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MOZLIWOSC ZASTOSOWANIA DIAGNOSTYKI
MEDYCZNEJ W BADANIACH
ZACHOWAN KONSUMENTOW

Streszczenie: W badaniach zachowan konsumentow od lat poszukuje si¢ metod, ktore w pel-
ny i jednoczes$nie obiektywny sposob pozwola na identyfikacj¢ procesow zwiazanych z po-
dejmowaniem decyzji rynkowych przez konsumentow. W ostatniej dekadzie zwrdocono szcze-
g06lna uwage na mozliwo$¢ zastosowania narzgdzi pomiarowych stosowanych w diagnostyce
medycznej. Organizm ludzki mozna bowiem traktowac rowniez jako zrédto informacji mar-
ketingowych. Organizmy wytwarzaja wiele sygnatow, ktore stanowia podstawe analiz. Au-
torzy poddaja ocenie metody diagnostyki medycznej w badaniach zachowan konsumentow.
Omowione zostaty metody juz stosowane, takie jak elektroencefalografia czy tez funkcjonal-
ny magnetyczny rezonans jadrowy, oraz metody do tej pory niestosowane.

Stowa kluczowe: badania zachowan konsumentow, diagnostyka medyczna, neuromarketing.

1. Wstep

W obecnych warunkach rynkowych problematyka badan zachowan konsumentow
staje si¢ jednym z bardziej interesujacych teoretycznie, a jednoczesnie waznych
praktycznie zagadnien. Wzrost wagi tej problematyki potggowany jest procesami
globalizacyjnymi, a takze zmianami cywilizacyjno-kulturowymi. Zmiany te w istot-
ny sposob modyfikuja postgpowanie konsumentéw na rynku oraz podejmowane
przez nich decyzje zwiazane z wyborem $rodkéw i sposobow konsumpcji. Firmy,
probujac zdoby¢ przewage konkurencyjna na tak turbulentnym rynku, staraja sig
w jak najpehiejszy sposob pozna¢ zachowania konsumentow, motywy ich poste-
powania, preferencje czy emocje, by nastepnie dopasowac do nich swoje dziatania
marketingowe.

W ostatniej dekadzie zwrocono szczegdlng uwage na mozliwosci wykorzystania
w tych badaniach narzedzi pomiarowych stosowanych w diagnostyce medycznej.
Pojawiaja si¢ jednak watpliwosci w tym zakresie. Po pierwsze, czy wyniki uzyskane
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za pomoca diagnostyki medycznej moga by¢ w pelni wykorzystywane jako infor-
macja marketingowa? Po drugie, czy diagnostyka moze by¢ rowniez nieodtacznym
elementem badan zachowan konsumentow? Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na
te pytania.

Z punktu widzenia prowadzenia badan zachowan konsumentéw wyniki uzyskane
w diagnostyce medycznej beda jedynie odpowiedzia od strony czysto biologiczne;j
1 medycznej na bodzce marketingowe. Mozliwos¢ ich wykorzystania w badaniach
marketingowych uzalezniona jest §cisle od mozliwo$ci i umiejgtnosci interpreta-
cji wynikow diagnostycznych w konteks$cie marketingowym [Ariely, Berns 2010,
s. 284; Kenning, Linzmajer 2011, s. 111; Morin 2011, s. 131].

2. Organizm czlowieka jako zrodlo informacji marketingowej

Przebieg wielu procesow zachodzacych w organizmie czlowieka, o charakterze
zarowno fizjologicznym, jak i patofizjologicznym, moze by¢ interpretowany pod
katem wiedzy o konsumentach, o ich zachowaniach na rynku i w gospodarstwie
domowym. Reakcjom organizmu cztowieka (konsumenta) na §rodowisko zewngtrz-
ne towarzysza zmiany parametrow fizycznych organizmu. Wymieni¢ mozna m.in.
wzrost cisnienia krwi, przyspieszenie akcji serca, pocenie sig, a takze zmiany pa-
rametrow oddychania [Ganong 2007, s. 253-262]. Bodzce marketingowe moga
wplywacé w sposob analogiczny na organizm czlowieka. Zarejestrowane mierzalne
sygnaly generowane przez tkanki i narzady [Hamzehei i in. 2011, s. 139; Vecchiato
i in. 2011], a takze uzyskane obrazy przedstawiajace ich struktur¢ [McClure i in.
2004, s. 379] staly si¢ juz cennym narzedziem w badaniach dotyczacych zachowan
konsumentow. Ponadto istnieje mozliwo$¢ uzyskania wielu informacji marketingo-
wych z materiatu biologicznego pobranego od pacjenta (konsumenta) [Devor i in.
1999, s. 123].

