz uczestnicy wyeksponowani na ten sam przekaz reklamowy, ale zawierajacy mar-
ke fikcyjna.

2.2. Humor a marki rzeczywiste w manipulacji eksperymentalnej

Wedtug jednej z teorii na temat humoru (tzw. teorii rozwigzywania niezgodnosci
— incongruity-resolution theory) [por. Martin 2007] zart jest Smieszny wtedy, gdy
taczy w sobie pozornie rozbiezne zjawiska (obiekty, wydarzenia czy idee), a §miech
nastgpuje po tym, jak zrozumiemy ukryte znaczenie, czyli rozwiklamy t¢ pozorng
sprzecznos¢. Dla przyktadu w dowcipie: ,,Co to jest dobrze zbilansowana dieta?
Po jednym piwie w kazdej dtoni”, zrodto humoru lezy w zabawie stowem ,,bilans”
(rownowaga), za pomocg ktorego przyrownano stosunkowo sprzeczne koncepcje:
,.hiezdrowe” piwo do ,,zdrowej” diety. Innymi stlowy, §miech jest napedzany przez
kontrasty, ale tylko wowczas, gdy potrafimy je rozszyfrowac.

Dekodowanie i interpretowanie humoru w reklamie bardzo czesto wymaga sku-
pienia, koncentracji uwagi, odwotania si¢ do zasobow pamigciowych i w efekcie
wlaczenia systemowego mechanizmu przetwarzania informacji. Smiech nastepuje
dopiero po mniej lub bardziej glgbokim przeanalizowaniu i zrozumieniu humory-
stycznych treéci reklamowych. Zgodnie z teoriami afektywno-oceniajacymi, stano-
wigcymi podstawe koncepcyjna wielu badan nad reklamg [m.in. Brown i in. 2010;
Strick 1 in. 2012; 2013; Yoon 2016], rozbawienie i wesoty nastroj, ktory wynika
z rozwiklania zartu, zostaje nastepnie przeniesiony (przetransferowany) na reklamo-
dawce, a doktadniej na marke wystepujaca w przekazie z humorem [Martin 2007;
Eisend 2011]. I tak jak w interakcjach migdzyludzkich mamy sklonnos¢ do lubienia
0sOb opowiadajacych dobre dowcipy, to réwniez §mieszna reklama moze znaczaco
przyczyni¢ si¢ do transferu afektu na podmiot bedacy nadawcg humoru, czyli na
marke.

Efekt humoru w eksperymencie moze by¢ warunkowany przez site i rodzaj mar-
ki wykorzystanej do badan. W przypadku reklamy przedstawiajacej marke fikcyjng
respondenci nie dysponujg zadnymi skojarzeniami ani weze$niejszg wiedzg na jej te-
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mat, zatem swoje deklaracje opieraja wylacznie na wrazeniach zwigzanych z zartem
(a nie na ocenie powigzania zartu z marka). W tej sytuacji humor powinien prowa-
dzi¢ do zwigkszenia pozytywnych postaw wobec marki. Natomiast wyeksponowa-
nie uczestnikdéw eksperymentu na tresci humorystyczne z marka rzeczywistg moze
skutkowa¢ zréznicowanymi reakcjami, zaleznymi od tego, jak byta ona postrzega-
na przed badaniem, jaka warto$¢ ma przypisang w pamigci respondenta i w jakim
stopniu jest powigzana z zartem. Jesli spojnos¢ pomiedzy marka a dowcipem jest
niska lub wczeéniejsze doswiadczenia z markg sg negatywne, moze to ograniczy¢
lub wyhamowa¢ pozytywny efekt humoru. Ponadto wykorzystanie marki wysoko-
kapitatowej powinno uruchomi¢ myslenie heurystyczne i jesli osoby uczestniczace
w badaniu nie zostang wysoce zmotywowane do analizy bodzcow eksperymental-
nych, beda swoje dalsze oceny opiera¢ jedynie na wrazeniach i wskazoéwkach heu-
rystycznych zwigzanych z marka, a nie z zartem. W rezultacie zmiana postaw wobec
marki rzeczywistej nie bedzie tak wyrazista i jednoznaczna, jak w przypadku marki
fikcyjnej. Na podstawie tych rozwazan mozna sformutowac nastgpujaca hipoteze:

H2: Istnieje efekt interakcyjny pomiedzy humorem w reklamie a rodzajem pre-
zentowanej marki, tzn.: (a) reklama zawierajagca humor z marka fikcyjna prowadzi
do bardziej pozytywnych postaw wobec marki niz ta sama reklama niezawierajaca
humoru, natomiast (b) ta sama reklama zawierajgca humor z markg rzeczywista nie
wplywa znaczgco na postawy wobec marki w poroéwnaniu z reklamag niezawierajaca
humoru.

