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Najwazniejsze pojecia i skroty

W niniejszej monografii powoluje sie na liczne zrédla w jezyku angielskim (glow-
nie publikacje), gdzie terminy consumer neuroscience i neuromarketing nie zawsze
sa wlasciwie stosowane. Tallis i Taylor (2011) (troche zlosliwie) ukuli nawet ter-
min ,,neuromania’, odnoszac si¢ do wykorzystywania neuroobrazowania przez
rézne dziedziny badan w celu wyjasnienia wszystkich zjawisk ludzkich w zakresie
aktywnosci mézgu i nazywania ich neuromarketingiem.

W celu ulatwienia lektury ponizej wstepnie zdefiniowano i uporzadkowano
uzywane w monografii podstawowe terminy z przedrostkiem ,,neuro”.

Neuronauka poznawcza (cognitive neuroscience) to badanie uktadu nerwo-
wego, ktdrego celem jest zrozumienie biologicznych podstaw zachowania. W neuro-
nauce poznawczej rozréznia si¢ badania kliniczne i niekliniczne. Te pierwsze,
zwane neurologia, stuza badaniu pacjentéw oraz wplywu zaburzen uktadu ner-
wowego, guzow i urazéw na ich funkcje poznawcze, emocje i zachowanie w po-
réwnaniu z populacja zdrowych oséb. Drugie (badania niekliniczne) dotycza
reakcji ukltadu nerwowego na bodzce (wewnetrzne i zewnetrzne) w populacjach
zdrowych oséb (Cherubino i in., 2019).

Neuronauka konsumencka (consumer neuroscience) odnosi sie do badan aka-
demickich na pograniczu neurologii i psychologii konsumenta/psychologii za-
chowan konsumenckich. Definiowana jest jako ,zastosowanie narzedzi i teorii
z neuronauki w celu lepszego zrozumienia procesu decyzyjnego i powigzanych
proceséw” (“the application of tools and theories from neuroscience to better un-
derstand decision making and related processes™ Plassmann, Venkatraman, Hu-
ettel i Yoon, 2015; s. 427). Stanowi interdyscyplinarng subdziedzing akademicka
marketingu i neuroekonomii na skrzyzowaniu neuronauki i psychologii konsu-
menta i pokrywa si¢ z neuronauka decyzyjna (Shaw i Bagozzi, 2018). Jest to szyb-
ko rozwijajace si¢ nowe podejscie w badaniach konsumenckich, ktére ma na celu
zrozumienie zachowan konsumenckich za pomoca narzedzi i metod wykorzy-
stywanych w badaniach neuronaukowych. Narodziny neuronauki konsumenckiej
wywolaly szerokie dyskusje na temat tego, czy ta hybryda neuronauki i psycho-
logii konsumenta (psychologii zachowan konsumenckich) przynosi korzysci jej
dyscyplinom macierzystym (tj. psychologii konsumenckiej i samej neuronauce)
oraz, w ich ramach, jakie formy moga przyjac te korzysci (Ariely i Berns, 2010;




Kenning i Plassmann, 2008; Lee, Broderick i Chamberlain, 2007). Aby docenié¢
warto$¢ polaczenia neuronauki z psychologia konsumenta, trzeba zna¢ caly za-
kres odkry¢ dostepnych jako osiagnigcia w samej neuronauce poznawczej (roz-
dzial 1).

Neuromarketing odnosi sie do zastosowania osiggnie¢ badawczych neuronauki
konsumenckiej w praktyce marketingu oraz do stosowania neuronaukowych na-
rzedzi badawczych i metodologii badawczej w badaniach marketingowych prze-
prowadzanych przez firmy lub przez wyspecjalizowane agencje swiadczace ustugi
takich badan (neuromarketingowych). Sa to narzedzia neuronaukowe (neuro-
fizjologiczne), takie jak np. rejestracja ruchu galek ocznych (Sledzenie wzroku,
eye tracking), EEG czy fMRI uzywane do specyficznych dla marketingu badan
(specific market research) (Cherubino i in., 2019). Neuromarketing zdefiniowano
jako ,,zastosowanie metod neuronaukowych do analizy i zrozumienia ludzkich
zachowan w odniesieniu do rynkéw i wymiany marketingowej” (“the application
of neuroscientific methods to analyse and understand human behaviour in rela-
tion to markets and marketing exchanges”) (Lee i in., 2007). Stad neuromarketing
mozna w pewnym uproszczeniu uwazac za hybryde neuronauki z marketingiem,
podobnie jak neuronauke konsumencky za hybryde neuronauki i psychologii
konsumenta. Neuromarketing jest zwigzany z marketingiem tak jak neuropsy-
chologia jest zwigzana z psychologia. Neuropsychologia bada zwigzek mie¢dzy
ludzkim moézgiem a funkcjami poznawczymi i psychicznymi, podczas gdy neu-
romarketing bada zachowania konsumentéw na rynku z perspektywy aktywnosci
mozgu (Morin, 2011).

Neurozarzadzanie — neuronauka poznawcza w zarzadzaniu. Na wszyst-
kich szczeblach zarzadzania decydenci musza rozwigzywac réznego rodzaju pro-
blemy i podejmowac zwigzane z nimi decyzje, od ktérych zalezy jako$¢ zarzadza-
nia przedsiebiorstwem i w konsekwencji efektywnos¢ jego dziatania na rynku.
We wspolczesnej gospodarce rozwigzywanie problemoéw i podejmowanie decyzji
staje si¢ zadaniem coraz trudniejszym i bardziej zlozonym. Co zrozumiate, za-
rzadzanie wymaga nieustajacego doskonalenia procesu decyzyjnego, realizowa-
nego przez danego decydenta, ktéry polega na poszukiwaniu informacji i ocenie
dostepnych wariantéw oraz podjgciu na tej podstawie konkretnej decyzji (Waw-
rzyniak i Wasikowska, 2016). W warunkach gospodarki rynkowej wigkszos¢
decyzji jest podejmowana w sytuacji niepewnosci, w ktdrej czesto nie mozna
przewidzie¢ przysztych zdarzen, nie posiadajac dodatkowych informacji. Wias-
nie takie dodatkowe informacje zdaje si¢ obiecywaé neuronauka poznawcza i jej
nowoczesne narzedzia, np. metody neuroobrazowania mézgu. Neuronauka po-
znawczy i jej odkryciami zainteresowaly si¢ rézne obszary zwigzane z naukami
o zarzadzania, co zaowocowalo powstaniem nowej dyscypliny wiedzy, jaka jest
neurozarzadzanie. Swiatowej klasy specjalista nauk o zarzadzaniu Richard Ba-
gozzi stwierdzil: ,,Postrzegam neuronauki jako uzupelnienie nauk spofecznych



i menadzerskich. (...) neuronauki posiadaja mozliwosci weryfikacji klasycznych
teorii w naukach spotecznych, moga obali¢ teorie nieprawdziwe oraz ogoélnie,
pomadc nam wyrazniej pojaé, w jaki sposob pracuje mdzg po to, aby lepiej wyja-
$nia¢, przewidywac i kontrolowa¢ dziatania ludzi. (...) Ekonomisci obecnie po-
strzegaja neuronauki jako uzyteczne narzedzie w testowaniu teoretycznych gier
decyzyjnych oraz innych hipotez opartych na procesie podejmowania decyzji”
(Tkaczyk i Bagozzi, 2010).

W stosunkowo krotkim czasie techniki neuroobrazowania i inne narzedzia
neuronaukowe zrewolucjonizowaly podstawowe naukowe rozumienie wielu pod-
stawowych aspektéw ludzkiego poznania i zachowania - w szczegdlnosci neuro-
nalnych podstaw percepcji, uwagi, pamieci i satysfakcji (szeroko rozumianej
przyjemnosci). Dzisiaj bytoby niewyobrazalne, aby badacz pracujacy w wymie-
nionych wyzej ,neurobszarach” nie znal podstawowych mechanizméw neuronal-
nych, ktére zaledwie pokolenie wczeéniej byty w wiekszosci nieznane. Co wigcej,
odkrycia te mialy ogromny wplyw na wiele stosowanych dziedzin - na przykiad
badan wptywu pamigci na zeznania naocznych $wiadkéw, diagnozowanie i po-
maganie kompulsywnym konsumentom (np. hazardzistom i zakupoholikom) czy
diagnozowanie i leczenie epidemii zaburzen deficytu uwagi i depresji w psychia-
trii (np. Hsu, 2017).

ACC (anterior cingulate cortex) — kora przednia zakretu obreczy

ADHD (Attention Deficit Hyperactivity Disorder) — zesp6l nadpobudliwo$ci psy-
choruchowej z deficytem uwagi

Al (anterior insula) — przednia cz¢$¢ wyspy

AUN - autonomiczny uktad nerwowy

BOLD (Blood-Oxygenation-Level Dependent) — ,zalezny od poziomu utleno-
wania krwi’; jest to réznica wielkosci sygnatlu MRI w obszarach aktywnych
i nieaktywnych, za ktérg odpowiada ilo$¢ utlenowanej hemoglobiny

cACC (caudal anterior cingulate cortex) — czes¢ ogonowa przedniego zakretu ob-
reczy

CR (cardiovascular measure) — pomiar parametrow ukladu krazenia

DLPFC (dorsolateral prefrontal cortex) — grzbietowo-boczna kora przedczotowa

DMPEFC (dorsomedial prefrontal cortex) — grzbietowo-przysrodkowa kora przed-
czolowa

DOT (Diffuse Optical Tomography) — dyfuzyjna tomografia optyczna

DT1I (diffusion tensor imaging) — obrazowanie tensora dyfuzji

ECoG - elektrokortykografia

EEG (electroencephalography) — elektroencefalografia

EMG (electromyography) — elektromiografia

ERP (event-related potentials) — potencjal skojarzony ze zdarzeniem

ET (eye tracking) — rejestracja ruchu galek ocznych, okulografia

FACS (Facial Action Coding System) — system kodowania ruchéw twarzy

FC (facial coding) - pomiar wyrazu mimicznego twarzy



fEMG (facial ElectroMyoGraphy) — pomiar elektromiograficzny dotyczace miesni
twarzy

fMRI (functional magnetic resonance) — funkcjonalny rezonans magnetyczny

fNIR (functional near-infrared spectroscopy) — funkcjonalna spektroskopia w blis-
kiej podczerwieni

FO (frontal operculum) — wieczko czolowe

fTCS (functional transcranial Doppler sonography) — funkcjonalna przezczaszko-
wa ultrasonografia dopplerowska

GMV (gray matter volume) - objetos¢ istoty szarej

GNGAT (Go/No-Go Association Task) — miara ukrytego poznania spolecznego,
standaryzowana forma pomiaru postaw

GSR (galvanic skin response) — odruch skorno-galwaniczny

HR (heart rate) — czesto$¢ rytmu serca (tetno)

IAT (Implicit Association Test) — Test Utajonych Skojarzen, standaryzowana forma
pomiaru postaw

IFG (inferior frontal gyrus) - dolny zakret czolowy

IPL (inferior parietal lobule) — dolny placik ciemieniowy

IPS (inferior parietal sulcus) — dolna bruzda ciemieniowa

IRST (Implicit Reaction Speed Test) — test szybkosci ukrytej reakcji

ISC (intersubject correlation) — korelacja migdzy podmiotami

ITC (inferior temporal cortex) — dolna kora skroniowa

LBF (Live Biofeedback) — system biologicznej informacji zwrotnej

MCC (middle cingulate cortex) — srodkowy zakret obreczy

MPR (Measuring Physiological Responses) — pomiar reakcji fizjologicznych

MEG (magnetoencephalography) - magnetoencefalografia

MEG (middle frontal gyrus) — srodkowy zakret czotowy

MPEC (medial prefrontal cortex) — przysrodkowa kora przedczolowa

MNS (mirror neuron system) — uklad neuronéw lustrzanych

MTG (middle temporal gyrus) — srodkowy zakret skroniowy

NIRS (near infrared spectroscopy) — spektroskopia bliskiej podczerwieni

NAcc (nucleus accumbens) - jadro pollezace

OFC (orbitofrontal cortex) — kora oczodotowa (uzywa si¢ réwniez nazwy: kora
oczodolowo-czolowa)