Metody diagnostyki medycznej stosowane i proponowane dotychczas w bada-
niach zachowan konsumentoéw sprowadzaja si¢ w duzej mierze do analizy czynnych
wiasciwosci elektrycznych tkanek. W przypadku tkanki mézgowej wykorzystywana
jest elektroencefalografia [Vecchiato i in. 2009, s. 57; Vecchiato, Astol, Tabarrini
1in. 2010c; Vecchiato, De Vico Fallani, Astolfiiin. 2010d, s. 283; Vecchiato, Astolfi,
De Vico Fallani i in. 2010b, s. 165; Vecchiato i in. 2011; Babiloni i in. 2006, s. 3676]
a w przypadku tkanki mig$nia sercowego elektrokardiografia [Hamzehei i in. 2011,
s. 139]. Istotna rol¢ odgrywaja rowniez bierne wtasciwosci elektryczne tkanek. Jed-
nakze zbadanie ich wymaga zastosowania okreslonego czynnika fizycznego, np.
pola elektromagnetycznego w obrazowaniu rezonansu magnetycznego [McClure
iin. 2004, s. 379].

Niewatpliwie w badaniach zachowan konsumentow wykorzystujacych diagno-
styke medyczng organizm ludzki nalezy traktowac jako system zintegrowanych
tkanek i narzadow, w ktérym nadrzedna i integrujaca dziatalno$¢ pod wzgledem
funkcjonalnym systemu spetnia uktad nerwowy. Gtownym obiektem badan zacho-
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wan konsumentéw stat si¢ osrodkowy uklad nerwowy [McClure i in. 2004, s. 379;
Vecchiato 1 in. 2011], a takze reakcje tkanek i narzadéw wywotane jego wpltywem
[Walla, Brenner, Koller 2011; Simola i in. 2011, s. 174]. Dlatego badania zachowan
konsumentéw moga opierac si¢ rOwniez na elektromiografii [ Walla, Brenner, Koller
2011], pomiarach reakcji skorno-galwanicznych [Golin, Lyerly 1950, s. 440] czy tez
okulografii [Simola i in. 2011, s. 174]. Nalezy podkresli¢, iz to wlasnie centralny
uktad nerwowy odpowiedzialny jest za zachowania konsumentow. Dlatego badania
reakcji konsumentow na impulsy ptynace z otoczenia rynkowego, takie jak np. rekla-
ma, cena, marka czy opakowanie produktu, a takze badania procesow wewngtrznych
zachodzacych w organizmie konsumenta w trakcie procesu podejmowania decyzji
rynkowych, koncentruja si¢ gldownie na ukladzie nerwowym.

Aby okresli¢ zakres badan, nalezy pamigtac, iz uktad nerwowy czlowieka mozna
zdefiniowa¢ pod wzgledem zar6wno topograficznym, jak i czynnosciowym. Pierw-
szy podzial dotyczy lokalizacji tkanki. Dzieli si¢ on na o$rodkowy (centralny) uktad
nerwowy i obwodowy uktad nerwowy. Drugi podzial obejmuje somatyczny i auto-
nomiczny uktad nerwowy. Ten pierwszy odpowiada za kontakt ze Srodowiskiem ze-
wngetrznym, a jego dziatanie w duzej mierze podlega kontroli swiadomosci. Unerwia
on migsnie szkieletowe, odpowiada za prace gruczotow skérnych i komoérek barwni-
kowych skory. Autonomiczny uktad nerwowy z kolei unerwia narzady wewngtrzne,
a jego dziatanie jest niezalezne od naszej woli. Uktad nerwowy jest zatem istotnym
zrodlem informacji, ktére moga by¢, a niektore juz sa, waznym narz¢dziem w bada-
niach zachowan konsumentow.

