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ZASTOSOWANIE TECHNIK NEURONAUKI
POZNAWCZEJ DO BADANIA PREFERENCJI
KONSUMENTOW

Streszczenie: Neuronauka poznawcza, zwana tez neurokognitywistyka (ang. cognitive
neuroscience) jest czg§cig neurobiologii, psychologii, matematyki, fizyki i wielu innych
dziedzin, ktére wlaczaja do swoich programéw badania umystu. W ostatnich trzech
dekadach neuronauka gwattownie si¢ rozwingta, co jest prosta konsekwencja rozwoju
nowych technik badania moézgu. Techniki te pozwolity przyjrze¢ si¢ mézgowi podczas
pracy oraz szuka¢ zwiazkow migdzy jego stanami a stanami umystu. Ideami wypraco-
wanymi przez neuronauk¢ poznawcza zainteresowaly si¢ inne dziedziny, tworzac kolej-
ne interdyscyplinarne obszary dociekan, takie jak np.: neurofilozofia, neurolingwistyka,
neuroekonomia czy neuromarketing. Celem artykutu jest przedstawienie podstawowych
metod neuronauki poznawczej, stosowanych do badania preferencji konsumentow.

Stowa kluczowe: neuronauka poznawcza, techniki neuronauki poznawczej, badania
preferencji konsumentéw, EEG, GSR, fMRI.

Wprowadzenie

Wybory dokonywane przez konsumentow zaleza nie tylko od ich mozliwo-
$ci finansowych, ale takze od pragnien i chgci. Podczas podejmowania decyzji
o sposobie wydawania posiadanych pieni¢dzy, istotna role odgrywa takze gust
konsumenta. Plan konsumpcji kazdego konsumenta mozna przedstawi¢ schema-
tycznie w postaci wektora [Zawadzka, 2002]:

Y=Y1Y2 00 Vn (1)
gdzie:
V1, V2, -.., Vu — dobra 1 ushugi, ktore chce naby¢ konsument.
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Dla danego konsumenta moze istnie¢ wiele alternatywnych planéw kon-
sumpcji. Potrzeby i pragnienia konsumentéw wykazuja z reguty pewne zrdzni-
cowanie. Wplywaja na nie czynniki demograficzne (pte¢, wiek, stan rodzinny),
spoteczne (zawdd, poziom wyksztalcenia, przynalezno$¢ do okreslonej grupy
spotecznej) oraz ekonomiczne (dochody i wydatki) [Strzyzewska i Roszkiewicz,
2002]. Czes¢ zapotrzebowania wynika z koniecznosci zaspokojenia potrzeb bio-
logicznych (inaczej: egzystencjalnych), a cze$¢ jest zalezna od otoczenia spo-
teczno-ekonomicznego. Mowiac o subiektywnym stosunku osob do débr, eko-
nomisci postuguja si¢ okresSleniem ,,preferencje”. Dopiero odwolanie si¢ do
preferencji konsumenta pozwala pokazaé, jaki koszyk dobr uzna on za najlepszy.

1. Badanie preferencji konsumentéow

Pojecie preferencji (relacji preferencji) odgrywa w naukach ekonomicz-
nych, a zwlaszcza w teorii zachowan konsumentow i teoriach uzytecznosci, bar-
dzo wazna role. Preferencje konsumenta odzwierciedlaja oraz formalizuja gusty
konsumenta i nie zaleza od cen dobr lub budzetu konsumenta, lecz wytacznie od
zadowolenia, satysfakcji lub uzytecznosci, jakie mu zapewniaja. Preferencje po-
zwalaja konsumentowi dokonywa¢ wyborow sposrod roznych alternatyw. Rela-
cja preferencji jest podstawa do badan indywidualnych decyzji konsumentow'.
Preferencje sa relacja binarna, odnoszona do wektoréw opisujacych wielowy-
miarowe obiekty, tzw. profile dobr lub ustug, ktorych zbiory tworza tzw. koszyki
towarow lub plany konsumpcji. W ujeciu formalnym przez preferencje rozumie
si¢ relacje okreslone w przestrzeni profilow dobr lub ustug (koszykow towarow).
Relacja preferencji umozliwia przypisanie konsumentowi indywidualnej skali
preferencji, na ktérej mozna wartoSciowac profile i optymalizowaé wybory
[Malawski, 1999]. Wedlug H.R. Variana [2005] relacja preferencji jest oparta na
aksjomatycznych wlasnosciach zupetnosci, zwrotnosci i przechodniosci:

— zupelno$¢ (spdjnos¢) oznacza, ze dwa koszyki moga by¢ poréwnywalne,

— zwrotno$¢ oznacza, ze dwa identyczne koszyki towardw nie sa rozroézniane
na skali preferencji danego konsumenta,

— przechodnio$¢ oznacza, ze jezeli konsument uwaza, iz koszyk (x;, X;) jest
przynajmniej tak samo dobry, jak (yi, v2), a (v1, y2) przynajmniej tak dobry,
jak (z1, z,), to sadzi on réwniez, ze (X, X;) jest przynajmniej tak dobry, jak

' O znaczeniu preferenciji, ich pomiarze i modelowaniu mozna przeczyta¢ m.in. w pracach: [Trza-
skalik, Trzpiot i Zara$, 1998; Malawski, 1999; Smoluk, 2000; Switalski, 2002].
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(21, Z2). Przechodnio$¢ zaklada konsekwencje wyborow konsumenta i ozna-
cza istnienie optymalnego koszyka towarow.

Na tej podstawie mozna sformutowaé podstawowe zalozenia dotyczace pre-
ferencji konsumenta [Zawadzka, 2002]:

1. Konsument umie poréwnywaé¢ koszyk dobr, tzn. potrafi powiedzie¢, czy
kombinacje (x;, X,) przedktada nad (y;, y,) albo czy zestaw (z;, z,) jest dla
niego tak samo dobry, jak (d;, d,) i1 jest mu obojetne, ktory wybierze.

2. Konsument poroéwnuje pary zestawow dobr w sposdb wewngtrznie spojny,
tzn. jesli wybiera koszyk (x;, X,), majac do dyspozycji takze (yi, y2), a spo-
srod (y1, v2) 1 (z1, z2) woli (yy, y2), to majac (x;, Xz) i1 (21, Z2), Wybierze
(X1, X2). W tym konteks$cie mowi si¢ 0 wewngtrznej spojnosci wyboru, czyli
o racjonalno$ci postgpowania konsumenta i konsekwentnym przestrzeganiu
zasad, wedlug ktorych porzadkuje koszyki.

3. Kazdy koszyk dobr jest nie gorszy od samego siebie.

4. Konsument woli mie¢ wigcej dobr, niz mniej.

5. Preferencje konsumenta sa ciagte.

W ujeciu socjologiczno-psychologicznym preferencje sa odzwierciedleniem
postaw 1 gustow konsumentow, ich upodoban oraz osobowosci, ksztaltowanych
w procesie wzajemnego oddziatywania konsumenta i otoczenia. Postawy sa
przejawem stosunku konsumenta do otaczajacych go zjawisk, procesow lub
obiektéw (np. towardw, instytucji, wartosci), wyrazaja przekonania lub opinie
konsumentéw i maja okre$lony kierunek oraz natgzenie [Duliniec, 1997].

Badania preferencji konsumentow moga by¢ prowadzone zard6wno na pod-
stawie zrodel historycznych, jak i danych o charakterze antycypacyjnym. Te dwa
zrodta informacji o preferencjach umozliwiaja wyrdznienie metod analizy prefe-
rencji ujawnionych oraz metod analizy preferencji wyrazonych. Analiza prefe-
rencji ujawnionych prowadzi do wskazania rzeczywistych decyzji rynkowych
konsumentéw. W tego typu analizach wykorzystywane sa dane historyczne, np.
dane statystyczne przedstawiajace wybory rynkowe, ktore wczesniej zostaty do-
konane przez konsumentow. Z kolei preferencje wyrazone odnosza si¢ do dekla-
rowanych zachowan rynkowych konsumentéw, a informacje gromadzone sa
w drodze przeprowadzania sondazy, ktorych celem jest identyfikacja intencji
konsumentéw w czasie prowadzenia badan. W badaniach preferencji wyr6znia
si¢ trzy podejécia determinujace metodologie pomiaru preferencji: kompozycyj-
ne, dekompozycyjne oraz mieszane [Szymanska, 2011, 2013].

Badania preferencji konsumentow stanowia obecnie podstawowe pole zain-
teresowan badaczy marketingowych. Sa uwzglgdniane w modelowaniu zacho-
wan konsumentéw na rynku. Celem badan preferencji jest pozyskanie opinii na
temat potrzeb i pragnien konsumentéw oraz stopnia atrakcyjnosci proponowa-
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nych rozwiazan. Informacje otrzymane w toku badania preferencji pozwalaja na
dostosowanie oferowanych produktow lub ustug do klientéw. Zdecydowana za-
leta takiego podejscia jest pewno$¢, ze produkty znajdujace si¢ w ofercie przed-
sigbiorstwa odpowiadaja rzeczywistym potrzebom rynku.