OUN - obwodowy uklad nerwowy

PC (prefrontal cortex) — kora przedczolowa

PCC (posterior cingulate cortex) — tylna kora obreczy

PET (positron emission tomography) — pozytonowa tomografia emisyjna

PFC (prefronal cortex) — kora przedczotowa

PMA (pre-motor area) — pole przedruchowe

PPC (posterior parietal cortex) — tylna kora ciemieniowa

PPG (photoplethysmography) - fotopletyzmografia

PRC (precuneus) — przedklinek

RN (raphe nuclei) - jadra szwu



ROI (return on investment) — zwrot z inwestycji

rTMS (repetitive transcranial magnetic stimulation) — powtarzalna przezczaszko-
wa stymulacja magnetyczna

S.C. (Skin Conductance) — przewodnictwo elektryczne skory

SFG (superior frontal gyrus) — gorny zakret czotowy

SMA (supplementary motor area) — dodatkowe pole ruchowe

SMC (somatosensory cortex) — kora czuciowo-somatyczna

SMH (Somatic Marker Hypothesis) — hipoteza markera somatycznego

SST (Steady State Topography) — topografia stanu ustalonego, urzadzenie do obra-
zowania mozgu opartego na technologii EEG

SSVEP (Steady State Visually Evoked Potential) — potencjal skojarzony ze zdarze-
niem otrzymywany za pomocg techniki SST

STS (superior temporal sulcus) — gérna bruzda skroniowa

TDCS (transcranial direct current stimulation) — przezczaszkowa stymulacja pra-
dem elektrycznym

TMS (transcranial magnetic stimulation) — przezczaszkowa stymulacja magne-
tyczna

ToM (Theory of Mind) - teoria umystu

TPJ (temporo-parietal junction) - zbieg platéw skroniowego i ciemieniowego
(skrzyzowanie skroniowo-ciemieniowe)

VLPEC (ventrolateral prefrontal cortex) — brzuszno-boczna kora przedczolowa

VMPEC (ventromedial prefrontal cortex) — brzuszno-srodkowa kora przedczotowa

VTA (ventral tegmental area) — pole brzuszne nakrywki

WTP (willingness to pay) — gotowo$¢ konsumenta do zaplaty






Wstep

Ekonomisci majg najmniejszy wptyw na polityke
tam, gdzie wiedza najwiecej i sa najbardziej zgod-
ni, a najwiekszy wptyw na polityke tam, gdzie wie-
dza najmniej i najbardziej sie nie zgadzaja.

Alan Blinder (1988)

Zastosowanie metod neuronaukowych w marketingu i innych dziedzinach ma hi-
storie krotka, jesli chodzi o istnienie, a zarazem dluga, biorac pod uwage kontro-
wersje. Znany jest pewien glo$ny incydent dotyczacy artykutu opublikowanego
w ,,New York Timesie” autorstwa konsultanta marki Martina Lindstroma (Lind-
strom, 2011). Tekst zatytutowany You Love Your iPhone, Literally sklonil grupe
44 przedstawicieli neuronauki do podpisania odpowiedzi w formie listu potepia-
jacego artykul.

Osiem lat wcze$niej Commercial Alert, grupa zajmujaca si¢ ochrong konsu-
mentéw, wystala list do wladz Emory University, w ktérym zarzucila, Ze neuro-
marketing stanowi powazne zagrozenie dla konsumentéw i ze Emory Universi-
ty powinien natychmiast wstrzyma¢ wszelkie badania nad neuromarketingiem
(Grey i in., 2003). W liscie podpisanym przez przedstawicieli nauki i lideréw
(non profit) grup rzecznikéw konsumentéw autorzy stwierdzaja: ,,Pogonn Emo-
ry University za «guzikiem kupna» (buy button) w ludzkiej czaszce jest razacym
pogwalceniem samej przyczyny istnienia uniwersytetu. Prawdopodobnie narusza
réwniez zasady raportu z Belmont (Belmont Report, 1979), w ktérym okreslono
wytyczne dotyczace badan na ludziach w Stanach Zjednoczonych”. Autorzy listu
zauwazajg dalej, ze: ,Prawdziwe ryzyko badan neuromarketingowych dotyczy
ludzi - w tym dzieci - ktdrzy sa prawdziwymi celami tych badan. Juz teraz mar-
keting jest gteboko powigzany z wieloma patologiami. Nardd jest w srodku epide-
mii chordéb zwigzanych z marketingiem”. Autorzy konczag list nastepujaca prosba
czy zadaniem (Grey i in., 2003):

® zakazania BrightHouse Institute (grupie badawczej powiagzanej z Emory
University) i wszelkim innym podmiotom korzystania z jakiegokolwiek
mienia, sprzetu, powierzchni biurowej lub obiektow Emory University,
w tym fMRI, do prowadzenia badan neuromarketingowych;

® upubliczniania recenzji badan neuromarketingowych przeprowadzanych
przez Institutional Review Board Emory University.
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Autorzy listu twierdza ponadto, Ze ryzyko badan neuromarketingowych jest
nieodlaczne w praktykach powstajacej i rozwijajacej si¢ dziedziny neuromar-
ketingu - obszaru zainteresowania zaréwno badaczy akademickich, jak i bizne-
su. Ale co definiuje neuromarketing? Czy te i inne zarzuty wobec stosowania
neuronauki w ekonomii, marketingu, nauce o zachowaniach konsumentéw, psy-
chologii konsumenta, zarzadzaniu, nauce o organizacji, finansach itp. sa uzasad-
nione?

Bez wzgledu na naukowg warto$¢ twierdzen, a nawet dane, ktére nigdy nie
pojawily si¢ w recenzowanej publikacji, sednem badan jest zestaw pytan bardzo
interesujacych zaréwno dla marketeréw, akademickich badaczy konsumentéw,
jak i laikow. Mianowicie, jakie s3 mysli, uczucia i ukryte postawy, ktére pojawiaja
sie, gdy na przyklad ludzie mysla lub wchodza w interakcje z produktami, ktére
juz majg lub zamierzajg zakupi¢. Zaltman (2008) zwrdcil uwage na niedopaso-
wanie miedzy sposobem, w jaki konsumenci mysla i doswiadczaja rzeczywistos-
ci, a metodami stosowanymi przez marketingowcéw do zbierania informacji
na ten temat.

Niestety, w dazeniu do obalenia nienaukowych twierdzen badacze akademiccy
w duzej mierze oferowali praktykom liste tego, czego neuronauka nie moze zrobi¢
dla marketeréw. Jak to czesto bywa, moga zaoferowac liste ,,najgorszych praktyk”
(worst practices), ktérych nalezy unika¢, ale jednoczes$nie pozostawi¢ praktykow
~wirujacych na wietrze” (twisting in the wind), jesli chodzi o ,najlepsze prakty-
ki” (best practices), do ktorych trzeba by zacheca¢. Prawdg jest, Ze oczekiwania
i potrzeby praktykéw w kazdej dziedzinie znacznie przekraczajg mozliwosci ich
zaspokojenia przez badaczy akademickich. Dotyczy to zar6wno marketingu, jak
i zmian klimatu, leczenia raka czy makroekonomii (Hsu, 2017).

Odwolujac si¢ do poczatkowego cytatu z Alana Blindera, postawe dominujaca
wobec opartych na badaniach neuronaukowych podejs¢ do marketingu w marke-
tingu akademickim mozna podsumowac jako jeden z nastepujacych przypadkow:
»neuronauka albo méwi mi to, co juz wiem, albo mi méwi co$§ nowego, na czym
mi nie zalezy” (“neuroscience either tells me what I already know, or it tells me
something new that I don’t care about”) (Hsu, 2017, s. 20).

Krytyka zawarta w dwoch wspomnianych wcze$niej listach, cho¢ na poczatku
brzmi rozsadnie, jest nie tyle bledna, co niepelna. Krytycy domyslnie stawia-
ja tradycyjne podejscia oparte na kwestionariuszu samoopisowym i podejscia
oparte na badaniu mézgu w opozycji do siebie, pomijajac ich znaczng komple-
mentarnos¢.

Jednak przez okielznanie impulsu do ,,silosowania” kazdego narze¢dzia w jego
wlasnej dziedzinie zastosowania i dzigki podejsciu skoncentrowanemu na maksy-
malizacji calkowitej wartosci pelnego zestawu narzedzi (tj. tradycyjnych i neuro-
naukowych) mozna znacznie zwigkszy¢ strategiczne znaczenie badan marketin-
gowych jako calosci. Hsu (2017) proponuje rozwazy¢ klasyczny eksperyment
myslowy w zakresie brandingu, w ktérym menedzerowie sa pytani, co by si¢ stato
z firma taka jak Disney, gdyby w ciagu jednej nocy zniknely wszystkie jej fizyczne
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aktywa na calym $wiecie, w poréwnaniu z sytuacjg, gdy wszyscy jej klienci obu-
dziliby sie bez pamigci o firmie i skojarzen z nia.

W powszechnie demonstrowanym znaczeniu ,aktywoéw niematerialnych”
(intangible assets) w brandingu zazwyczaj nie ma dyskusji na temat tego, w jaki
sposob menadzer méglby praktycznie zmierzy¢ te aktywa — warto$ci niemate-
rialne, ktdre sg oczywiscie uwazane za pewnik w przypadku aktywoéw fizycznych.
Na przyktad jaka jest wielkos¢ catkowitej straty? Ktore aktywa niematerialne sg fa-
twiejsze lub trudniejsze do odbudowania? Czy sg jakies ukryte mozliwosci po-
siadania niezapisanej karty (blank slate)? W takich przypadkach menedzerowie
potrzebuja nie tylko eksperymentu myslowego, ktory pokazuje istnienie wartosci,
ale takze ,namacalnych” (materialnych) (tangible) narzedzi, ktére mozna wyko-
rzysta¢ do prowadzenia i formulowania strategii dziatania. Takie wiasnie ,na-
macalne” narzedzia oferuje wspdlczesna neuronauka. Biorgc pod uwage zakres
i znaczenie tych dlugotrwatych obaw, nawet niewielki krok naprzéd w formie
poszerzenia warsztatu badawczego stanowilby produktywny i znaczacy postep
w marketingu i innych obszarach aktywnosci gospodarczej.

Klasyczne metody i narzedzia badan konsumenckich moga zawodzi¢, ponie-
waz skupiajg si¢ na skromnej ilosci informacji (danych deklaratywnych), ktérych
zechca udzieli¢ osoby badane. W badaniach rynkowych, gromadzone i interpreto-
wane sg statystyki zakupow, dane deklaratywne, wskazniki dopasowania produk-
tu czy ustugi do grupy docelowej, analizowane sg zyski i straty. W tradycyjnych
badaniach konsumenckich pomija si¢ natomiast szeroki wachlarz emocji i innych
stanow afektywnych, sygnaly niewerbalne, nieuswiadomione potrzeby, utajone
postawy, kompulsywne lub impulsywne zachowania zakupowe itp., ktére moga
by¢ kluczem do lepszego zrozumienia konsumentéw. Nam, konsumentom, wyda-
je sie, ze nasza wola powoduje niemal natychmiastowa aktywizacje zamierzonych
ruchow czy dziatan. Jednak badania neuronaukowe wolnej woli przeprowadzone
przez Libeta odwracaja te przyjeta wezesniej i ,intuicyjnie” rozumiang przyczyno-
wos¢ (Blazewicz, 2020; Szymusiak, 2012). Okazuje si¢, ze mdzg cztowieka zaczyna
przygotowania do wykonania czynnosci nawet na kilka sekund przed jej faktycz-
nym ($wiadomym) zainicjowaniem. Caty proces odbywa sie na poziomie neuro-
nalnym, niedostepnym dla $wiadomosci. Natomiast §wiadome jest jedynie uza-
sadnienie (racjonalizacja) podjetej decyzji. Wykorzystujac techniki neuronauko-
we, mozna w czasie rzeczywistym monitorowaé aktywnos¢ mézgu w wybranych
obszarach lub zmiany w ciele (poza mdzgiem) i w ten sposob mierzy¢ reakcje
czlowieka na stymulanty marketingowe czy inne interesujace nas bodzce. Mamy
wreszcie mozliwo$¢ odkrywania, jakie procesy zachodza w mézgu konsumenta
w chwili, kiedy ten oglada lub odstuchuje wybrana reklame, dokonuje wyboru
konkretnej marki, podejmuje decyzje zakupowa czy w mézgu pracownika, kiedy
ten stucha szefa albo jest niezadowolony ze swojej pracy.