Odrebna kwesti¢ stanowi zachowanie czlowieka w znaczeniu fizjologicznym.
Uktad limbiczny stanowiacy czg$¢ naszego mdzgu (centralnego uktadu nerwowego)
to fizjologiczny substrat subiektywnosci odczu¢ emocjonalnych w aspekcie towa-
rzyszacych im reakcji autonomicznych uktadu nerwowego [Traczyk, Trzebski (red.)
2003, s. 214-233].

W aspekcie marketingowym szczegdlnie istotne sa czynno$ci uktadu limbiczne-
go. Jest on odpowiedzialny za regulacj¢ zachowan i stanow emocjonalnych, takich
jak przyjemno$¢, zadowolenie czy tez strach. U kregowcow odpowiada za zachowa-
nia towarzyszace zdobywaniu pokarmu, za procesy homeostazy i za emocje.

Nalezy w tym miejscu wspomnie¢ o mechanizmie unikania i zdobywania, a tak-
ze o uktadach (systemach) nagrody i kary. Sa one integralna czg$cia uktadu limbicz-
nego [Ganong 2007, s. 253-262]. Draznienie uktadu limbicznego powoduje reakcjg
ze strony uktadu autonomicznego (zmiany cisnienia krwi i parametrow oddychania).
Zmiany te wywolane sa przez wiele struktur ukladu limbicznego, ale przypisanie
odpowiedniej strukturze wtasciwej reakcji jest trudne [Ganong 2007, s. 253-262].

Przekazywanie informacji w obregbie uktadu nerwowego odbywa si¢ przez oddzia-
lywanie neuroprzekaznikéw (substancji modulujacych) na odpowiadajace im recep-
tory. Z punktu widzenia marketingu istotny wydaje si¢ wptyw neuroprzekaznikow na
zachowanie. W tym aspekcie najwigksze znaczenie maja serotonina, noradrenalina,
adrenalina, dopamina, histamina i acetylocholina. Z uktadem nagrody zwiazana jest
dopamina a z uktadem kary — acetylocholina [Ganong 2007, s. 253-262].
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3. Mozliwosci zastosowan diagnostyki medycznej
w badaniach zachowan konsumentow

Badania zachowan konsumentoéw obejmuja bezposrednia rejestracj¢ zachowan, czy-
li skalg zakupow, sezonowos$¢, zwyczaje, warunki nabywania i platnosci, miejsce
zakupu czy tez sposob uzytkowania danego dobra. Obejmuja one takze badania we-
wnetrznych mechanizméw rzadzacych konsumentem w trakcie ksztaltowania sig
jego preferencji, adaptowania informacji pltynacych z rynku czy tez rzadzacych nim
emocji i motywow podejmowania decyzji nabywczych. [ wtasnie w tym drugim ob-
szarze badan zachowan konsumentow nalezy upatrywaé szczegolnych mozliwosci
zastosowania metod diagnostycznych. Pozwalaja one bowiem na oceng procesow
zachodzacych wewnatrz organizmu konsumenta.

Obecnie w badaniach tych najczesciej wykorzystuje si¢ elektroencefalografie
[Vecchiato i in. 2009, s. 57; Vecchiato, De Vico Fallani, Astolfi i in. 2010d, s. 283],
a takze funkcjonalny magnetyczny rezonans jadrowy [McClure i in. 2004, s. 379].

Wykorzystanie diagnostyki medycznej w badaniach zachowan konsumentow
nalezy bezposrednio wiaza¢ z powstaniem neuromarketingu. Jest to dziedzina wie-
dzy, ktora wykorzystuje aparatur¢ pomiarowa stosowana rutynowo w badaniach
neurologicznych w procesach optymalizacji bodzcow marketingowych. Obecnie
neuromarketing rozwija klasyczne badania marketingowe jako technike je uzupel-
niajaca i wspierajaca.

Neuromarketing, jako dziedzina wiedzy, umozliwia rowniez tworzenie przekazu
komunikacyjnego zgodnie z neuronauka. Wykorzystuje takze wyniki diagnostyki
neurologicznej do wspierania sprzedazy [McClure i in. 2004, s. 379; Vecchiato i in.
2011].