3. Metodyka badania i wyniki

Zaproponowane hipotezy przetestowano za pomocg eksperymentu online zrealizo-
wanego w schemacie tzw. between-subjects, wedhug planu czynnikowego 2 (humor
vs brak humoru) x 2 (marka rzeczywista vs fikcyjna). Badanie przeprowadzono od-
dzielnie dla dwoch kategorii produktowych, tj. samochodow i piwa. Wybor tych
wlasnie produktow wynikat z checi eksploracji badanego zjawiska w szerszym kon-
tekscie zréznicowanych dobr o skontrastowanej charakterystyce (w przeciwienstwie
do piwa samochdd to produkt wysoce skomplikowany, trwaly, wymagajacy wyso-
kich naktadow i rozbudowanego procesu decyzyjnego ze strony konsumenta).

3.1. Manipulacja eksperymentalna oraz pretesty

Najpierw stworzono dwa zestawy reklam — osobny dla samochodow oraz dla piwa.
W kazdym zestawie znajdowala si¢ pojedyncza reklama prasowa w czterech wer-
sjach graficznych, tj. z humorem i bez humoru dla marki rzeczywistej (Carlsberg
i Toyota) oraz dla marki fikcyjnej (nieistniejacego piwa Bolfor oraz samochodow
Cambria). Nastepnie zrekrutowano niezalezng probe respondentow (n = 256) 1 po-
proszono ich, aby oszacowali losowo przypisang im reklam¢ pod wzglegdem humo-
ru (skala zaadaptowana od Warrena i McGraw [2013] oraz Chattopadhyay i Basu
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[1990]), profesjonalizmu i jakosci wykonania (skala zapozyczona od Browna i in.
[2010]). Znaleziono istotne réznice statystyczne pomigdzy reklamami zawierajacy-
mi i niezawierajgcymi humoru dla kategorii produktowej ,,piwo” (F(1,252) =370,02;
p = < 0,001; $rednie: 2,46 vs 4,81) oraz dla kategorii produktowej ,,samochody”
(F(1,252) = 358,10; p < 0,001; srednie: 2,83 vs 4,95). Reklamy zostaly ocenione
przez respondentow jako podobne w zakresie profesjonalizmu wykonania i jakosci
($rednie > 4,20; wspotczynniki F < 1,71 oraz p > 0,19).

3.2. Przebieg eksperymentu

Rekrutacje uczestnikow eksperymentu przeprowadzono za posrednictwem fir-
my badawczej, ktora miata za zadanie wylosowac ze swojej bazy okreslong liczbe
0so6b w wieku powyzej 35 lat. Takie ograniczenie wiekowe zostato nalozone w celu
zwigkszenia prawdopodobienstwa pozyskania respondentow o wysokiej samodziel-
nosci konsumenckiej (tj. dorostych konsumentéw dysponujacych wiasnym budze-
tem 1 mozliwos$ciami w zakresie nabycia — chociazby uzywanego — auta). Zgodnie
z zasadg randomizacji osoby zrekrutowane do badan byly losowo przypisywane do
jednej z osmiu grup testowych. Najpierw poproszono je, aby zapoznaty si¢ z dang
reklamg. Nastepnie uczestnicy odpowiadali na pytania kwestionariuszowe mierza-
ce zmienng zalezng (czyli postawy wobec marki — skala zaadaptowana od Warrena
i McGraw [2013]) oraz zmienne kontrolujace jako$¢ manipulacji (tj. postrzegany
humor, profesjonalizm wykonania reklamy i jej jakos$¢, wczesniejszg znajomosé
marki). Badanie zrealizowano w tzw. podwdjnie slepym schemacie, aczkolwiek na
koncu kwestionariusza ankiety zamieszczono pytanie sprawdzajace, czy respondent
odkryt rzeczywisty cel eksperymentu.

3.3. Wyniki

Laczna proba dla kategorii produktowej ,,piwa” wyniosta 448 osob (49% kobiet,
srednia wieku 46 lat), natomiast dla kategorii ,,samochody” — 389 o0sob (49% ko-
biet, $rednia wieku 45 lat). Rzetelnos¢ skal (mierzona alfa Cronbacha) pozostawata
na satysfakcjonujacym poziomie (postawy wobec marki piwa: a = 0,91; postawy
wobec marki samochody: a = 0,88; postrzegany humor jako zmienna kontrolujaca
jako$¢ manipulacji dla kategorii ,,piwa”: a = 0,94; postrzegany humor jako zmien-
na kontrolujaca jako$¢ manipulacji dla kategorii ,,samochody”: a = 0,90). Zgodnie
z praktyka stosowang w badaniach eksperymentalnych na temat humoru i zachowan
konsumenckich [por. Warren, McGraw 2013; Brown 1 in. 2010; Kim, Yoon 2014]
dalsze analizy prowadzono w oparciu o usrednione wskazniki opisujgce postrzegany
humor oraz postawy wobec marki.