Zalozenie, ze konsumenci podejmujaca w pelni $wiadome i racjonalne decy-
zje, jest pulapka w badaniach marketingowych (Stasiuk i Maison, 2014; Szymu-
siak, 2015; Zaltman, 2008), dlatego obszarem szczegdlnie dynamicznego rozwoju
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s3 w ostatnim czasie badania pozwalajgce na pomiar reakcji neurofizjologicznych
cztowieka w réznych sytuacjach ekonomicznych (np. Ariely i Berns, 2010; Stasiuk
i Maison, 2014).

Rosngce zainteresowanie neuronaukowym sposobem badania konsumen-
tow pozwala prognozowac, ze metody te moga by¢ w niedalekiej przysztosci po-
wszechniej wykorzystywane w marketingu — zaréwno przez badaczy akademic-
kich, jak i praktykéow - obok tradycyjnie stosowanych pomiaréw jakosciowych
i ilosciowych. Jednak ze wzgledu na swoja specyfike nie powinny by¢ traktowane
zamiennie, lecz — w mygél triangulacji metod - stanowi¢ uzupelnienie procedu-
ry badawczej (Budzanowska-Drzewiecka, 2018), co powoli na walidacj¢ niekto-
rych teorii dotyczacych zachowan konsumenckich (Milosavljevic i Cerf, 2008)
czy potwierdzenie wynikow uzyskanych tradycyjnymi technikami (Vecchiato,
Cherubino, Trettel i Babiloni, 2013). Dlatego metody neuronaukowe mogg by¢
wykorzystywane w réznych obszarach, na przyklad wspomagajac zarzadzanie
marketingowe (Wasikowska, 2015), testowanie produktu czy proces sprzedazy
(np. Knutson, Rick, Wimmer, Prelec i Loewenstein, 2007).

Siegniecie przez badaczy zachowan konsumentéw po metody stosowane
w neuronauce (neuroscience) przyczynito si¢ do rozwoju nowego pola badawcze-
go — powszechnie znanego jako neuromarketing.

Neuromarketing byl poczatkowo klasyfikowany jako dziedzina naukowa,
czyli przyjeto, ze neuromarketing to okredlenie dziedziny badan akademickich
(i/lub biznesowych prowadzonych w firmach lub przez wyspecjalizowane agencje
(np. Leeiin., 2007), w ktérych wykorzystuje si¢ neuronaukowe metody badawcze
pozwalajace wnioskowa¢ na podstawie zmieniajgcej sie aktywnosci mdzgu i/lub
parametrow fizjologicznych konsumenta o skutecznosci dziatan marketingowych
(Fudali-Czyz, Cudo i Ratomska, 2014). W tej uproszczonej definicji neuromarke-
tingu akcentuje si¢ teoretyczny (akademicki) poziom realizacji badan (dotycza-
cy odkrywania prawidlowosci w reakcjach na bodzce marketingowe i podstaw
decyzji zakupowych), co jednak nie wyklucza wykorzystania neuronaukowych
technik badawczych na poziomie praktycznym, np. przy projektowaniu reklam
lub opakowan (Budzanowska-Drzewiecka, 2018; Szymusiak 2015), brandingu
czy opracowywaniu strategii marketingu mix (Shaw i Bagozzi, 2018), w badaniu
wewnatrzsklepowych zachowan nabywcow (Pieranski, 2020) czy nawet do oceny
wybranych cech jako$ciowych zywnosci (Pawlak-Lemanska, 2019).

Neuromarketing uznaje si¢ za pochodna neuroekonomii (Wrona, 2014), kto6-
ra pdzniej niz ekonomia zaczeta dostrzegaé korzysci zwigzane z wykorzystaniem
technik neuroobrazowania, mimo ze oba obszary badan facza wspoélne zagadnie-
nia, jak na przyktad podejmowanie decyzji (Budzanowska-Drzewiecka; Lee i in.,
2007). Niektorzy autorzy postrzegaja jednak neuromarketing jako dzialalnos¢
o charakterze biznesowym (np. Ait Hammou, Galib i Melloul, 2013). Okazuje sie,
ze w neuromarketingu - jako obszarzr badan reakcji umystu konsumenta - przy-
najmniej dotychczas (ilosciowo) szczegdlne miejsce zajmuje wyjasnianie dziata-
nia reklamy. Poszukuje si¢ np. odpowiedzi na pytanie o to, jak czlowiek reaguje
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na zawarte w niej perswazyjne komunikaty (Vecchiato i in., 2014), co obecnie wy-
daje sie nawet zrozumiatle i konieczne na tle tendencji podkreslajacych spadajaca
skuteczno$¢ tradycyjnych form reklamy. By¢ moze z tego powodu niektdrzy ba-
dacze (szczegélnie akademiccy) w ostatnich latach z ostroznosci uzywaja termi-
nu ,,neuronauka konsumencka” (consumer neuroscience) w odniesieniu do badan
akademickich (naukowych), rezerwujac pojecie ,,neuromarketing” dla okreslania
badan o charakterze komercyjnym (np. Fudali-Czyz i in., 2014).

Celem niniejszej monografii jest zaprezentowanie réznych, czesto nieznanych
polskiemu czytelnikowi (wybranych) zagadnien dotyczacych zastosowania naj-
nowszych i najbardziej zaawansowanych metod i narzedzi wspdlczesnej neuro-
nauki wykorzystywanych do badania zachowan konsumentéw w réznych kontek-
stach i sytuacjach ekonomicznych. Poniewaz neuronauka konsumencka i jej prak-
tyczne zastosowania w szeroko pojetym biznesie, czyli neuromarketing, opieraja
sie na wynikach badan wykorzystujacych rygorystyczng metodologi¢ i narzedzia
diagnostyczne opracowane na potrzeby diagnostyki medycznej (szczegélnie tak
zwane techniki neuroobrazowania i elektroencefalografie, bedace podstawowy-
mi i rutynowymi juz narzedziami wspoélczesnej neuronauki), dominujaca czgs$é
opracowania zostala poswiecona przegladowi zaréwno metod badawczych, jak
i wybranych rezultatow, ktore dotychczas zgromadzono w setkach pasjonujacych
eksperymentéw. Czytelnicy nie powinni si¢ zraza¢ faktem, ze w badaniach nie-
$wiadomych przyczyn ludzkich zachowan - nie tylko konsumentoéw, ale réwniez
menedzeréw czy nawet pracownikow - stosuje si¢ monitorowanie i analizowanie
ich ukfadu nerwowego, poniewaz celem jest zrozumienie biologicznych podstaw
zachowania, czym wlasnie zajmuje si¢ neuronauka poznawcza. Mam nadzieje,
ze dzieki lekturze niniejszego opracowania Czytelnik zaakceptuje fakt, ze dzigki
postepowi technologicznemu i rozwojowi innowacyjnych rozwigzan stosowanych
w neuroobrazowaniu, takich jak nieinwazyjne i przenosne urzadzenia, podejscie
neuronaukowe stalo si¢ poteznym narzedziem do badania nieswiadomych reakeji
i funkcjonowania mézgu czlowieka w zyciu codziennym - czyli tego, jak postrzega-
my, przetwarzamy, oceniamy, reagujemy i jak wykorzystujemy zewnetrzne bodzce
w procesie decyzyjnym w codziennych czynnosciach i interakcjach. Dlatego tez
monografia zawiera omoéwienie podstawowych obwodéw neuronalnych w moz-
gu czlowieka badanych w neuronauce konsumenckiej, takich jak uwaga, pamigc,
przetwarzanie emocji i nagréd (obwdd odpowiedzialny za nasze radosci i smut-
ki oraz nalogi behawioralne). Wykorzystujac wiedze o podstawowych obwodach
neuronalnych, omdéwiono tez najbardziej kluczowe obszary badawcze neuronauki
konsumenckiej, takie jak raklama i branding, preferencje i wybory konsumentéw
czy marketing mix. Ponadto omoéwiono zadania i wyzwania neuronauki konsu-
menckiej w przyszlosci, w tym prawdopodobnie mato znane wigkszosci czytelni-
kow problemy teorii umystu i empatii oraz ich integracji w nauce i zachowaniach
konsumenckich. W opracowaniu wiele miejsca pos§wiecono réowniez korzysciom
ze stosowania narzedzi i metodologii neuronauki jako wartosci dodanej w innych
obszarach aktywnosci ekonomicznej (w tym réwniez w obszarze handlu i ustug
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oraz zarzadzaniu). Dla zachowania réwnowagi zwrécono tez uwage na mozliwe
ograniczenia i bariery stosowania metod neuronaukowych.

Po wstepnym rozwianiu typowych obaw o ,medykalizacj¢” ekonomii i wielu
pokrewnych jej dziedzin (z czym moze kojarzy¢ si¢ przedrostek ,,neuro-") oraz
obaw o instrumentalne traktowanie konsumentdéw, ktérymi wszyscy jestesmy, za-
praszam do lektury. Mam nadzieje, Ze to skromnej objetosci opracowanie bedzie
dla Czytelnikow ciekawg przygoda z odkryciami wspolczesnej neuronauki po-
znawczej, a moze i zacheta do jeszcze blizszego zaznajomienia si¢ z tg tematyka.
W poglebianiu wiedzy i zaspokajaniu ciekawo$ci pomocna bedzie zamieszczona
na koncu ksiazki bogata bibliografia.

Niniejsza monografia jest adresowana do studentéw, doktorantéw, naukow-
cow zajmujacych sie badanymi obszarami, praktykéw marketingu, menedzerdw,
ale zarazem do szerokiego kregu Czytelnikéw — w celu spopularyzowania metod
i osiggnie¢ neuronauki poznawczej oraz jej praktycznych zastosowan w wielu ob-
szarach biznesu.



NEURONAUKA POZNAWCZA
® | JEJ METODY BADAWCZE

Caly czas, pienigdze i umiejetnoéci wlozone" |\
w badania konsumenckie nad nowa cola (new
Coke) nie byty w stanie zmierzy¢ ani ujawnié
gtebokiego i trwatego przywigzania emocjonal-
nego do oryginalnej Coca-Coli odczuwanego
przez tak wielu ludzi... i nie mozna tego zmie-
rzy¢ bardziej niz mitosci, dumy lub patriotyzmu.

Don Keough (1985) (za: Allen, 1994)

Obecnie trudno nie zgodzic si¢ z twierdzeniem, Ze psychologia niemal przebojem
niepostrzezenie wdarla si¢ do grupy nauk o zachowaniach ekonomicznych. Coraz
trudniej tez ignorowac jej odkrycia zaréwno w sferze nauki, jak i praktyki.

O korzysciach ptynacych z wiedzy psychologicznej, ktéra pomaga zrozumie¢
zjawiska ekonomiczne na poziomie mikro (tzn. dziatan i decyzji podejmowa-
nych przez pojedynczych konsumentéw) oraz makro (tzn. na poziomie calych
spoleczenstw), pisali i nadal pisza czotowi reprezentanci ekonomii akademickiej,
na przyktad George Akerlof z Uniwersytetu Kalifornijskiego w Berkley - laureat
Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii w 2001 roku, Vernon Smith z Uniwer-
sytetu Georgtown w Waszyngtonie — laureat Nagrody Nobla w dziedzinie eko-
nomii w 2002 roku, Robert Frank z Uniwersytetu Cornell - jeden z najbardziej
znanych i najpopularniejszych wykltadowcéw ekonomii w USA, Richard Tha-
ler z Uniwersytetu w Chicago — uznawany za tworce behawioralnych finansow
(laureat Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii w 2017 roku) czy Robert Shiller
z Uniwersytetu Yale — znakomity analityk mechanizmu kryzyséw finansowych
(laureat Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii w 2013 roku). Po teorie i badania
psychologiczne siggaja tez coraz czedciej praktycy rynkéw finansowych, marke-
terzy, tworcy reklam, menadzerowie i ustugodawcy. Kryzys gospodarczy, ktory
rozprzestrzenil si¢ na $wiatowych rynkach w 2008 roku, unaocznit analitykom,
maklerom i przedsiebiorcom fakt, ze w zachowaniach obserwowanych na ryn-
kach finansowych bylo wiele nieracjonalnosci. Ich wyjasnienie nie byloby moz-
liwe bez odwotania si¢ do psychologicznej wiedzy o emocjach, motywacji czy
zachowaniach w kontekscie spolecznym. Nawet najbardziej ortodoksyjni wy-
znawcy racjonalnego podejscia do ekonomii - jak na przyklad Alan Greenspan,
6wczesny wieloletni szef Zarzadu Rezerwy Federalnej USA - otwarcie przyzna-
wali, ze ich wiara w uporzadkowany (racjonalny) system wolnorynkowy zosta-
ta pogrzebana (za: Zaleskiewicz, 2011). Rok po wybuchu kryzysu, w 2009 roku
wymienieni wyzej autorzy — George Akerloff i Robert Shiller - zaprezentowali
w swojej ksigzce o nieco szokujacym tytule Animal Spirits, w jaki sposob wiedze
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o psychice czlowieka mozna wykorzysta¢ do wyjasniania takich zjawisk, jak
gwaltowne zalamania na rynkach finansowych.