Termin ,,neuromarketing” zostat wprowadzony w 2002 r. przez A. Smidtsa, kto-
ry okreslit go jako ,,0znaczenia wykorzystujace techniki identyfikacji mechanizmow
zachodzacych w mozgu w celu zrozumienia zachowan konsumenta dla poprawy
strategii marketingowych”. Biorac pod uwagg to, ze metody stosowane w badaniach
neurologicznych wykorzystywane byly na potrzeby marketingu znacznie wczeéniej,
neuromarketingu nie mozna uznac za najnowsza dziedzing nauki. Jednakze to wtas-
nie w ostatniej dekadzie wprowadzono terminologi¢, nadano mu ramy i spopula-
ryzowano. Jednak za naukowego tworce neuromarketingu uwaza si¢ G. Zaltmana.
Jako pierwszy docenit on w pelni mozliwosci neuroobrazowania jako narze¢dzia
marketingowego. Jego spostrzezenia zakonczyty si¢ zgloszeniem patentowym do-
tyczacym wykorzystania neuroobrazowania jako narzedzia marketingowego [Zalt-
man, Kosslyn 2000].

Nalezy doda¢é, ze podstawowa jednostka neuromarketingu jest ,,mem”. Jest jed-
nostka informacji zapisanej w mozgu [Dawkins 2006, s. 41, 42]. Neuromarketing
odwotuje si¢ bowiem do informacji zapisanych w mozgu.

Techniki neuromarketingu maja zastosowanie przede wszystkim w badaniach
opinii konsumentéw dotyczacych reklam, marek, produktow i ich cen. Przeglad lite-



Zastosowanie diagnostyki medycznej w badaniach zachowan konsumentow 69

ratury z zakresu neuromarketingu ujawnia przyktady badan zachowan konsumentéw
w tym obszarze [McClure i in. 2004, s. 379; Vecchiato i in. 2011].

Lokalna aktywno$¢ mozgu moze by¢ oceniana za pomoca encefalografii i funk-
cjonalnego rezonansu magnetycznego. Badania te pozwalaja na lokalizacje struktur,
ktore sa aktywowane w odpowiedzi na konkretne bodzce marketingowe. Powszech-
nie znany juz jest eksperyment dotyczacy preferencji napojow opisywany jako ,,pa-
radoks Pepsi”. Za pomoca testu Slepego nie wykazano, ktory napdj jest bardziej
preferowany, Coca-Cola czy Pepsi. Jednakze w dalszych badaniach, po odslepieniu
proby, okazato sig, ze wigkszos¢ konsumentow woli Coca-Colg [McClure i in. 2004,
s. 379]. Zwazywszy na to, iz sktad obu napojoéw jest podobny, to wlasnie czyn-
nik kulturowy i skojarzenia bezposrednio wptynety na wynik prowadzonych badan.
Neuroobrazowanie ujawnito, iz bardziej aktywny jest osrodek decydujacy o mysle-
niu wyzszym, a nie odpowiedzialny za smak. Badania te pozwolity na wykazanie, ze
emocje przewazyty nad racjonalizmem.

Réwnie istotnych wynikow badan dostarcza elektroencefalografia. Badania
wskazuja, ze istotne zmiany aktywno$ci mozgu podczas obserwacji reklam telewi-
zyjnych zachodza gtownie w czotowo-ciemieniowych obszarach korowych [Astolfi
i1in. 2009]. Natomiast badania porownawcze aktywno$ci mozgu podczas obserwacji
wideomateriatbw o réznym emocjonalnym charakterze (reklamy, ogtoszenia do-
tyczace ustug publicznych i polityczne przemdwienia) pozwolity dos¢ precyzyjne
okresli¢ obszary kory mozgowej zaangazowane w przetwarzanie poszczegdlnych
wideomaterialdw [Vecchiato, Astolfi, Cincotti i in. 2010a].

