9. GAIA
Eraginkortasun publizitarioaren ikerketen helburua: iragarki ezberdinek bere nahi pertsuasiboak lortzeko zein punturaino diren eraginkorrak ebaluatzea.
Ebaluaketa prozesuan: mezuaren hartzailea edo audientzia kontuan hartu.

· Erantzunekin iragarki ezberdinen eraginkortasuna bide ezberidnetan egin aurretik eta ondoren ebaluatzeko saiatuko dira.

1. EDUKI ANALISIA ETA PUBLIZITATEA ( Eraikuntza fase bat. Publizitatean lehenengo analisia kualitatiboa da. Hala ere, elementu kuantitatiboak ere aintzat hartu beharko dira.
Komunikazio ezberdinak ebaluatzeko balio duen ikerketa teknika.

· Ez da eraginkrotasun publizitarioa aztertzeko teknika bat (ez da aztertzen publikoaren erantzuna publizitatearen aurrean).

· Mezuak aztertzeko teknika bat. Aztertzen da esanahiak daramatzan informazioa. Informazioaren formatua.

· Testu idatziak, ikus-entzunezko materialak, behaketa bidez lortutako datuak, elkarrizketa, diskurtso politikoak..

Mezuan zuzenki agertzen ez den informazioa lortzeko baliagarria da.

· Dokumentuan agertzen diren konnotazioak, eduki ez-esplizitua, intentzio eta jarrerak aztertzea du helburu.

· Edukiaren deskribapen objektibo, sistematiko eta kuantitatiboaren bidez egiten da.

· Detektatu eragin sozial inplizitua.´
PAUSOAK:

1. Helburuak eta hipotesiak zehaztu.

2. Materialen lagina aukeratu: zein laginetan aplikatu.

3. Kodifikazio unitateak erabaki.

Kodifikazio erregistro posibleak: hita, gaia, pertsonaia edo dokumentua bere osotasunean.

4. Analisi-kategorien (aldagai edo indize) protokoloa sortu.

Komunikazioan indize bakoitzaren presentzia, maiztasun edo intentsitate aztertu.

5. Materialaren kodifikazioa:

Testuaren datu gordinak unitateetan bihurtu. Gomendagarria bi epailek gutxienez modu independentean egitea, eta bakoitzak kategorien protokoloa aplikatuko du.

6. Kodifikatzaileen arteko kodifikazio prozesuaren fidagarritasuna kalkulatu. Adolstasunaren ehunekoa edo komunztadura indizea (0.6tik gora, ona).

7. Epaileen arteko desadostasunak konpondu, azken datuak edukitzeko.

8. Lortutako datuak aztertu eta hasierako hipotesiak konprobatu.

Eduki analisia, publizitatearen sexu-rol estereotipoen azterketan aplikatu da. Emakumea, tabakoa, etxeko lanak….

Komunikazio baten prozedura edo aspektu formalak (adierazleak edo “signifikanteak”) ebaluatzeko ere balio du (topikoak, irudia, figura erretorikoak…).

2. ERAGINKORTASUN PUBLIZITARIOAREN EBALUAKETA MOTAK
Helburua: iragarkiekiko audientziaren erantzunak aztertzea, hedatu aurretik eta ondoren.
· Aurre-test publizitarioa:

· Mezuen diseinua, planifikazioa eta eraketa bukaeran baina hedabideetan zabaldu aurretik.

· Aztertu ea zuzenduriko publiko objektiboa pertsuaditzeko eraginkortasuna duen ala ez (beti populazio helburuarekin).

· Post-test publizitarioa:

· Iragarkiak hedabideetan hedatu osteko azterketa egiten da.

· Kanpainaren eraginkortasuna eta helburuak bete diren aztertu egiten da.

Hirugarren empresa independente batek egiten ditu testak (merkatu- eta iritzi-azterketak).

ERAGINKORTASUNA EBALUATZEKO TEKNIKA PSIKOSOZIALAK

· Ikerketa kualitatiboa (focus group, elkarrizketak…): ( SPOTA SORTU BEHARREKO FASEAN; HOTS, EDUKIAREN ANALISIKO FASEAN.
Subjektu lagin murritzei elkarrizketa irekia eta erdi estrukturatuaren bidez. Elementu motibazional eta dinamikoak, prozesualak aztertzen dira.

Informazio sakona baina kasu gutxirekin eginda lortzen da.

· Ikerketa kuantitatiboa (inkesta, korrelazionala, esperimentala eta kuasi esperimentala): ( GEHIEN ERABILTZEN DENA. INPAKTUA AZTERTZEKO.
Informazio zabala kasu askorekin.

Inkesta bidez, subjektu lagin zabal bat hartu, galdesortak erabiliaz.

Ikerketa korrelazionala: bi aldagai edo gehiagoren arteko erlazioa baimendu, kausak alde batera utzita. INOIZ EZ KAUSALAK.
· Ikerketa esperimentala: produktu eta marka bereko iragarkien zenbait bertsioren eraginkortasun diferentziala aztertu.
Iragarki berbera hiru bertsioetan: ezberdintasuna, amaierako eslogana (AI).