Pytania dotyczace kontroli jako$ci manipulacji (tzw. manipulation checks) wy-
kazaty istotne réznice statystyczne pomigdzy poszczegdlnymi grupami ekspery-
mentalnymi w zakresie postrzeganego humoru (kategoria ,,piwa’: F(1,444) = 11,42;
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p = 0,001; kategoria ,,samochody”: F(1,385) = 96,52; p < 0,001). Nie znaleziono
istotnych efektow interakcyjnych, dlatego zmienna ta nie zostala wtaczona do dal-
szych analiz.

W celu zweryfikowania postawionych hipotez przeprowadzono dwuczynniko-
wa analize wariancji oddzielnie dla kazdej kategorii produktowej. Czynnikiem mie-
dzyobiektowym byly marki (rzeczywista vs fikcyjna) oraz humor (wystgpowanie
vs brak), natomiast postawy wobec marki stanowily zmienng zalezng. Zaobser-
wowano pozytywny i istotny statystycznie efekt gtdéwny czynnika marki zarowno
w przypadku kategorii produktowej ,,samochody” (F(1,385) =37,92; p <0,01), jak
i,piwa” (F(1,444) = 59,27; p < 0,01). A doktadniej: uczestnicy eksperymentu de-
klarowali bardziej przychylne postawy wobec marek rzeczywistych niz fikcyjnych.
Taki wynik sktania do zaakceptowania hipotezy H1.

Hipoteza H2 sugerowata, iz oddziatywanie humoru na postawy powinno by¢
warunkowane rodzajem marki wykorzystanej jako bodziec w manipulacji ekspery-
mentalnej. Zgodnie z tymi przewidywaniami efekty interakcyjne pomiedzy czynni-
kami humoru i marki wyszly istotne statystycznie (piwa: F(1,444) =9,23; p <0,01;
samochody: F(1,385) = 4,03; p = 0,04). Jednakze charakter tych interakcji r6znit
si¢ w ramach poszczegolnych kategorii produktowych. W przypadku rzeczywistej
marki piwa, Carlsberg, reklama humorystyczna byta powiazana ze znaczaco mniej
pozytywnymi reakcjami respondentow niz reklama niezawierajagca humoru. Od-
wrotng relacje mozna byto zaobserwowaé w odniesieniu do marki fikcyjnej, Bolfor.
W kategorii ,,samochody” zaobserwowano pozytywny zwiazek pomigdzy humo-
rem a postawami wobec marki fikcyjnej, Cambria (testy post hoc: F(1,385) =9,99;
p < 0,01), cho¢ nie znaleziono istotnego efektu humoru dla Toyoty (testy post hoc:
F(1,385=0,10; p =0,73). Takie wyniki pozwalaja na zaakceptowanie hipotezy H2a,
oraz czegsciowe zaakceptowanie hipotezy H2b (tylko dla kategorii samochodéw).

4. Dyskusja

Eksperyment stanowi jedna z najchetniej wykorzystywanych metod badawczych
w obszarze zachowan konsumentow i efektywnosci tresci reklamowych, a liczba
realizowanych badan eksperymentalnych na temat reklamy systematycznie ro$nie
od lat [Chang 2017]. Nikt jednakze dotad nie badat, jakie ryzyko niesie za soba
zastosowanie rzeczywistych lub fikcyjnych bodzcow w ramach manipulacji ekspe-
rymentalnych, i nikt nie wie, jaki btad moze by¢ z tego tytulu wygenerowany. Za-
prezentowany w niniejszym tekscie projekt mial na celu wstgpng eksploracje tego
zjawiska 1 ustalenie, czy problem realizmu versus fikcyjnosci marek w eksperymen-
tach rzeczywiscie istnieje.