Obecnie wydaje si¢ oczywiste, ze ekonomia powinna by¢ bardzo bliska psy-
chologii, cho¢ przez wiele dziesiecioleci te dwie dziedziny byly od siebie bardzo
oddalone. Dopiero od niedawna podejscie badawcze charakterystyczne dla psy-
chologii (zwlaszcza ekonomicznej) wzbogaca i uzupelnia teorie ekonomiczne
w zakresie wyjasniania zjawisk ekonomicznych na poziomie mikro i makro. O ile
ekonomia proponuje formalne, normatywne modele zachowania, ktére wyzna-
czajy zasady racjonalnego dokonywania wyboréw, o tyle psychologia (ekono-
miczna) przyglada si¢ temu, jak w rzeczywistosci ludzie podejmuja decyzje finan-
sowe i konfrontuje swoje obserwacje z teoriami ekonomicznymi. W niektérych
przypadkach taka konfrontacja ujawnia, ze zachowanie ludzi w rzeczywistych
sytuacjach ekonomicznych (np. na rynkach) nie jest spojne z zatozeniami modelu
normatywnego.

W odréznieniu od ekonomii, w psychologii dominuje podejscie badawcze
oparte na wnioskowaniu indukcyjnym. Prowadzi si¢ tu badania empiryczne (naj-
czedciej eksperymenty laboratoryjne) z udziatem niewielkich grup oséb (tzw. préb
badawczych), ktorych wyniki sa nastepnie uogélniane w postaci uniwersalnych
praw i modeli zachowania. Tymczasem metodologia ekonomii bazuje na wnio-
skowaniu dedukcyjnym. Najpierw okresla sie zbior regut (aksjomatéw) i na ich
podstawie wycigga wnioski na temat zachowan ludzi (Brzezinski, 2010).

Psychologia ekonomiczna nie jest jedyna dziedzing nauki, ktéra wykorzystuje
wiedze o umysle i psychice czlowieka do wyjasniania zachowan ekonomicznych.
W ciagu ostatnich trzydziestu lat wyodrebnito si¢ wiecej takich dziedzin, ktore
- cho¢ nadal bliskie podejsciu typowo psychologicznemu - wykreowaly swoja
specyfike zaréwno w sposobie formulowania teorii i konstruowaniu modeli, jak
i metodzie prowadzenia badan. Pojawily si¢ takie dziedziny jak: ekonomia be-
hawioralna, finanse behawioralne, ekonomia eksperymentalna, neuroekonomia,
neuromarketing, neuronauka konsumencka i kilka innych dziedzin z przedrost-
kiem ,,neuro-” w nazwie.

Punktem wyjscia analiz prowadzonych w ramach ekonomii behawioralnej jest
najczesciej jedna z klasycznych teorii ekonomicznych, na przyklad racjonalna
teoria oszczedzania (tzw. teoria cyklu zycia), w ktdrej twierdzi sig, ze sklonnos¢
czlowieka do oszczedzania zalezy od jego wieku (Warneryd, 1999). W drugim
etapie analizy poszukuje si¢ tak zwanych anomalii (tzn. odstepstw od zalozen
teoretycznych w rzeczywistych zachowaniach ludzi). Stwierdzenie réznicy mie-
dzy poziomem normatywnym a opisowym umozliwia zaproponowanie nowego,
alternatywnego modelu (np. nowego modelu oszczg¢dzania), ktéry uwzglednia
psychologiczne ,,0sobliwosci” zachowan ekonomicznych. Znanym przykladem
jest ,,behawioralna teoria cyklu Zycia” zaproponowana przez Hersha Shefrina i Ri-
charda Thalera (Shefrin i Thaler, 1988; 1992). Wreszcie ostatnim etapem poste-
powania badawczego typowego dla ekonomii behawioralnej sg testy empiryczne
alternatywnego modelu zachowania. W tym podejsciu wykorzystuje si¢ metody
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stosowane w psychologii poznawczej, na przyklad eksperyment. Proces konczy
sie stworzeniem catkowicie nowej teorii lub uzupelnieniem rozwazanej teorii kla-
sycznej o elementy behawioralne.

Psychologia poznawcza interesuje si¢ przede wszystkim tym, jak ludzie po-
strzegaja i kodujg otaczajacy ich rzeczywisto$¢ oraz w jaki sposob zapamiegtuja
gromadzone informacje. Zaproponowano jednak rézne modele i teorie tworzone
w ramach tej dziedziny, ktore koncentruja si¢ réwniez na sposobie przetwarzania
tych informacji (Falkowski i Zaleskiewicz, 2012). W jednym z mozliwych podzia-
téw sposobdéw przetwarzania informacji rozréznia si¢ przetwarzanie analityczne
i heurystyczne (Kahneman, 2003). Przetwarzanie analityczne (myslenie wolne)
jest bardziej systematyczne, powolniejsze i swiadome. Natomiast przetwarzanie
heurystyczne - bardziej wybidrcze, szybsze, automatyczne i czesto nieswiadome
(myslenie szybkie) (Kahneman, 2017). Przetwarzanie heurystyczne czgsto nazy-
wa sie ,,mysleniem na skréty” lub heurystykami, gdyz jego istotg jest ignorowa-
nie czesci danych i formulowanie ocen lub podejmowanie decyzji na podstawie
wyrywkowych informacji. Jest to taki sposob oceniania, ktéry charakteryzuje sie
wysoka adaptacyjnoscia, np. umozliwia funkcjonowanie poznawcze w warunkach
silnej presji czasu (Falkowski i Zaleskiewicz, 2012). Przetwarzanie heurystyczne
moze jednak prowadzi¢ do formulowania ocen czesciowo lub nawet catkowicie
niepoprawnych oraz do popelnienia bledéw poznawczych. Juz na poczatku lat 70.
XX wieku Tversky i Kahneman (1974) opisali psychologiczny mechanizm ulega-
nia inklinacjom poznawczym (cognitive biases) wskutek heurystycznego przetwa-
rzania informacji. Jedng z niepodwazalnych zalet tej glosnej publikacji — wiele lat
pozniej nagrodzonej Nagroda Nobla (Kahneman, w roku 2002) - bylto uporzad-
kowanie wiedzy o heurystykach oraz wskazanie regul rozstrzygajacych o tym, czy
okreslona informacja bedzie miata wplyw na ostateczng ocene czy tez nie. Istotne
wnioski wyplywajace z tych bardzo waznych badan wskazuja, ze owe rozstrzy-
gajace reguly sa zwiazane np. z kolejnoscig przetwarzania danych, wyrazistoscig
i konkretnoscig informacji, ich powigzaniem z emocjami czy tez sposobem zor-
ganizowania (Kahneman, 2017; Tversky i Kahneman, 1974). W drugiej polowie
XX wieku dynamicznie rozwijaly sie rowniez poznawcze modele podejmowania
decyzji: od teorii $ciSle matematycznych, tworzonych w ramach klasycznej teorii
decyzji, do modeli psychologicznych, uwzgledniajacych specyfike przetwarzania
informacji przez umyst cztowieka (Tyszka, 2010). Wiaczenie do badan w ramach
psychologii poznawczej stosowanych w neuronauce metod i narzedzi obserwacji
aktywno$ci mozgu, w tym tzw. neuroobrazowania, podczas wykonywania zadan
poznawczych bylo poczatkiem nowej dziedziny — neuronauki poznawczej.

Finanse behawioralne to czg¢s¢ ekonomii behawioralnej, ktéra dotyczy za-
chowan inwestoréw na rynku kapitalowym. Badania prowadzone w tym ob-
szarze s3 ukierunkowane na testowanie dwdch podstawowych zatozen (hipo-
tez) przyjmowanych w nowoczesnej teorii finanséw: zalozenia o efektywnosci
rynkow i zalozenia o racjonalnosci decyzji podejmowanych przez inwestorow
(Zaleskiewicz, 2003).
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Powstanie ekonomii eksperymentalnej wigze si¢ z amerykanskim ekonomista,
ktérym jest uhonorowany Nagroda Nobla w dziedzinie ekonomii (jednoczesnie
z Danielem Kahnemanem w 2002 roku) Vernon Smith. W odr6znieniu od eko-
nomii, gdzie zazwyczaj wykorzystuje si¢ modelowanie ekonometryczne oparte
na przetwarzaniu obiektywnych danych statystycznych, w psychologii ekspery-
mentalnej w ramach badan stosowane sg eksperymenty laboratoryjne i naturalne.
Eksperymenty ekonomiczne konstruuje si¢ w taki sposdb, aby stanowity uprosz-
czongy, laboratoryjnga symulacje rzeczywistego rynku (Chaudhuri, 2009).

Mariaz ekonomii z psychologia poznawcza, w tym z psychologia spoleczna,
nie jest jedynym przykladem przeksztalcania si¢ klasycznej ekonomii w nauke
multidyscyplinarng. W analizie dzialann podejmowanych przez ludzi na rynkach
finansowych lub ogdlnie zachowania ludzi w sytuacjach ekonomicznych zaczeto
korzysta¢ z osiagnie¢ innych dziedzin, ktére wczesniej w ogdle nie byly kojarzo-
ne z ekonomia. Wsérdéd nich mozna wymieni¢ np. neurobiologie, biologie ewolu-
cyjng, antropologie, psychologie poréwnawcza (badajaca zachowania zwierzat),
neuropsychologie (badajaca behawioralne konsekwencje uszkodzen moézgu).
Wspolpraca tych odmiennych dyscyplin zaowocowala z czasem wyodrebnieniem
sie nowego podejscia do badania zachowan i decyzji ekonomicznych. Jest nim
neuroekonomia, ktéra najprosciej mozna ja zdefiniowaé jako multidyscyplinar-
ne podejscie do badania neurofizjologicznych podstaw wyboréw ekonomicznych
dokonywanych przez ludzi. Bardziej precyzyjnie: neuroekonomia jest interdyscy-
plinarng dziedzing wiedzy, w ktorej mierzy si¢ i analizuje (rozpoznaje) neurofizjo-
logiczne mechanizmy ocen i decyzji finansowych (za: Zaleskiewicz, 2011).

Tym, co odrdéznia neuroekonomie od psychologii lub ekonomii ekspery-
mentalnej, jest zastosowanie specyficznych (bo stosowanych w diagnostyce me-
dycznej) metod pomiarowych, takich jak funkcjonalny rezonans magnetyczny,
elektroencefalografia (EEG), psychogalwanometr itp. (szczegélowo omoéwiono
je w podrozdziale 1.2 tego opracowania). Zalety podejscia neuroekonomicznego
najlepiej ujawniajg si¢ wtedy, gdy nie jesteSmy w stanie zastosowac tradycyjnych
metod pomiarowych (np. kwestionariusza o charakterze deklaratywnym. Wiele
proceséow psychicznych determinujacych zachowania ekonomiczne to procesy
automatyczne (Loewenstein, Rick i Cohen, 2008), do ktérych swiadomy umyst
nie ma dostepu. Jezeli co$ jest nieSwiadome, to osoba badana nie jest w stanie
o tym opowiedzie¢. Dzieki zastosowaniu metod neuronaukowych, czyli opartych
na rejestrowaniu i analizowaniu aktywno$ci moézgu, mozna jednak wnioskowaé
o tym, ktore procesy psychiczne w najwiekszym stopniu determinujg zachowanie.
Dane z pomiaréw aktywnos$ci mézgu oraz ich wlasciwa interpretacja umozliwiaja
na przykfad rozstrzyganie o tym, czy okreslona decyzja finansowa jest podejmo-
wana pod wplywem emociji, czy tez jest skutkiem racjonalnej analizy.