Jak wynika jednak z badan profesora Geralda Zaltmana [2008], z Harvard
Business School, 95% procesow mys$lowych, rowniez tych dotyczacych zaku-
pow, odbywa si¢ w nieswiadomosci, a rozszyfrowanie pragnien klienta wymaga
zrozumienia ,,umystu rynku”, czyli dynamicznego i wzajemnego oddzialywania
mysli konsumentow i specjalistow od marketingu. Rodzi si¢ wigc pytanie: skoro
95% proceséw myslowych odbywa si¢ w nieswiadomosci, to jakie metody za-
stosowac, aby lepiej poznac¢ potrzeby, preferencje oraz zachowania klientow?

2. Techniki neuronauki poznawczej

Neuronauka poznawcza (ang. cognitive neuroscience) jest czescia neurobiolo-
gii, psychologii (w szczegélnosci poznawczej), matematyki, lingwistyki, fizyki,
psychiatrii i wielu innych dziedzin, ktére wlaczaja do swoich programéw badania
umystu [Jaskowski, 2004]. Od niedawna neuronauka poznawcza zainteresowaty
sig inne dziedziny, tworzac kolejne interdyscyplinarne obszary zainteresowan, takie
jak m.in. neuroekonomia, neurozarzadzanie czy neuromarketing. Pojgcia ,,neuro-
marketing” po raz pierwszy uzyt Ale Smidts, profesor w Rotterdamskiej Szkole Za-
rzadzania, podczas wykladu inaugurujacego w 2002 r. Istota marketingu jako nauki
jest prowadzenie badan proceséw zachodzacych w sferze wymiany, czyli dostoso-
wywania oferty przedsigbiorstwa do stwierdzonych oraz uswiadamianych konsu-
mentowi potrzeb. Wiaczajac techniki neuronauki poznawczej do swoich badan,
specjalici od marketingu probuja uzyska¢ pehiejszy obraz tego, co dzieje sig
w glowach konsumentow. Ponizej zostana omoéwione trzy najczesciej stosowane
w badaniach marketingowych techniki neuronauki poznawczej: funkcjonalny ma-
gnetyczny rezonans jadrowy (fMRI), elektroencefalografia mozgu (EEG) oraz ba-
danie odruchu skorno-galwanicznego (GSR).

2.1. Funkcjonalny magnetyczny rezonans jadrowy (fMRI)

Rozwdj nowoczesnej neurobiologii i neuronauki w drugiej potowie XX w.
dokonat si¢ przede wszystkim za sprawa coraz bardziej precyzyjnych metod ba-
dania struktury i aktywnos$ci mozgu, takich jak: tomografia komputerowa (CT),
pozytonowa tomografia emisyjna (PET), rezonans magnetyczny (MRI), funk-
cjonalny rezonans magnetyczny (fMRI). Metody neuroobrazowania umozliwiaja
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analiz¢ zmian aktywnosci okre§lonych czg$ci moézgu podczas wykonywania
przez osobe¢ badang réznych zadan [Zaleskiewicz, 2011].

W drugiej potowie lat 90. XX w., dzigki odkryciu japonskiego naukowca
Seiji Ogawy i pozniejszym badaniom Geralda Zaltmana, do badania m.in. prefe-
rencji konsumentow zaczgto uzywaé funkcjonalnego rezonansu magnetycznego.
Seiji Ogawa odkryl, Zze hemoglobina zwigzana z tlenem ma inne wlasciwosci
magnetyczne niz jej forma z tlenem niezwiazana. Dzigki temu obraz naczyn mo-
zgu w obrazie rezonansu magnetycznego zmienia si¢ w zalezno$ci od tego, jak
duzo jest w nich kazdego rodzaju hemoglobiny, czyli jak bardzo natlenowana
jest krew. Stosujac fMRI w badaniu marketingowym mozna zaobserwowacé wy-
zej opisana zmiang odpowiedzi hemodynamicznej poszczegolnych rejonow mo-
zgu w reakcji na zastosowana stymulacje, np. na ogladana lub stuchana reklame
(rys. 1). Mozna rowniez zaobserwowac np. reakcje neurologiczna na marke to-
waru oraz dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat preferencji dotyczacych spozywanych
przez konsumentéw napojow, np. Pepsi i Coca-Coli. Jako jeden z pierwszych
badanie takie przeprowadzit Read Montague z Baylor College of Medicine (ba-
danie to jest znane pod nazwa ,,The Pepsi Challenge”)”.