Przeprowadzone przez G. Vecchiato i wspotpracownikow w 2011 r. badania do-
tyczace analizy zamian w aktywnosci czolowej podczas ogladania reklam wykazaty,
iz nieprzyjemne reklamy powodowaly wzrost widma mocy. Wzrost ten byl wyzszy
niz w przypadku reklam przyjemnych [Vecchiato i in. 2011]. W innym ekspery-
mencie obserwowano przyspieszenie akcji serca, a takze wzrost aktywnosci theta
w lewej potkuli mézgu w przypadku, w ktorym reklamy telewizyjne sa zapamigtane
i ocenie jako przyjemne [ Vecchiato, Astolfi, De Vico Fallani i in. 2010b, s. 165]. Ba-
dania te koresponduja z eksperymentem dotyczacym reklam telewizyjnych migdzy-
narodowych marek produktow handlowych, takich jak samochody i Zywnos¢. Re-
klamy zapamigtywane wywotaty wzrost aktywnosci moézgu, w szczegdlnosci lewej
potkuli. W tych samych badaniach obserwowano rowniez inny rodzaj aktywnos$ci
zwiazany z dodatkowymi korowymi sieciami odpowiedzialnymi za audiowizualne
bodzce [Vecchiato, Astolfi, Cincotti i in. 2010a].

W badaniach zachowan konsumentéw moga by¢ wykorzystywane rowniez in-
formacje dostarczane z innych uktadow. Organizm ludzki moze dostarcza¢ szeregu
dodatkowych informacji wzbogacajacych badania reakcji psychofizycznych. W ba-
daniach wykorzystuje si¢ elektrokardiografie czy tez analize napigcia gltosu. Godna
rozwazenia jest mozliwos¢ zastosowania elektrogastrografii czy tez badan laborato-

ryjnych.
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Nalezy podkresli¢, iz tylko kompleksowa analiza danych uzyskanych z réznych
tkanek niezaleznie unerwionych moze da¢ pelna i wyczerpujaca odpowiedz w ba-
daniach zachowan konsument6éw. Dlatego warta jest uwagi rownoczesna analiza
danych z reakcji na bodZzce marketingowe obejmujaca parametry diagnostyczne
uzyskane z elektrokardiografii, elektroencefalografii, pomiaréw reakcji skorno-gal-
wanicznych okulografii, a takze z elektromiografii.

Ciekawym rozwiazaniem moze okazaé si¢ elektrograstografia, czyli badanie
czynnosci elektrycznej zotadka. Elektrograstografia wykorzystywana jest w diagno-
styce depresji [Quick i in. 2010, s. 92]. Technika ta z pewno$cia pozwolitaby na
okreslenie stanu emocjonalnego jako reakcji na bodzce marketingowe.

Interesujace wydaja si¢ rowniez analizy z uwzglednieniem stgzenia okreslo-
nej substancji w krwi, ktore moga bezposrednio $§wiadczy¢ o emocjach. W duzym
uproszczeniu mozna powiedzieé, ze organizm ludzki nie potrzebuje zakupdow, tylko
dopaminy. Nalezy pamigtaé, iz pobudzenie uktadu dopaminergicznego zwiazane jest
z wykonywaniem tzw. czynnosci przyjemnych. Jednak badanie st¢zenia dopaminy
we krwi jest stosunkowo klopotliwe, a w mozgu prawie niemozliwe. Jej stezenie
w ptynach fizjologicznych jest bardzo niskie, a samo badanie stosunkowo drogie.

Ostatnie poszukiwania dotyczace nowych mozliwosci diagnostyki choroby
Parkinsona, a doktadniej méwiac mozliwosci badania stezenia dopaminy w testach
in vitro, skierowaly uwage na mozliwos¢ zastosowania elektrody pokrytej nano-
czastkami wegla osadzonymi na drobinach polikrzemianowych pozwalajacej na wy-
krywanie dopaminy w roztworze [Celebanska i in. 2011, s. 4417]. Trudne jest jednak
bezposrednie powiazanie stgzenia dopaminy i odczuwanych emocji.

Nalezy si¢ takze zastanowi¢ nad mozliwo$ciami wykorzystania analizy materia-
hu genetycznego w badaniach zachowan konsumentéw. Genotyp cztowieka stano-
wi ksigge zawierajaca mnostwo informacji. Skoro pono¢ ,,wszystko” zapisane jest
w genach, z pewnoscia informacje te mozna wykorzysta¢ w badaniach zachowan
konsumentow. Kropla krwi moze przeciez ,,powiedzie¢” duzo. Jedna z hipotez za-
kupow kompulsywnych uwzglednia wiasnie aspekt genetyczny [Devor i in. 1999,
s. 123].