Iragarkiaren ebaluaketa, markarekiko jarrera eta erosketa asmoa (MA).

Subjektuek antzeko jarrera markarekiko (“baliokidetza”).

Subjektu bakoitzak spot ezberdin bat ikusi eta galdesorta bat erantzun.

· Ikerketa ia-esperimentala: ( OSO MUGATUA DA. ESKU-HARTZE MUNDUAN ARITZEN BAGARA, IA-ESPERIMENTALA EGIN BEHARKO DUGU.
Egoera ez da erabat kontrolatzen.

Baliokideak ez diren taldeak aukeratu. Baina ahalik eta antzekoenak sortu behar dira.

Eszenatoki naturala.

3. PUBLIZITATE AURRE-TESTA ( SPOTA TELEBISTAN JARRI AURRETIK
Iragarkiaren eraikuntza fasean egin daiteke eta mezuak ia amaituak edo amaituta daudenean.

Publizitate kanpaina osatzen duten elementu guztiak frogatzea baimentzen du.

Iragarki bertsio desberdinak (kontzeptu desberdinak eskainiz) ebaluatzea ahalbidetzen du.

Holako informazioa biltzea baimentzen du:

1. Iragarkien erakargarritasun balio edo interes orokorra frogatzea.

· Aurkezpenak ea atentzioa mantendu edo erakartzen duen ikusi.

2. Mezuen eta bere osagaien ulermen gradua finkatzea. Garbi eduki adierazten dena honela ulertzen dela. ( Ulertzen da benetan transmititu nahi duguna?
3. Mezu publizitarioaren onarpena finkatzea.

· Subjektuek modu negatiboan ez dutela erreakzionatuko bermatu.
4. Iragarkiaren inplikazioa edo garrantzia personal gradua baieztatu.
· Zuzenduriko publiko objektiboaren gailentasuna; beraiengan pentsatuz eraikitako komunikazio bezala hautematea baieztatu.

5. Pertsuasio gradua eta komunikazioaren sinegarritasuna, argumentuak edo mezuaren promesa aztertu.

· Kontsumitzailearentzat diren produktuaren atributu positiboak azpimarratu.

· Argumentuak pertsuasiboak diren edo ez ziurtatu behar da, diana diren subjektuen jarrera aldatzeraino.
6. Mezu publizitarioaren erosketa motibazioaren potentziala finkatu behar da (portaera asmoa):

· Subjektuek artikulua erostekotan, iragarritako produktuaren erosketa probabilitatea zein izango litzatekeen ezagutu (aldatu).

PUBLIZITATE AURRE TESTA. TEKNIKA EZBERDINAK.

Audientzia neurgailua: audimetroa.

1. Eye camera (begi kamera): eye traker

· Begi niniaren dilatazioa neurtzen duen tresna da.

· Maiztasuna gutxirekin ikusitako eszenak, “txokanteak” ( positiboki korrelazionatzen dira subjektuaren interesarekin.

· Zein eszenan eman den begi-niniaren dilataziorik handiena neurtu.

2. Begien norabidearen neurketa (AMTO)

· Mezu publizitarioaren aurrean begiradak zein zirkuitu jarraitzen duen aztertu.

· 3cm-ko zuloan kokatu eta pantilan iragarkia ikusi.

· Estimuluaren aurrean begien mugimenduaren erregistroa lortzen da.

3. Behaketen neurketa (AMO)

· Iragarki-frogari dedikaturiko irakurketa denbora neurtu.

· Hainbat iragarki dituen “aldizkari metalikoa” eman subjektuei testatu nahi den iragarkia barne. Zenbatzaile elektronikoak iragarki bakoitzean zenbat denbora neurtu.

4. Aldizkari esperimentala

· Aldizkari abegiratu eta iragarkiek buruz gogoan dutena galdetu.

· Pizturiko interesaren neurria lortzen da.

5. TAKITOSKOPIOA (SUPERLAB)

· Epe oso azkarrean estimulu optikoak esposatzea baimentzen duen tresna. Erabiliena.

· Irakurketa abiadura, ulermen maila, asimilazio maila eta iragarkien oroimena neurtu.

· Iragarkiaren esposaketa bakoitzaren ostean, galdera zehatzak egin.

6. PSIKOGALBANOMETROA (Gezur detektatzailea)

· Tentsio emozionala eragiten duen estimuluak, azalaren erresistentzia elektrikoaren murrizpena eragiten du.

· FIsiologikoki aktibatzeak izerditzea handiago eragiten du. Seinale elektrikoa erraztasun gehiago transmititzen da.

· Azalaren erresistentzia elektrikoaren edozein aldaketa txiki jaso daiteke iragarkiak esposatzean, 2 elektrodoren bidez.