Podejscie do zachowan ekonomicznych konsumentéw wykorzystujace moto-
dologie i narzedzia zapozyczone z neuronauki poznawczej, czyli podejscie neuro-
ekonomiczne, pozwolito na rozwigzanie wielu probleméw, z ktérymi badacze sto-
sujacy klasyczne metody samoopisowe przez wiele lat nie potrafili sobie poradzic.
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Z do$¢ diugiej listy takich probleméw warto wskazaé: poznanie roli emocji
w podejmowaniu decyzji moralnych (Greene, Nystrom, Engell, Darley i Cohen,
2004), okreslenie poznawczych i afektywnych determinant decyzji o odroczonych
skutkach (McClure, Laibson, Loewenstein i Cohen, 2004), neuronalng analize
efektu awersji wobec strat (Gehring i Willoughby, 2002), rozpoznanie przyczyn
nieracjonalnych ekonomicznie zachowan podczas dokonywania wyboréw finan-
sowych w kontekscie spotecznym (Fehr i Camerer, 2007). Wiele ciekawych czy
wrecz spektakularnych wynikéw uzyskano w badaniach prowadzonych w ramach
neuromarketingu. Stanowi on te cz¢$¢ neuroekonomii, ktdra jest ukierunkowa-
na na odkrywanie i zrozumienie neuronalnych podstaw ocen i zachowan konsu-
menckich (np. Lindstrom, 2009; Pradeep, 2011).

Aby firmy mogly budowac silne i trwale relacje z klientami, musza najpierw
zrozumie(, co kieruje podejmowaniem decyzji. Wiasciciele marek muszg zrozu-
mie¢, co zachgca klientéw do dzialania w okreslony sposob i sktania ich do wy-
boru produktow i ustug, ktore ostatecznie kupujg. Im lepiej firmy i organizacje
zrozumiejg te popedy (drives), tym lepiej beda w stanie zaspokoi¢ podstawowe
potrzeby klientéw i stworzy¢ skuteczniejszg i bardziej doceniang obstuge klien-
ta. Co zaskakujace, konsumenci czasami nie majg petnej $wiadomosci wtasnych
motywacji. Dlatego tez, chociaz metody badawcze - takie jak ankiety lub gru-
py fokusowe — moga w pewnym sensie pomdc, nie zapewniaja jednak przedsie-
biorstwom pelnego zakresu informacji i wiedzy, ktorych potrzebuja do rozwoju.
Gdy konsumenci na przyktad biorg udzial w grupach fokusowych lub ankietach,
czesto czuja sie pod presja spoltecznie akceptowanych odpowiedzi i tego, co po-
winni odpowiedzie¢. Zakladajg réwniez, jak zareaguja na okreslone sytuacje lub
wybory. Czesto nie rozumieja jednak wlasnych popedéw, wiec ich odpowiedzi
nie daja firmom czy organizacjom pelnego obrazu. Naukowcy szacuja, ze $wia-
dome myslenie, czyli przetwarzanie wyzszego rzedu, obejmuje tylko wierzchotek
gory lodowej. Tylko okoto 5% poznania odbywa si¢ w ten sposdb. Pozostale 95%
ma miejsce gleboko w pod$wiadomosci. Klienci moga nie w pelni zdawac sobie
sprawe z ,,dlaczego” stojacego za ich wlasnym zachowaniem, ale firmy, ktére na-
uczy si¢ wykorzystywac ten potencjal, moga podnies¢ lojalno$¢ wobec marki na
zupelnie nowy poziom (McFee, b.d.).

Zasadniczo zaréwno konsumenci, menedzerowie, jak i organizacje powinny
uznad, ze ludzie jako gatunek nie sg tak logiczni, jak lubimy sobie wyobrazac.
Zamiast tego podczas podejmowania decyzji — w tym zakupowych - na sformu-
fowane wybory w rzeczywistosci wptywa wiele czynnikéw, ktére mogg nawet bez-
posrednio nie dotyczy¢ produktu.

Dazenie do zrozumienia, jak konsumenci mysla i co kieruje ich zachowaniem,
a takze zrozumienie obstugi klienta to bogaty obszar badan na czysto nauko-
wym poziomie, ale otwiera on réowniez niezliczone drzwi dla firm, odpowiadajac
na wiele istotnych pytan. Gtéwne marki, takie jak Google i Apple, od jakiegos
czasu wykorzystujg ten potencjal, ale wraz ze wzrostem wiedzy o neuronauce
wzrosta rowniez zdolnos¢ wszelkiego rodzaju firm i organizacji do korzystania
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ze spostrzezen uzyskanych dzieki neuronauce. Gdy neuronauka zacznie odkry-
wa¢ odpowiedzi na pytania dotyczace ludzkich zachowan, firmy odkryja, Ze moga
lepiej zrozumie¢, co zacheca klientéw do kupowania jednej marki zamiast innej.
Moga odkry¢ przyczyny stagnacji klientéw ,w podrdzy” zakupowej (buyer’s jour-
ney), zrodfa frustracji lub okresli¢, co moze catkowicie przerwaé ,,podréz” ku-
pujacego. Gdy zaczng wilacza¢ to zrozumienie do swojego modelu biznesowego,
beda w stanie zwiekszy¢ zaangazowanie klientdéw, a tym samym budowa¢ swoja
firme (McFee, b.d.).

1.1. Podstawy neuronauki poznawczej
1.1.1. Doswiadczalne podstawy neuronauki

Juz w III wieku p.n.e. lekarze aleksandryjscy zaczgli prowadzi¢ systematyczne
studia nad anatomig moézgu cztowieka, a badania prowadzone byly po $mierci
(z gr. anatome oznacza ,rozciecie”) (Hohol, 2018). Na podstawie tych i dalszych
badan anatomicznych prowadzonych na przestrzeni wiekéw wysnuto przypusz-
czenie, ze rézne rejony mozgu odpowiadaja za poszczegdlne funkcje psychiczne
(Thorwald, 2016).

Na przelomie XVIII i XIX w. Franz Joseph Gall rozwinal to przypuszczenie
w ramach dyscypliny zwanej frenologia. W wyniku swoich studiéw poréwnaw-
czych Gall zlokalizowal 27 funkcji psychicznych powigzanych z odpowiednimi
obszarami kory mozgowej. Na przyklad uznal, ze specyficznie ludzkie cechy
umystu zlokalizowane sg w platach czotowych, gdyz zaobserwowal, ze u zwierzat
s3 one znacznie stabiej rozwiniete. Jednak niektére badania Galla opieraly si¢ na
pojedynczych obserwacjach i swiadectwach anegdotycznych, na przykiad ponad-
przecietne zdolnosci pamieciowe polaczyt on z wielkoscig oczu, obserwujac oby-
dwie cechy u swojego przyjaciela (Hohol, 2018). Niektorzy wspoltczesni badacze
uwazaja frenologie za paranauke, inni z kolei upatruja w niej prekursorke neuro-
psychologii, a nawet neuronauki poznawczej (Uttal, 2003).

Od wiekoéw lekarze zbierali dane na temat korelacji okreslonych lezji (uszko-
dzen mozgu) oraz zwigzanych z nimi deficytéw poznawczych. Pierwsze spelnia-
jace kryteria naukowe $ciste wyniki potwierdzajace lub obalajace przypuszczenia
zwolennikdow frenologii pojawily si¢ dopiero w drugiej polowie XIX wieku dzigki
pracom Paula Brocki i Carla Wernickego. Brocka, uwazany za prekursora neuro-
psychologii i psycholingwistyki, odkryt zwiazek lezji okolicy czotowej z zaburze-
niami mowy. Zlokalizowana przez niego struktura, nazywana obecnie osrodkiem
Brocki, usytuowana jest w czesci wieczkowej i trojkatnej dolnego zakretu czoto-
wego (LaPointe, 2012). Obecnie wiemy, ze lezje platéw czolowych, w szczegol-
nosci kory przedczotowej (PFC), moga prowadzi¢ nie tylko do zaburzen mowy;,
ale takze funkcjonowania spotecznego (Pulvermiiller, 2002). Szczegdlnie szeroko
znany i przytaczany w literaturze jest klasyczny dla neuropsychologii przypadek
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Phineasa Gagea, ktory w 1848 r. podczas prac pirotechnicznych na budowie li-
nii kolejowej ulegl powaznemu wypadkowi. W wyniku tego wypadku metalowy
pret przeszyl lewy policzek Gage’a i uszkodzil ptaty czolowe mézgu, w tym kore
przedczolowa. Phineas Gage przezyl wypadek i rokowania powrotu do zdrowia
byly dobre, jednak osobowos$¢ pacjenta ulegla nieoczekiwanej zmianie. Wczes-
niej, przed wypadkiem, byt uwazany za czlowieka peilnego energii i dobrego fa-
chowca, natomiast po wypadku zmienil si¢ w niezdecydowanego, agresywnego
i czgsto zmienial miejsce pracy (tracit je z powodu zachowan aspolecznych). We-
diug wspodlczesnej interpretacji na skutek lezji u Gage’a zaburzone zostaly przede
wszystkim mechanizmy podejmowania decyzji (Damasio, Grabowski, Frank, Ga-
laburda i Damasio, 1994). Carl Wernicke z kolei opisat zwigzek zaburzen rozu-
mienia mowy z lezja lewego gérnego zakretu skroniowego (Hohol, 2018).

Wiek XIX byl przelomowy ze wzgledu na poczatki badan dotyczacych nie tyl-
ko specjalizacji okreslonych struktur mézgowych, ale réwniez struktury moézgu
(Hohol, 2018). Czeski fizjolog Jan Evangelista Purkyne w 1837 r. odkryl i opisat
komorki mézgu, nazwane pdzniej jego nazwiskiem komdrkami Purkiniego (Pur-
kinje cells lub gruszkowate). Purkyne zaobserwowal wyrastajace z jednej strony
ciala komorki rozgaleziajace si¢ wypustki (obecnie nazywane dendrytami) oraz
diugie widkno z drugiej (akson). Obecnie moze budzi¢ zdziwienie fakt, ze w §ro-
dowisku naukowym panowat wéwczas poglad, ze mozg nie jest zbudowany z da-
jacych sie wyodrebni¢ jednostek (zwanych dzisiaj neuronami), ale stanowi jedno-
lita mase (substancje), a zaobserwowane przez Purkiniego struktury uznane zo-
staly tylko za niesamodzielne fragmenty tej substancji. W 1873 r. wloski patolog
Camillo Golgi - cho¢ nie uznawal istnienia pojedynczych neuronéw - opracowat
nowatorskie metody barwienia preparatéw (stad nazwa aparat Golgiego — orga-
nellum w organizmach eukariotycznych). Metody barwienia preparatéw wyko-
rzystal miedzy innymi hiszpanski histolog Santiago Ramoén Cajal, ktéry w 1888 r.
wykazal, Ze dendryty i aksony nie s3 ze sobg ,,zrosniete’, ale dzieli je szczelina sy-
naptyczna wielko$ci 20-40 nm. Co ciekawe, chociaz Cajal wykazal, ze neurony
nie faczg si¢ ze sobg bezposrednio, mechanizm chemicznej komunikacji synap-
tycznej (miedzy neuronami) zostat odkryty dopiero w XX stuleciu. W 1921 r. nie-
miecki farmakolog Otto Loewi jako pierwszy zaobserwowal, ze zmiana ilo$ci
wodnego roztworu soli kuchennej wokot nerwu blednego prowadzi do zmiany
tetna serca. Wynik tego badania doprowadzit go do bardzo waznego wniosku -
ze funkcje serca moga by¢ regulowane na drodze chemicznej. Warto pamietac,
ze Loewi odkryt réwniez acetylocholing - pierwszy z wielu znanych dzi$ neuro-
transmiteroéw (Hohol, 2018).

Znacznie wczesniej, bo juz w 1780 r., wloski lekarz i fizyk Luigi Galvani zaob-
serwowal, Ze migsnie martwych zab drgaja pod wpltywem pradu elektrycznego.
Od tego czasu przypuszczano, ze uklad nerwowy przejawia aktywno$¢ elektrycz-
ng. Mozna si¢ dzisiaj dziwi¢, ze dopiero poltora wieku pdzniej pojawily sie wyniki
pierwszych badan elektrometrycznych wtdkien nerwowych (Piccolino i Bressado-
la, 2013). Richard Caton, lekarz pracujacy w Liverpoolu, opublikowal w ,,British
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Medical Journal” w 1875 roku badanie dotyczace aktywnosci elektrycznej w od-
krytych pétkulach moézgowych krélikéw i matp. Pierwszy polski zapis EEG zostal
zarejestrowany na Uniwersytecie Jagiellonskim przez Adolfa Becka, ktéry swoja
prace opublikowal w 1890 r. Pierwsze badanie EEG na cztowieku przeprowadzit
Hans Berger, psychiatra i neurolog z Jeny (Aminoff, 1999).