Badanie fMRI jest badaniem bezinwazyjnym, dzigki wlasciwosciom ma-
gnetycznym hemoglobiny nie ma bowiem potrzeby wstrzykiwania badanemu
kontrastu. Jedyna niedogodnos$cia jest to, ze podczas catego badania osoba ba-
dana nie moze si¢ rusza¢. Pomimo jednak tej niedogodnosci trzeba stwierdzic,
ze jest to w tej chwili najbardziej precyzyjna technika umozliwiajaca w sposob
nieinwazyjny pomiar aktywno$ci mozgu.

Rys. 1. Przyktad zmiany hemodynamicznej w mozgu, zaobserwowanej przy pomocy fMRI

2 Wiecej na temat tego badania mozna przeczytaé w artykule: [McClure i in., 2004].
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2.2. Elektroencefalografia mozgu (EEG)

Istnieje wiele metod, ktorych celem jest zrozumienie 1 interpretacja aktywno-
$ci bioelektrycznej mozgu. Jednak wsrod tych metod badawczych elektroencefalo-
gram (EEG) wyrdznia si¢ najdluzsza historia zastosowan, najnizszym kosztem,
catkowita nieinwazyjnoscia i najwyzsza rozdzielczoscia czasowa. Urzadzenie EEG
rejestruje aktywnos¢ elektryczna kory moézgowej. Rejestracji aktywnosci mozgu
dokonuje si¢ przy pomocy specjalnych elektrod przyczepianych za pomoca zelu
lub pasty do powierzchni skory glowy lub za pomoca elektrod przyczepionych do
czepka, ktory nastgpnie zaktada si¢ na glowg osoby badanej (rys. 2).

Rys. 2. Czepek z aktywnymi elektrodami EEG
Zrédto: Fot. Barbara Wasikowska.

Z poczatkiem XXI w. elektroencefalografi¢ zaczeto stosowaé w badaniach
marketingowych. Rejestrujac i analizujac bowiem fale mézgowe respondenta,
mozna si¢ dowiedzie¢ np., ktore bodzce w reklamie wywotuja pozytywna lub
negatywna reakcj¢ emocjonalng. Mozna rowniez zaobserwowaé w czasie rze-
czywistym, jaki jest stopien skupienia uwagi badanego, jak przebiegaja procesy
emocjonalnego zaangazowania w kazdej sekundzie ogladanej reklamy. Przy
pomocy elektroencefalografii dokonuje si¢ analizy reklam na trzy sposoby:.

1. Analiza referencyjna — poréwnuje charakterystyczne reklamy dla calej kate-
gorii produktow. Arbitralnie dobiera si¢ pulg reklam, ktora odpowiada roz-
nym sposobom prezentacji marki czy produktu.
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2. Analiza wertykalna — polega na rozszczepieniu reklamy na obraz i dzwigk. Pod-
czas badania obserwuje si¢ reakcje respondentdéw na wyodrgbniony podktad
muzyczny reklamy, glos lektora i obraz. Nastgpnie integruje si¢ poszczegdlne
warstwy, sprawdzajac jak zmieniaja si¢ reakcje. Na tej podstawie mozna okre-
$li¢, czy na efekt koncowy reklamy wigkszy wpltyw ma obraz czy dzwigk.

3. Analiza horyzontalna — analizuje si¢ reklamg pod katem alternatywnych spo-
sobdw pokazania produktu albo jego uzycia. Podczas ogladania przez osoby
badane réznych wersji reklamy tego samego produktu sprawdza sig, ktore
z wersji wywoluja najbardziej pozytywne reakcje [Ohme i in., 2010].

Aktualnie na podstawie analizy fal moézgowych mozna opisa¢ cata reklame
z precyzja do ulamka sekundy, wskaza¢ sceny generujace najsilniejsze zaanga-
zowanie emocjonalne, opisa¢ reakcje na obraz, dzwigk, wypowiadane stowa, za-
stosowane efekty specjalne, zarekomendowac najlepsza wersje podkladu mu-
zycznego, ktory najlepiej wzmacnia przekaz zawarty w obrazie, wybrac
najlepszy sposob ekspozycji logo i opakowania, okresli¢, czy scena otwierajaca
ma potencjal do wyrdznienia reklamy z bloku oraz zdecydowac, ktora wersja
zakonczenia najlepiej pobudzi do dziatania prozakupowego [Ohme, Szczurko
i Oscieski, 2011].

2.3. Badanie odruchu skérno-galwanicznego (GSR)

Pod pojeciem ,,reakcja galwaniczna skory” (ang. galvanic skin response —
GSR), zwanej rowniez reakcja elektrodermalna (ang. elektrodermal activity —
EDA), rozumie si¢ zjawiska elektryczne generowane przez skorg, mierzone na jej
powierzchni [Sosnowski, 1993]. W praktyce stosowane sa dwie metody pomiaru:
endosomatyczna (metoda Férégo) i egzosomatyczna (metoda Tarchanowa).