7. PEAC TEKNIKA. BIOFEEDBACK

· Subjektuaren erantzun afektiboa ebaluatzeko da (bereziki, prozesamendu periferikoaren kasuan).

· Iragarkia (ez marka edo produktua) ikustean sentituriko erantzun afektiboa neurtu.

· Ordenagailuan erantzunak gorde, sentitutako ereakzio afektiboen “trazatu” zehatza lortuz.

8. CLOZE METODOA (irakurketa erraza duena aukeratzen da).
· Mezuaren ulergarritasuna aztertzeko.

· Iragarkiaren testutik hainbat hitz ezabatu: subjektuei zein hitz falta diren asmatzen saiatzeko eskatuz.

· Balorazioa: bertsio bakoitzaren erantzun zuzenen batez bestekoa batuz. Kopuru altuena lortu duenak disposizio handiagoa izango du irakurria izateko.

9. SHERRIFFSEN INTUIZIO GALDESORTA

· Iragarkiaren ikustezko (bisuala) informazioaren ulergarritasuna aztertzeko teknika da.

· Subjektuei soinurik gabeko spota eta testu gabeko iragarkia eman ( mezua irudiekin bakarrik interpretatu behar dute.

10. MOBILE VAN

11. SPLIT-RUN TESTA

· Idatzizko hedabideen iragarki grafiko eta publizitate promozioak frogatzea.

· Egunkarietan iragarki baten variante ezberdinak argitaratzean datza.

· Kupoien itzulketa zenbakien erresonantzia konparatzen da (intzentiboak erabiliz).

3.1. EZTABAIDA TALDEA: ERAGINKORTASUN PUBLIZITARIOAREN EBALUAKETARAKO TRESNA MODURA

Eztabaia taldea (fokalizatuak) azterketa teknika kualitatiboa da (oso erabilia publizitate aurre testean). 7-10 subjektu. Populazio helburuak osatuta. Kanpainako iragarkiak testatu, aztertu eta ebaluatu.

· Talde elkarrizketaren garapena.

Ondorioa: Iragarki bakarra akmuflatu eta konpetentziaren beste iragarkiekin konparatu. Baldintza naturalak, bestalde.

· Zenbat talde bilera egin behar dira.

Gutxienez 4 talde-bilera: emaitza baliagarriak eta esanguratsuak izateko. Kontsultatu nahi diren segmentu social, taldearen heterogeneotasuna, gune geografikoaren hedapena eta aurrekondu ekonomikoa.

· Datuen analisia.

4. PUBLIZITATE POST-TESTA

Publizitate kanpainaren emaitzak eta inpaktua ebaluatzea baimentzen duten teknika KUANTITATIBOAK. Neurri mota ezberdinak:

1. Iragarkia entzun edo irakurri dutenak identifikatzen saiatu.

Bi irizpide mota: oroien librea eta errekonozimendua.

Produktuekiko arreta deitu behar da; ez iragarkiaren inguruan ( Iragarki bat ona da arreta eragin badu. Jendeak gogoratzen badu iragarkia, baina ez badu lortzen produktuarekin edo esloganarekin, kanpaina txarra izango da.

Memorizatu edo gogora ekartzea. Erosketa ez da emango pertsuasiorik gabe; hau da, jarrera eragin gabe (Soler, 1990). 

2. Pertsuasioa

Kanpainaren jarraipenak, iragarritako produktuaren markarekiko jarreran eragina izan duen jakin nahi da.
Jarrerazko inpaktua publizitateari esker dela ziurtatzeko (kausa-efektu). ( KORRELAZIOAK EZ DIE BALIO, KAUSA-EFEKTUA ZEHAZTU NAHI DUTE.

Honela, knapaina eta jarrera-aldaketaren arteko erlazioa egoteaz gain, iragarkien jarraipenak subjektuen jarreretan eragiten duen aldagaia dela ziurtatu da.

3. Salmentak

Produktuaren erosketa eta iragarritako zerbitzuaren erabilpena.

Bezeroek (berriak) gehien eskatzen duten irizpidea ikerketan:
· Kanpainak salmentetan hazkunderik eragin duen aztertzean datza.

· Baina, efikazia eta errendimendua (salmenta) parekatzea akatsa da.

· Erantzuna dago hedabide-mix estrategian.

· Gainera, publizitatearen eragina urtzen da denboran zehar.

POST-TEST IKERKETA EGITEKO TEKNIKA EZBERDINAK:
1. Oroimen frogak: 1) Teknika baterakidea (zer ikusten ari zara, zein programa ikusten dituzu, eta zein iragarkietaz oroitzen zara) ( Pulse da berdina baina aurrez aurreko elkarrizketa batean; 2) Day-after recall (berdina baina egun bat pasa denean); eta 3) Copy test (72 ordutara).

2. Pertsuasioan oinarritutako post-testak: 1) Esposaketa behartua (lagin baten erreakzioa ebaluatzen da, laborategian); eta 2) Ad-visor test.

3. Salmenten inpaktuan oinarritutako post-testa.