Elektroencefalografia (EEG) byla pierwsza nieinwazyjna i mozliwa do zastoso-
wania w eksperymentach z udzialem zdrowych ochotnikéw metodg badania elek-
trycznej aktywnosci mozgu (Jaskowski, 2009). Zapis takiej aktywnosci nazywany
jest elektroencefalogramem. Inwazyjna wersja metody pomiaru elektrycznej ak-
tywnosci populacji neuronéw, ktéra polega na umieszczeniu elektrod bezposred-
nio na powierzchni kory mézgowej, nazywana jest elektrokortykografig (ECoG).
Réwniez nieinwazyjng, a zarazem nowsza metoda jest podobna do EEG magneto-
encefalografia (MEG), w ktorej mierzone s natezenia stabych pol magnetycznych
skorelowane z aktywnoscia elektryczna neuronéw. Magnetoencefalografia (MEG)
jest rzadziej stosowana, gdyz wymaga znacznie bardziej skomplikowanej i drozej
aparatury (Hohol, 2018; Szymusiak, 2012). Metoda EEG jest obecnie powszech-
nie stosowana, przede wszystkim ze wzgledu na bardzo dobrg rozdzielczo$¢ cza-
sowa — mozna rejestrowac nie tylko spontaniczng aktywnos¢ mézgu (obserwujac
np. zmiany faz snu), ale takze jego odpowiedz na dzialanie serii bodzZcéw senso-
rycznych (np. wzrokowych lub stuchowych) zadanych przez eksperymentatora.
W takim przypadku okredla si¢ to badaniem z wykorzystaniem metody potencja-
téw wywotanych (ERP - event-related potentials) (Luck, 2014).

W latach 60. XX w. pojawila si¢ kolejna metoda badan nad mézgiem - po-
zytonowa tomografia emisyjna (PET - positron emission tomography). Technika ta
zainicjowala ere tak zwanego funkcjonalnego neuroobrazowania (Bailey, Town-
send, Valk i Maisey, 2006). W najprostszym ujeciu metody funkcjonalnego neuro-
obrazowania polegaja na zjawisku podwyzszonej aktywnosci metabolicznej wy-
kazywanej przez struktury mdzgu szczegdlnie zaangazowane w okreslone zada-
nie (Orrison, Lewine, Sanders i Hartshorne, 2015). Niezbedne dla metabolizmu
komorek nerwowych substancje energetyczne dostarczane sg przez utlenowana
krew. Ze wzgledu na koniecznos¢ iniekeji technike PET nalezy uznac za inwazyj-
ng dla osoby badanej, poniewaz do jej krwiobiegu podaje si¢ radioaktywny izotop
(jego dawka jest bezpieczna). Metoda PET charakteryzuje si¢ akceptowalng roz-
dzielczoscig przestrzenng (jednak w praktyce rejestrowana jest aktywnos¢ sku-
pisk co najmniej kilku milionéw neuronéw). Jej rozdzielczo$¢ czasowa jest niska
— sygnal rejestrowany jest co kilkanascie sekund.

Mlodsza, nieinwazyjna, a zarazem najbardziej popularng obecnie technika
badan aktywnos$ci mézgowej jest funkcjonalne obrazowanie rezonansem ma-
gnetycznym (fMRI - functional magnetic resonanse imaging). Technika ta pojawila
sie w latach 90. XX w. i natychmiast zacz¢la si¢ upowszechniaé. Charakteryzu-
je sie znacznie lepsza rozdzielczoscig czasowa niz PET metaboliczng (Orrison
iin., 2015). Za pomoca techniki fMRI mierzy sie¢ aktywno$¢ hemodynamiczng
skorelowang z aktywnos$cig mézgu - tzw. sygnal zalezny od utlenowania krwi
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(BOLD - blood-oxygen-level dependent). Hemoglobina, czyli bialko zawarte w ery-
trocytach, odpowiedzialna za przenoszenie tlenu, reaguje na pole magnetyczne,
co umozliwia neuroobrazowanie. Do szczegdlnie zaangazowanych w dane za-
danie obszaréw mdzgu dostarczana jest wieksza ilo$¢ tlenu. Odréznianie hemo-
globiny niosacej tlen od hemoglobiny nieutlenowanej umozliwia wnioskowanie
na temat roéznic aktywnosci poszczegdlnych obszaréw mézgu w danym momen-
cie (Logothetis, Pauls, Augath i Trinath, 2001). Dzi¢ki wysokiej rozdzielczosci
przestrzennej (rzedu milimetréw szesciennych) technika fMRI umozliwia pro-
wadzenie zaawansowanych badan. fMRI - podobnie jak kazda inna technika
badawcza - nie jest doskonata. W literaturze naukowej wskazuje si¢, ze pewne
procesy moga by¢ realizowane ponizej rejestrowanego progu aktywnosci hemo-
dynamicznej (Hardcastle i Stewart, 2002) i odwrotnie — ze wzrostem sygnalu
BOLD niekoniecznie koreluje spodziewany wzrost aktywnosci neuronalnej (Si-
rotin i Das, 2009).

Eksperymenty przeprowadzane przy uzyciu PET lub fMRI wymagaja, aby
osoba badana lezala nieruchomo w ciasnej i halasliwej aparaturze. W takich wa-
runkach nie mozna zachowac¢ trafnosci ekologicznej (podobienstwa do natural-
nych warunkoéw, w ktorych przebiegaja badane procesy). Montague i inni autorzy
zwrocili na to uwage miedzy innymi w przypadku funkcjonalnego neuroobrazo-
wania bezposrednich interakeji spolecznych (Montague i in., 2002). Mozliwo$¢
taka oferuje natomiast spektroskopia bliskiej podczerwieni (NIRS - near infrared
spectroscopy). NIRS jest nieinwazyjng metoda, polegajaca na przepuszczaniu przez
czaszke slabych promieni $wiatlta lasera o czestotliwosci fali $wietlnej. Podstawa
pomiaru jest rowniez utlenowana - w wyniku podwyzszonej aktywnosci okreslo-
nych struktur mézgu - krew, ktdra absorbuje fale o innej czestotliwosci niz krew
nieutlenowana (Kelleriin., 2003). Interesujace wyniki badawcze przy uzyciu NIRS
uzyskali Cui, Bryant i Reiss (2012), ktérzy poprosili pary badanych oséb z apara-
turg rozmieszczong na powierzchni skory ich gtow, aby siedzac obok siebie, graly
w komputerowq gre wymagajaca kooperacji. W badaniu zaobserwowano, Ze sy-
gnal generowany przez struktury prawej gornej kory czotowej obu graczy spdjnie
wzrastal podczas kooperacji (w odréznieniu od sytuacji, gdy osoby badane kon-
kurowaty ze sobg). Ponadto okazalo sig¢, ze wzrost koherencji koreluje pozytywnie
z jako$cia kooperacji. Wyniki tego eksperymentu po raz pierwszy wskazaly na
zaangazowanie prawej gornej kory czotowej w kooperacje oraz zwrécily uwage, ze
podczas interakcji spotecznych aktywnos¢ struktur mézgowych ich uczestnikow
podlega wzajemnej modulacji.

Stosowane w neuronauce metody badawcze réznig si¢ sposobem wniosko-
wania na temat korelacji funkcji poznawczych oraz aktywacji poszczegdlnych
struktur mézgowych (tabela 1.1). W przypadku rejestracji aktywnosci pojedyn-
czych neuronéw, EEG, ECoG, MEG, PET, fMRI oraz NIRS oddzialuje si¢ na caly
mozg - eksponujac osobe badang na réznego rodzaju bodzce - i prébuje odgad-
naé zaangazowanie poszczegdlnych jego obszaréw w przetwarzanie tych bodz-
cow (w zalezno$ci od metody tymi obszarami sg pojedyncze komarki lub cate ich

25



populacje) (Hohol, 2018). W przypadku badan nad lezjami, na podstawie infor-
magcji o dysfunkeji czesci systemu wyciaga si¢ wnioski o jej zaangazowaniu za-
réwno w konkretne zadanie, jak i funkcjonowanie catego systemu (Bechtel, 2002).

Do nieinwazyjnych technik neuronauki poznawczej, ktérych zalozenia zbli-
zone s3 do inwazyjnych studiéw nad lezjami, stuzy skonstruowane w potowie lat
80. XX w. urzadzenie umozliwiajace przezczaszkowa stymulacje magnetyczna
(TMS - transcranial magnetic stimulation) (Wassermann, Epstein i Ziemann, 2008).
W metodzie TMS umieszcza si¢ cewke w poblizu powierzchni gtowy, a cewka ta,
wykorzystujac indukeje elektromagnetyczng, generuje stabe napigcie elektrycz-
ne, stymulujace aktywnos¢ okreslonych struktur mézgowych. O zaangazowaniu
funkcjonalnym danej struktury moézgowej wnioskuje si¢ na podstawie poréwna-
nia zachowania oséb badanych przed stymulacja i po niej. Nieinwazyjnos¢ tech-
niki TMS wynika z calkowitej odwracalnosci efektu stymulacji.

TABELA 1.1. Metody stosowane w neuronauce poznawczej — z uwzglednieniem
inwazyjnosci oraz rodzaju mierzonego sygnatu

Nazwa metody ‘ Skrot ‘ Inwazyjnosé Mierzony sygnal
Leg lelig‘l(l)gvvjnie aktywno$ci pojedynczych inwazyjna elektryczny
elektroencefalografia EEG nieinwazyjna elektryczny
elektrokortykografia ECoG inwazyjna elektryczny
magnetoencefalografia MEG nieinwazyjna magnetyczny
przezczaszkowa stymulacja magnetyczna TMS nieinwazyjna elektromagnetyczny
pozytronowa tomografia emisyjna PET inwazyjna hemodynamiczny
f;l::;i (:;fiﬁ;cr)lbrazowanie rezonansem fMRI nieinwazyjna hemodynamiczny
spektroskopia bliskiej podczerwieni NIRS nieinwazyjna hemodynamiczny

Uwagi: Przezczaszkowa stymulacja magnetyczna TMS jest metoda stymulacyjna, pozostale metody polegaja na
rejestracji sygnatu.
Zrédlo: Opracowano na podstawie: Hohol, 2018.

Dzieki frenologom wysitki badawcze koncentrowaly sie nie tylko na anatomii
mozgu, ale tez na funkcjonalnej specjalizacji jego struktur mézgowych, czyli zaan-
gazowaniu na przyktad w poszczegélne funkcje poznawcze. To wlasnie doprowa-
dzito do powstania w latach 90. XX w. neuronauki poznawczej, ktéra w najprost-
szym ujeciu jest polgczeniem neuronauki (neurobiologii) i psychologii poznaw-
czej (kognitywistyki). Kognitywistyka wylonita si¢ w potowie lat 50. XX wieku
z informatyki, psychologii i lingwistyki matematycznej jako ,,multidyscyplinar-
ny program badawczy, zajmujacy si¢ poznaniem oraz jego rola w inteligentnym
dziataniu” (Bechtel, Abrahamsen i Graham, 1998). Owczesnych kognitywistéw,
takich jak Alan Turing (matematyk, kryptolog), Herbert Simon (ekonomista),
Allan Newell (informatyk), George Armitage Miller (psycholog) i Noam Chom-
sky (jezykoznawca, filozof) taczyto przekonanie, ze ludzki umyst mozna opisa¢
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jako maszyne operujaca na abstrakcyjnych reprezentacjach o charakterze propo-
zycjonalnym. Od tych kognitywistéw przyjeta si¢ popularna metafora kompute-
rowa, ze umyst ma sie do moézgu tak jak program do fizycznej struktury kompute-
ra (Hohol, 2018). Zgodnie z tym przekonaniem ludzkie poznanie mozna trakto-
wac jako autonomiczne wzgledem aktywnosci mézgowej. Dlatego kognitywistow
interesowalo umystowe oprogramowanie mozgu.