Francuski neurolog i psychiatra Charles Féré oraz rosyjski fizjolog Iwan Ro-
manowicz Tarchanow zaobserwowali, Ze r6zne bodzce fizyczne i emocjonalne po-
woduja zmiany wlasciwosci elektrycznych skory. Féré zaobserwowat wzrost prze-
wodnosci skory pod wplywem bodzcéw wzrokowych, stuchowych oraz bodzcow
naladowanych emocjonalnie. Tarchanow natomiast mierzyt prad przeptywajacy
miedzy dwiema elektrodami bez stosowania zewngtrznego zrodla napigcia i obser-
wowal zmiany tego napigcia pod wplywem stymulacji osoby badane;.

Odkrycia Férégo i Tarchanowa stanowia podstawe dwoch metod pomiaru
aktywnosci elektrycznej skory [Jaskowski, 2004]. Metoda Féré’ego mierzy sie
przewodno$¢ albo rezystancje skory, natomiast metoda Tarchanowa — potencjat
elektryczny skory. Rejestracji sygnalu GSR dokonuje si¢ przy pomocy galwa-
nometru i elektrod przyczepianych do skory (rys. 3.).
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Rys. 3. Przyktadowe umieszczenie elektrod podczas badania odruchu
skoérno-galwanicznego

Zrodto: [www 1].

Obecnie bardzo czgsto taczy si¢ badanie EEG z badaniem odruchu skoérno-
-galwanicznego (GSR). Potaczenie tych dwoch technik neuronauki poznawczej
pozwala uzyska¢ wiele nowych danych dotyczacych nieracjonalnych wyborow
dokonywanych przez konsumentéw. Badania te informuja rowniez o znaczeniu
obrazéw, smaku, wechu i dotyku na decyzje kupna. Na podstawie przeprowa-
dzonych badan mozna si¢ takze dowiedzie¢ sig, jak dobra¢ tlo muzyczne czy
tembr glosu w reklamie, aby zostata ona nie tylko pozytywnie odebrana przez
potencjalnych klientow, ale rowniez zapamigtana na dtugi czas.

Podsumowanie

Wraz ze wzrostem poziomu rozwoju gospodarczego, wzrasta ilo$¢ podmio-
tow dziatajacych na rynku, a takze ilo$¢ oferowanych przez nich produktow.
W efekcie oferta podazowa ulega nieustannemu poszerzeniu. Wobec bogactwa
tej oferty, konsumenci staja przed nielatwym zadaniem podejmowania rdéznych
decyzji rynkowych, przedsigbiorstwom za$ coraz trudniej przewidzie¢ zachowa-
nie potencjalnych klientow. Powoduje to potrzebe posiadania przez podmioty
rynkowe coraz lepszych metod i narzedzi, ktore dostarczalyby aktualnej wiedzy
na temat zachowania i preferencji konsumentow. Taka mozliwo$¢ stwarza wyko-
rzystanie w badaniach marketingowych (obok metod tradycyjnych) technik neu-
ronauki poznawczej. Zastosowanie w badaniach takich technik, jak funkcjonalny
rezonans magnetyczny czy elektroencefalografia, pozwala doktadniej poznac
i zrozumie¢ ukryte w podswiadomosci preferencje konsumenta, bowiem wiedza
o zachowaniu nabywcy powstanie w wyniku interdyscyplinarnego spojrzenia na
uwarunkowania jego dziatan.
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APPLICATION OF COGNITIVE NEUROSCIENCE TECHNIQUES
TO STUDY CONSUMER PREFERENCES

Summary: Cognitive neuroscience is an interdisciplinary area of study that has emerged
from many other fields, most significantly neuroscience, psychology, mathematics, phy-
sics and other sciences, which include studies of mind in their programs. During the last
three decades the neuroscience rapidly developed what is a simple consequence of the
development of new techniques for examining the brain. These techniques allowed to
observe the brain during the work and to search for links between his states and states of
the mind. Other fields became interested in ideas developed by the cognitive neuroscien-
ce and created another interdisciplinary areas of research, such as: neurophilosophy, neu-
rolinguistics, neuroeconomics and neuromarketing. The aim of this article is to present
basic cognitive neuroscience methods used to study consumer preferences.

Keywords: cognitive neuroscience, cognitive neuroscience techniques, study of consu-
mer preferences, EEG, GSR, fMRI.