4. Ocena mozliwosci zastosowania diagnostyki medycznej
w badaniach zachowan konsumentow

Zastosowanie diagnostyki medycznej w badaniach zachowan konsumentow nie sta-
nowi rozwiazania optymalnego. Metody te maja zar6wno zalety, jak i wady.

Jedna z istotnych zalet przemawiajacych za wykorzystaniem diagnostyki me-
dycznej w badaniach zachowan konsumentow jest uzyskanie namacalnych, em-
pirycznych dowod w postaci mierzalnych parametrow, a nie subiektywnej oceny,
zarébwno badanego, ale i samego badacza. Ponadto, w przypadku neuromarketingu
zastosowanie technik neuroobrazowania pozwala na eliminacje czynnikéw irracjo-
nalnych w zachowaniach konsumentéw. Metody stosowane w neuromarketingu daja
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odpowiedz w czasie rzeczywistym, co dzieje si¢ w organizmie konsumenta. Zatem
pozwalaja na badanie mechanizméw powstawania zachowan konsumentow i daja
obiektywna perspektywe.

Metody diagnostyki medycznej stosowane w badaniach zachowan konsumen-
tow naleza do metod mato inwazyjnych z punktu widzenia medycznego. Jednakze
z punktu widzenia badan rynkowych prowadzenie ich zwiazane jest z ogranicze-
niami z punktu widzenia czysto organizacyjnego. Ponadto uzyskane dane wymaga-
ja przetwarzania. Nalezy rowniez pamigtac, iz wykonywanie wszelkich pomiarow
z udziatem ludzi do celow naukowych wymaga zgody lokalnej komisji bioetyczne;j.
Warto takze podkresli¢, ze sa to metody bardzo kosztowne. Bez wzgledu na to, jaka
metoda diagnostyczna jest brana pod uwage, w pordwnaniu z wykorzystaniem tra-
dycyjnych metod stosowanych dotychczas w badaniach zachowan konsumentow,
takich jak metoda ankietowa, wywiad czy nawet obserwacja i eksperyment, jest ona
drozsza i bardziej czasochtonna.

W badaniach zachowan konsumentow wlasciwy dobor jednostek do proby jest
warunkiem koniecznym. W przypadku badan diagnostycznych stosowanych w ba-
daniach zachowan konsumentow dobor proby musi uwzgledniaé takze aspekty me-
dyczne, takie jak np. budowa fizjologiczna czy patofizjologiczna tkanek i narzadow,
a takze stosowane leki.

Badania te wymagaja rowniez bardziej wyrafinowanych procedur zwiazanych
z zastosowaniem aparatury pomiarowej niz klasyczne badania zachowan konsu-
mentow. W przypadku neuromarketingu wlasciwe przygotowanie konsumenta do
badan zwiazane jest z przygotowaniem pacjenta do diagnostyki. Pojawia si¢ jednak
pytanie, czy jesli konsumentow bedziemy bardziej traktowali jak pacjentow, to czy
obserwowany bedzie efekt bialego fartucha?

Ponadto z punktu widzenia etycznego, w przypadku neuromarketingu pojawity
si¢ liczne kontrowersje. Jak wspomniano, techniki wykorzystywane w neuromar-
ketingu nie sa wprawdzie inwazyjne w sensie medycznym, pozwalaja jednak na
»zagladanie” w glab moézgu 1 z tego punktu widzenia moga by¢ uznawane za nie-
etyczne, a wrgez moga by¢ postrzegane jako naruszenie prywatnosci [Lee, Brode-
rick, Chamberlain 2007, s. 199; Lee, Chamberlain 2007, s. 18; Murphy, Illes, Reiner
2008, s. 293].