Poczatkowo w kognitywistyce konsekwentnie stosowano dwie metody badaw-
cze: eksperymenty behawioralne oraz symulacje komputerowe. Eksperymenty
behawioralne opierajg si¢ na przyjmowanym juz przez XIX-wiecznego badacza,
Franciscusa Dondersa - okuliste, a zarazem jednego z twércéw psychologii eks-
perymentalnej — zalozeniu, Ze procesy poznawcze przebiegaja w czasie (Meyer,
Osman, Irwin i Yantis, 1988). Metoda badawcza, ktora polega na badaniu czasu
reakcji na eksponowane bodzce, zostata nazwana ,,chronometrig umystu”. Te me-
tode rozwinela psychologia poznawcza, a pdzniej interdyscyplinarna kognitywi-
styka (Meyer i in., 1988). W typowym badaniu ochotnicy sg instruowani, w jaki
sposob reagowac na konkretne bodzce (np. naciska¢ odpowiedni przycisk po eks-
pozycji konkretnego bodzca). Badacze interesuja si¢ gtéwnie dwiema zmienny-
mi: poprawnoscia (odsetkiem reakeji zgodnych z instrukcja) oraz czasem reakeji
na poszczegdlne bodzce. Celem eksperymentéw bylo dostarczanie informacji
na temat warunkéw brzegowych dla symulacji komputerowych. Symulacje nato-
miast mialy dostarcza¢ przewidywan, podlegajacych testom z udziatem kolejnych
ochotnikéw. Zatem podstawowym celem wczesnej kognitywistyki bylo zrozu-
mienie ludzkiego umystu przez konstruowanie komputerowych modeli procesow
poznawczych zgodnych z wynikami eksperymentéw behawioralnych i badan sa-
moopisowych (Von Eckardt, 1995).

Chronometri¢ umystu uwaza si¢ réwniez za podstawowe narzedzie wspot-
czesnych nauk o poznaniu oraz neuronauki poznawczej (Posner, 2005). W ba-
daniach z wykorzystaniem EEG lub fMRI zarejestrowany sygnal koreluje
z usrednionymi reakcjami motorycznymi osoby badanej z uwzglednieniem ich
poprawnosci i czasu. Pomiary czaséw reakcji i poprawnosci odpowiedzi tworza
podstawe do wnioskowania na przyktad o poznawczych podstawach przepro-
wadzania rozumowan, uczenia si¢ regul, wyobrazania sobie obiektow oraz ich
przeksztalcen czy przetwarzania poje¢ (Hohol, 2018). Warto wspomnie¢ o tzw.
tescie decyzji leksykalnych jako jednej ze standardowych procedur badawczych
stosowanych w psychologii eksperymentalnej i kognitywistyce. W tym tescie ba-
danym osobom prezentowane s3 na ekranie kolejne ciagi liter. Zadaniem uczest-
nikéw badania jest za kazdym razem zdecydowanie, czy dany ciag jest czy nie
jest poprawnym stowem danego jezyka przez naci$nigcie odpowiedniego przyci-
sku. Usrednione czasy reakeji na okreslone grupy (poprawnych) stéw pozwalaja
wnioskowa¢ o mechanizmach przetwarzania poje¢. Wiadomo juz, ze stowa na-
cechowane afektywnie, takie jak na przykiad ,,choroba” czy ,,$mier¢” przetwarza-
ne sa szybciej (obserwuje sie szybsze reakcje) niz stowa neutralne. Co ciekawe,
tego efektu nie obserwuje si¢ jednak w przypadku osobowosci psychopatycznych
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(Williamson, Harpur i Hare, 1991). W innych badaniach zaobserwowano, ze oso-
by zdiagnozowane jako psychopatyczne czgsto charakteryzuja si¢ roznymi defi-
cytami emocjonalnymi (Patrick, Cuthbert i Lang, 1994).

Od poczatku tozsamos¢ kognitywistyki wyznaczaly psychologia, informaty-
ka i lingwistyka, po czym wraz z rozwojem kognitywistyka zaczela si¢ otwierac
na neuronauke. Juz od poczatku lat 80. XX w. w ramach uprawiania kognity-
wistyki zaczeto zwraca¢ wiekszg uwage na mozg jako podloze proceséw po-
znawczych (Bechtel i in., 1998). Jednym z istotnych czynnikéw, ktére wplynety
na rozwdj neuronauki poznawczej, bylo upowszechnienie neuroobrazowania
przy uzyciu fMRI. Pierwszy numer czasopisma ,Journal of Cognitive Neuro-
science” zostal opublikowany w 1989 r. pod redakcja Michaela Gazzanigi (Gaz-
zaniga i Ivry, 2018). Do tego czasu wczesna kognitywistyka zakladata, ze umyst
moze by¢ traktowany jako autonomiczny wzgledem nauk biologicznych, na-
tomiast neuronauka poznawcza w przelomowy sposéb zmienita te zalozenia:
»Neuronauka poznawcza postrzega poziom zjawisk psychologicznych (skon-
ceptualizowany jako np. «poznanie», «przetwarzanie informacji», «reprezenta-
cja», «obliczenia») jako poziom wyzszy, ktéry nalezy wyjasni¢, odwotujac si¢
do neuronalnych i neuroobliczeniowych mechanizméw nalezacych do nizszego
poziomu zjawisk” (Revonsuo, 2010).

Zatem neuronauka poznawcza rzuca nowe $wiatlo na problemy badawcze
klasycznej kognitywistyki, takie jak na przyktad przeprowadzanie rozumowan,
niejawne uczenie si¢ regul, wyobraznia przestrzenna czy przetwarzanie pojec,
ale obejmuje réwniez badania zjawisk wkraczajacych w dziedzing nauk spolecz-
nych, takie jak podejmowanie decyzji i kierowanie si¢ regutami spotecznymi.
Przyktadowo Schleim, Spranger, Erk i Walter (2011) w eksperymencie wykony-
wanym przy uzyciu fMRI zbadali zaangazowanie struktur neuronalnych prawni-
kéw po egzaminach uprawniajacych do wykonywania zawodu i grupy kontrolne;.
Badania dotyczyly podejmowania dwdch typoéw decyzji: prawnych oraz moral-
nych. W przypadku decyzji prawnych zaobserwowano zwigkszong aktywno$¢
w grzbietowo-bocznej PFC, strukturze zwigzanej z racjonalnym planowaniem
i kierowaniem si¢ regulami. Stwierdzono réwniez, Ze prawnicy s3 mniej zaanga-
zowani emocjonalnie w podejmowanie decyzji innych niz prawne, decyzji wy-
magajacych korzystania z regul i decyzji moralnych. Wynik ten podkreslono jako
wskazujacy na to, Ze nabywanie wiedzy eksperckiej moze trwale modyfikowa¢
aktywno$¢ tych struktur moézgu, ktére zaangazowane sa w podejmowanie decyzji
(Schleim i in., 2011).

1.1.2. Teoretyczne podstawy neuronauki
Teoretyczne podstawy neuronauki poznawczej nawigzuja do mechanicyzmu przyj-

mowanego w XVII-wiecznej filozofii, wedlug ktérego wszechswiat i przyrode
mozna wyjasnia¢ w kategoriach czesci oraz ich wzajemnych interakcji (Heller
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i Zycinski, 2014). Idee te przetrwaly kilka wiekéw i s3 podtrzymywane przez
wspolczesnych przedstawicieli neuronauki poznawczej. Przyktadowo wedlug
Gazzanigi i Ivryego zadanie neuronauki poznawczej polega na tym, ze ,laczy
moézg i poznanie w sposdb mechanistyczny” (Gazzaniga i Ivry, 2018). Z kolei
Bechtel (2008) uwaza, ze sam umyst jest zlozonym mechanizmem wytwarzaja-
cym zjawiska, ktére nazywamy ,,mentalnymi” badz ,,psychologicznymi”. Zgodnie
ze wspolczesnymi pogladami biologia i inne pokrewne dyscypliny s postrzegane
jako nauka wyjasniajaca zjawiska ,,poprzez odkrywanie mechanizméw” (Hohol,
2018). W celu odroéznienia wspolczesnej perspektywy teoretycznej neuronauki
oraz kognitywistyki od XVII-wiecznych mechanistycznych wyjasnien funkcjo-
nowania ciala ludzkiego (np. pojmowania serca jako pompy, co zaproponowat
William Harvey), niekiedy moéwi si¢ o ,,neo-mechanicyzmie” albo ,nowym me-
chanicyzmie” (Hohol, 2018).

Wspdlczesni teoretycy proponuja ujecia mechanizméw réznigce sie w szcze-
gotach. Ogolnie mechanizmy stanowig zlozone z wielu czgéci uklady, ktore jako
calo$ci charakteryzuja si¢ okreslonymi wzorcami dziatania (dyspozycjami). Z ko-
lei kluczowa idea mechanicyzmu glosi, ze ,,dyspozycja ta jest wyjasniana przyczy-
nowo, jako rezultat oddzialywania miedzy czesciami mechanizmu, jego organi-
zacji i zachodzacych w nim proceséw” (Mitkowski, 2014). Dlatego wyjasnianie
neuronaukowe polega na wskazaniu i opisie struktury przyczynowej zjawiska.
Innymi stowy, mechanistyczne wyjasnianie zjawisk interesujacych neuronauke
wymaga eksplikacji przyczynowosci.

Co wigcej, wymag, aby znajdujace sie w zwiazku przyczynowo-skutkowym
zjawiska wystepowaly w odpowiedniej kolejnosci w czasie — w tym znaczeniu,
ze przyczyna poprzedza skutek — jest konieczny, ale jednak niewystarczajacy, gdyz
nie pozwala odrézni¢ przyczynowosci od korelacji. To z kolei oznacza, ze przy-
czynowosci nie da si¢ zaobserwowac. Woodward (2013) zaproponowal tzw. ma-
nipulacyjng teorie przyczynowosci. Zalozyt on, ze o przyczynowosci wnioskowac
mozna tylko na podstawie wynikéw kontrolowanych eksperymentéw, w ktorych
manipuluje si¢ warto$ciami zmiennych. Wedtug Woodwarda wyjasnienia przy-
czynowe powinny zawiera¢ informacje o tym, jak modyfikacja wartoéci jednej
zmiennej modyfikuje wartosci innej zmiennej. Teoria Woodwarda wraz z jej sfor-
malizowang wersja opracowang przez Pearla (2009) znalazty zastosowanie zaréw-
no w badaniach eksperymentalnych, jak i w komputerowych modelach budowa-
nych w kognitywistyce i neuronauce obliczeniowej (Mitkowski, 2014).

Mimo ze neuronauka poznawcza wyjasnia zdolnosci poznawcze i zwigzane
z nimi zachowania przez odwolywanie si¢ do zjawisk zachodzacych w moézgu,
jej przedmiotem badan sag mechanizmy hierarchiczne lub wielopoziomowe (Gla-
dziejewski, 2015). Craver i Darden (2001) opisali interesujace badania pamieci
przestrzennej u zwierzat, ktéra umozliwia im sprawng orientacje w srodowisku,
symulowanym na przyklad w eksperymentalnym labiryncie.

Jeszcze w pierwszej potowie XX w. wedtug behawiorystéw kazde zachowanie
(proste lub nawet zlozone) mozna wyjasni¢ mechanizmem kojarzenia bodzcéw
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i reakcji. Sprawng orientacje przestrzenng zwierzat w labiryntach wyjasniano pro-
stym uczeniem si¢ kolejnych zakretéw. Jednak zaobserwowano, ze zwierzeta nie
zawsze poruszaja si¢ po sztywno wyuczonej drodze i niekiedy przemieszczajg si¢
przez labirynt ,na skréty” lub ,na okolo” Wedlug hipotezy Tolmana (Tolman,
1948 za: Craver i Darden, 2001), zwierzeta i ludzie przechowuja w pamieci re-
prezentacje przestrzeni abstrakcyjnych w postaci map. Z kolei Hebb (Hebb, 1949;
za Craver i Darden, 2001) zaproponowal mézgowy mechanizm, na drodze ktd-
rego zachodzi¢ moze uczenie si¢: wzmacnianie sily synapsy. Dopiero w latach
70. XX w. przy zastosowaniu inwazyjnej metody rejestracji aktywnosci pojedyn-
czych neuronéw w hipokampie odkryto tzw. komdrki miejsca. Ich pobudzenie
odzwierciedlalo aktualne lokalizacje, w ktérych znajdowalo si¢ zwierze (szczur)
(O’Kefte i Dostrovsky, 1971). W dalszych badaniach w korze $rédwechowej zlo-
kalizowano kolejne elementy neuronalnego systemu kartograficznego: komor-
ki siatki, komoérki kierunku ruchu, komoérki predkosci oraz komorki graniczne
(Derdikman i Moser, 2010). Wyniki tych przelomowych badan uznano za god-
ne Nagrody Nobla. John O’Keefe oraz malzenstwo May-Britt i Edvard I. Moser
za odkrycie w mézgu ,wewnetrznego GPS-u’, czyli neuronoéw, ktére umozliwiaja
orientacje w przestrzeni w 2014 r., zostali uhonorowani Nagroda Nobla w dzie-
dzinie medycyny i fizjologii (https://www.mp.pl/artykuly/110094,nagroda-nobla-
w-dziedzinie-fizjologii-lub-medycyny-w-2014-roku).