W dotychczasowych rozwazaniach na temat metod badania humoru pojawiaty
si¢ glosy, iz manipulacja reklamami i markami rzeczywistymi moze mie¢ znaczenie
dla reakcji kognitywnych wobec reklamodawcy (tj. wskaznikow $wiadomosci mar-
ki) oraz przekazu (tj. $wiadomo$¢ reklamy), cho¢ nikt nie podjat si¢ empirycznej
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weryfikacji tych twierdzen [Weinberger, Gulas 1992; Eisend 2011]. Wyniki niniej-
szego badania sugeruja jednak, ze istniejg bardziej skomplikowane zwiazki w tym
obszarze. Przede wszystkim zastosowanie marek rzeczywistych, wysokokapitato-
wych, prowadzi do znaczaco lepszych rezultatow w zakresie testowania wpltywu
reklamy na reakcje afektywne (postawy) wobec reklamodawcy. Ponadto realizm
(czy tez fikcyjnosc¢) bodzcow eksperymentalnych moze wchodzi¢ w rézne interak-
cje z badanymi technikami perswazyjnymi oraz charakterem kategorii produktowej
reprezentowanej przez marke. W niniejszym projekcie humor byt pozytywnie zwig-
zany z postawami wobec marek fikcyjnych pochodzacych z dwéch réznych katego-
rii produktowych, ale miat negatywny wptyw na emocje wobec rzeczywistej marki
piwa i pozostawatl bez istotnego statystycznie znaczenia dla oceny emocjonalnej rze-
czywistej marki samochodu. Takie r6znice moga wynika¢ zarowno z profilu i cha-
rakterystyk osob wchodzacych w sktad proby badawczej (np. ich wczesniejszych
doswiadczen z rzeczywistymi markami piwa czy samochodu), ale rowniez z rodza-
ju zastosowanego humoru w manipulacji eksperymentalnej. Na przyklad Karpin-
ska-Krakowiak i Eisend [2018] kontynuowali niniejsze badania na respondentach
anglojezycznych i zastosowali podobne materiaty manipulacyjne (cho¢ z odrobing
inaczej zasygnalizowanym zartem w badanych reklamach) na dodatkowych katego-
riach produktowych. Zaobserwowali oni odmienny (lecz nadal istotny statystycznie)
charakter interakcji niz w niniejszym eksperymencie, ale takie same efekty gtowne.
Wiyniki te sugeruja, iz przedstawiana problematyka jest bardziej ztozona i moze wy-
magac przetestowania wigkszej liczby zmiennych moderujacych zwigzek pomigdzy
realizmem bodzcow a postawami wobec marki.

5. Zakonczenie

Niniejsze badania wskazuja, iz marki znane (wysokokapitatlowe) uzyskuja znaczaco
lepsze rezultaty w eksperymentach niz marki mniej popularne. Efekt ten wydaje
si¢ niezalezny od badanej kategorii produktowej i charakteru humoru (por. Karpin-
ska-Krakowiak i Eisend [2018]). Mozna zatem przypuszczac, iz marki rzeczywiste
otrzymujg wyzsze oceny afektywne niz ich fikcyjne odpowiedniki rowniez w przy-
padku testowania innych (niezwigzanych z humorem) technik reklamowych. Taki
wniosek ma niebagatelne znaczenie dla osob realizujacych eksperymenty, gdyz za-
stosowanie marek wysokokapitalowych moze w pewnym stopniu obcigza¢ wyniki
badawcze. Nie oznacza to oczywiscie, ze powinno si¢ unika¢ bodzcow rzeczywi-
stych w manipulacjach eksperymentalnych. Nalezy bowiem pamigtac, iz to wlasnie
one pozwalajg na maksymalizacj¢ zewnetrznej 1 ekologicznej trafnosci w ekspery-
mentach.

Niniejsze badanie nie jest pozbawione pewnych ograniczen. Jak juz wspomnia-
no powyzej, potencjalne zrédto réznic w wynikach pomiedzy kategoriami produkto-
wymi moze leze¢ w charakterze samego zartu zastosowanego w manipulacji. Mimo
ze autorka starata si¢ skonstruowac bardzo zblizone przekazy reklamowe, o podob-
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nym nacechowaniu, rodzaju, tadunku humorystycznym, a takze oparte na zabawie
podobnymi znaczeniami (por. wyniki pretestow), to jednak stworzenie takich sa-
mych reklam dla samochodéw i dla piwa jest wysoce trudne oraz niewiarygodne
(. moze budzi¢ watpliwosci respondentow co do prawdziwosci takich materialow).
Ponadto do modelu wtaczono tylko jedng zmienng zalezna (postawy wobec marki),
a pominigto inne niezwykle wazne wskazniki dotyczace reakcji kognitywnych i be-
hawioralnych. Stanowi to pewne ograniczenie w procesie uogoélniania wynikow tego
projektu, ale jednocze$nie wskazuje na bardzo wazne obszary dalszych eksploracji.
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