Niektorzy autorzy podkreslaja mozliwos¢ manipulacji [Gazzaniga 2005, s. 66].
W szczegolnosci neuromarketing moze by¢ pretekstem do ich prowadzenia. Trwa-
ja poszukiwania przycisku kupna w mozgu (buy button) i mozliwosci kontroli nad
zachowaniami konsumentow [Senior, Lee 2008, s. 263]. Wlaczanie i wylaczanie
przycisku zakupow za pomoca reakcji emocjonalnych moze stac si¢ istotnym narze-
dziem marketingowym (rys. 1).

Wydaje si¢ jednak, Zze poszukiwania przycisku zakupow za pomoca diagnostyki
medycznej nie maja naukowego i glebszego uzasadnienia. Okreslenie jednego miej-
sca w strukturze mézgu odpowiedzialnego za zakupy jest wlasciwie niemozliwe.
Neuromarketing nie znalazt przycisku kupna. W moézgu jest ich raczej kilka, a decy-
zja o zakupie jest wypadkowa ich dziatania.
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Rys. 1. Schemat ilustrujacy wyobrazenie przycisku zakupéw w mézgu

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Zastosowanie diagnostyki medycznej moze by¢ pomocne w wielu obszarach
marketingu. Niewatpliwie informacje zebrane za pomoca wielu metod diagnostycz-
nych moga by¢ przydatne na etapie projektowania produktu, a takze w trakcie trwa-
nia kampanii reklamowej [Vecchiato i in. 2011]. Pozwala to na jego peina optymali-
zacje 1 modernizacje przed etapem wdrozenia.

5. Podsumowanie

Prowadzenie badan zachowan konsumentéw z wykorzystaniem tradycyjnych metod
badawczych stanowi cenne narzgdzie poznawcze i jest podstawa podejmowania za-
roéwno operacyjnych, jak i strategicznych decyzji marketingowych w firmie. Jednak-
ze zdobycie pelnej informacji pozwalajacej na podjecie decyzji w sprawie wyboru
1 realizacji strategii rynkowej mozliwe jest przy wspotudziale badan opartych na
nowoczesnych technologiach z zakresu diagnostyki medyczne;j.

Potaczenie prostych metod z technikami pozwalajacymi na obrazowanie mozgu
daje mozliwos$¢ zrozumienia w czesci, ktore obszary mozgu odpowiadaja za podej-
mowanie decyzji [Lee, Butler, Senior 2010, s. 129]. Badania zachowan konsumen-
tow wykorzystujace diagnostyke medyczna musza mie¢ ugruntowanie teoretyczne.
Nie moga by¢ oparte tylko na obserwacjach empirycznych.

Zastosowanie diagnostyki medycznej w badaniach zachowan konsumentoéw po-
zwala na uzyskanie efektu synergii. Skojarzenie metod stosowanych w tradycyjnych
badaniach z diagnostyka pozwala nie tylko na poznanie opinii deklarowanych przez
konsumentéw, ale rowniez na uzyskanie informacji na poziomie pod§wiadomosci.

Diagnostyka medyczna stosowana w neuromarketingu pozwala ,,zajrze¢” w glab
mozgu, w sensie jego struktury. Jednakze zbyt daleko idacym wnioskiem jest stwier-
dzenie, ze pozwala ,,zajrze¢” w glab ludzkiego umyshi. Diagnostyka medyczna
w badaniach zachowan konsumentow pozwala zblizy¢ si¢ do ,,prawdziwych” odpo-
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wiedzi dotyczacych mechanizmow rzadzacych procesami decyzyjnymi konsumenta
i odpowiedzi na pytanie, czego konsumenci tak naprawde potrzebuja.
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APPLICABILITY OF MEDICAL DIAGNOSTICS
IN CONSUMER BEHAVIOUR RESEARCH

Summary: For years, in the field of consumer behaviour study the methods have been sought
that in both full and objective manner allow the identification of the processes involved in
making market decisions by consumers. In the last decade, particular attention has been paid
to the possibility of measuring tools used in medical diagnostics. Human body can in fact be
regarded as a source of marketing information. Organisms produce a number of signals that
form the basis of analysis. The authors evaluate the methods of medical diagnostics in the
investigation of selected aspects of consumer behaviour. The methods already in use, such as
electroencephalography or functional magnetic resonance imaging, as well as not used up to
now are discussed.

Keywords: consumer behaviour research, medical diagnosis, neuromarketing.