Nalezy doda¢, ze wedtug Cravera (2006) wyjasnianie neuronaukowe okre-
$lonego zjawiska powinno spelnia¢ kilka norm: (a) wyjasnienia neuronaukowe
powinny opiera¢ si¢ nie tylko na obserwacjach, ale takze uwzglednia¢ dane wy-
nikajace z eksperymentalnych manipulacji (same modele fenomenologiczne nie
mogg by¢ wyjasnieniami, gdyz nie zawierajg one informacji o zwigzkach przyczy-
nowo-skutkowych), (b) w wyjasnieniach neuronaukowych nalezy dazy¢ do kom-
pletnego opisu mechanizmu, stajagcego za obserwowang prawidtowoscig (przez
»kompletny opis” nie nalezy rozumie¢ wskazania wszystkich biologicznych szcze-
gotow, a tylko tych, ktore wystepuja w zwigzkach przyczynowo-skutkowych),
(c) mechanistyczne zjawiska powinny by¢ adekwatne na ,wejsciu” i na ,wyjsciu”
oraz uwzgledniac rzeczywisty przebieg procesow i zachowania podsystemoéw, kto-
re skfadajg si¢ na dany mechanizm.

Podsumowujac, efektem koewolucji empirii i teorii jest powstanie neuronauki
poznawczej, dyscypliny osadzajacej psychologie proceséw poznawczych (kogni-
tywistyki) w wiedzy na temat funkcjonowania mdzgu (neuronauki). Zintegro-
wanie réznych poziomoéw teoretycznych dziedzin badanych dotychczas osobno
przez psychologie i neurobiologie zaowocowalo powstaniem tej nowej dziedziny,
badajacej mechanizmy poznania. Wyjasnianie naukowe w naukach o poznaniu
polega na opisie mechanizmoéw, tj. ukladéw ztozonych z wielu czgéci, zaangazo-
wanych pewne dzialania i skutkujacych dyspozycja przejawiang przez caly ukiad.
Przyjeto mechanicyzm (czasami okreslany jako ,nowy mechanicyzm”) za per-
spektywe metodologiczng, ktéra zajmuje si¢ ich badaniem. Wewnatrz neuronau-
ki poznawczej mozna wytypowac dwa kierunki badawcze, réznigce si¢ miedzy
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innymi hipotezami o znaczeniu ciala w ksztaltowaniu proceséw poznawczych
(uciele$nione poznanie) i filogenezy tych proceséw (psychologia ewolucyjna).
Warto podkresli¢ réwniez to, ze neuronauka poznawcza otwiera si¢ na tematy
zwigzane z szeroko rozumianym uspolecznieniem, a wigc na nowe perspektywy
w ramach nauk spotecznych.

1.2. Metody neuronaukowe

Potencjal neuronauki poznawczej wynika przede wszystkim z rozwoju tech-
nologii pomiaru aktywnosci moézgu (takich jak fMRI) oraz dostosowywania
starszych technologii (m.in. eyetracking czy EEG) do nowych zastosowan
(Camerer, 2007). W ciagu ostatnich lat, wraz z postepem w rozwoju technik
i urzadzen stosowanych w neuronauce poznawczej, znacznie wzroslo zaintere-
sowanie nimi badaczy z wielu dziedzin. Obszar nauk ekonomicznych (spotecz-
nych) nie jest tu wyjatkiem. Do tej pory jednak najwiekszy rozgtos (mierzony
liczba publikacji naukowych) towarzyszyl wykorzystaniu réznych technik ob-
razowania mézgu przede wszystkim w marketingu i badaniu preferencji kon-
sumentow. Szersze podejscie do problemu podejmowania decyzji, nie tylko
konsumenckich, nie zostalo jeszcze rozpropagowane, ale mozna powiedzie¢,
ze obecnie ,rozkreca si¢”

Metody neuronaukowe okazaly si¢ cenne réwniez w rozwoju wielu réznych
(sub)dziedzin naukowych, w tym zachowan konsumenckich, zarzadzania, zacho-
wan w organizacji i psychologii (np. Butler, O’Broin, Lee i Senior, 2016; Harris,
Ciorciari i Gountas, 2018; Murray i Antonakis, 2019). W ostatnich latach zasto-
sowania neuronauki dotyczg réwniez obszaru ustug (np. Boshoft, 2017; Huneke,
Benoit, Shams i Gustafsson, 2015; Verhulst, De Keyser, Gustafsson, Shams i Van
Vaerenbergh, 2019).

Dlatego wydaje si¢, Ze rosngce zainteresowanie wykorzystaniem bardziej
obiektywnych metod pomiarowych w wielu dziedzinach wynika z postrzegania
neuronauki jako ,,potencjalnej drogi naprzéd” (potential way forward) (np. Mora-
les, Amir i Lee, 2017).

W tym podrozdziale przedstawiono metody neuronaukowe, proponujac
strukture, ktora Iaczy narzedzia neuronaukowe (neuronarzedzia) z wybrang dzie-
dzing badawczg na przykladzie ustug (rys. 1.1).

Odwolujac sie do schematu na rysunku 1.1, przedstawiono krétki przeglad
najczesciej uzywanych neuronarzedzi, a takze teoretyczng i empiryczng wartosé
badan neuronaukowych, w szczegélnosci przez poglebianie naszego zrozumienia
(1) wewnetrznych proceséw i mechanizméw, (2) réznic indywidualnych/grupo-
wych oraz (3) przewidywan/prognoz behawioralnych (behavioral predictions). Po-
nadto zamieszczono krotki praktyczny przewodnik dotyczacy wdrazania neuro-
narzedzi w badaniach, bioragc pod uwage kompromis koszt/korzys¢ wdrozenia,
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wyzwania zwigzane z konfiguracja neuronarzedzi, prowadzeniem i analiza neuro-
naukowych badan (neurobadan) oraz polaczenie neuronarzedzi z narzedziami
tradycyjnymi (np. pomiarami samoopisowymi).

é Najczesciej uzywane ) é Wartos¢ dodana h rPraktyczny przewodnik\
neuronarzedzia neuronarzedzi wdrazania neuronarzedzi
Narzedzia neuroobrazowania Zrozumienie procesow Ocen warto$¢ dodana projektu
¢ EEG i mechanizméw poznawczych, i wybierz odpowiednie narzedzia
. fMRI. » ) emocjonalnych i fizjologicznych Oceii ich koszty, uzytecznosé
Na.rzGe;Sd:a neurofizjologiczne Zrozumienie réznic i inwazyjnosé
¢ HR * indywidualnych i/lub grupowych * Pokonuj wyzwania zwigzane
«EMG Doskonalenie prognoz z badaniami, gromadzeniem
o ET behawioralnych danych, okreslaniem wielkosci
Narzedzia biochemiczne prél?ki', analiza i interpretacja
* pobieranie krwi wynikéw
¢ prébki moczu Potacz neurodane z tradycyjnymi
* prébki sliny danymi
\_ J . /. J

i

Praktyczny przewodnik wdrazania neuronarzedzi

Zewnetrzne sygnaly, takie jak Wewnetrzne sygnaly, takie Czynniki zwigzane
projektowanie Srodowiska, ustug, jak stres, gtéd, zmeczenie, z doswiadczeniem: interakcje
reklama, interakcje spoteczne pobudzenie, brak snu pracownikéw z klientami

Rys. 1.1. Ogdlne ramy opracowania niniejszego podrozdziatu
Zré6dto: Opracowano na podstawie: Verhulst i in., 2019.

1.2.1. Podziat i ogélna charakterystyka narzedzi pomiarowych
stosowanych w badaniach neuronaukowych

Uktad nerwowy

W najprostszym ujeciu neuronauka bada uklad nerwowy i jego zwigzek z za-
chowaniem (Society of Neuroscience, 1969). Badania neuronaukowe koncentruja
sie na zmianach zachodzacych w ludzkim ciele na trzech istotnych poziomach:
(1) mézgu, (2) ukltadu obwodowego (OUN) oraz (3) neuroprzekaznikéw i ukladu
hormonalnego (rys. 1.2) (np. Cacioppo, Tassinary i Berntson, 2016; Lim, 2018).

Obserwowany w ostatnich latach szybki rozwoj i rosngce zastosowanie niein-
wazyjnych technik neuroobrazowania, a zwtaszcza fMRI pozwalaja badaczom na
precyzyjne izolowanie systeméw neuronéw (komoérek uktadu nerwowego) sko-
jarzonych z okreslonymi funkcjami w moézgu. Zalézmy, ze dana osoba (konsu-
ment) patrzy na napis, bilbord lub obraz reklamujacy pewien produkt lub na sam
produkt (za: Bremer, 2011). Odbite od obrazu $wiatlo trafia do oczu i aktywuje
niektdre ze 125 milionéw receptoréw nerwowych precikéw i czopkow na siatkdw-
ce kazdej gatki ocznej. Gatki oczne wykonujg wiele skomplikowanych, czgsto nie-
dostrzegalnych ruchéw. O$ widzenia oka z najwyzsza rozdzielczoscig zatrzymuje
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sie najdluzej i najczesciej w $wiadomie lub nieSwiadomie wybranych miejscach
(postrzeganego obrazu). Ten rodzaj aktywnosci oka zalezy zaréwno od patrzacej
osoby, jak i od zawartosci pola widzenia (elementéw obrazu, np. od kompozycji
reklamy). Mozna jg zarejestrowac za pomocg urzadzenia do $§ledzenia ruchu galek
ocznych zwanego okulografem (ET, eye tracking). Sygnaly nerwowe z siatkowki sa
wysytane do mézgu srodkowego, ktéry odpowiada za skupienie gatki oka na ogla-
danym przedmiocie i za mechaniczne koordynacje obrotéw spogladajacych na
niego galek ocznych. Widkna nerwowe z wewnetrznej potowy kazdej siatkowki
przekraczaja w skrzyzowaniu wzrokowym lini¢ srodkowg i dochodza do przeciw-
legtej potkuli, natomiast widkna z zewnetrznych potdéwek kazdej siatkowki do-
chodza do potkuli potozonej z tej samej strony, z ktdrej znajduje sie oko. To ozna-
cza, ze kazde oko przekazuje odebrane informacje wzrokowe jednoczesnie do obu
potkul moézgu. Dokladniej, od siatkowki sygnat przechodzi przez ciata kolanko-
wate boczne podwzgoérza, promienisto$¢ wzrokowa do obszaru pierwotnej kory
wzrokowej, a stamtad do wyzszych pieter ukladu wzrokowego (Walsh i Darby;,
2008). Wywolane przez reklame lub produkt wspomnienia sg przechowywane
w korze mézgu i moga zosta¢ przywolane przez znajdujacy si¢ gleboko w kazdej
potkuli mézgu hipokamp. Za istotne w badaniach konsumenckich i marketingo-
wych emocjonalnie zlozone wspomnienia oraz za ich ocene odpowiedzialne jest
z kolei jadro migdalowate, wigzka neuronéw zlokalizowana w poblizu podstawy
kazdej potkuli mézgu.

Neurony rdéznig si¢ od innych komdrek (np. somatycznych) tym, ze w okreslo-
nych warunkach mogg zosta¢ pobudzone (zaktywizowane). Pobudzenie polega
na naglej zmianie polaryzacji elektrycznej neuronu, ktora nastepnie przemieszcza
sie od neuronu do neuronu, bedac podstawowa czynnoscia bioelektryczng moézgu
(Bremer, 2011). Na poziomie biochemicznym aktywny (pobudzony) ukfad neu-
ronalny uzywa do przesylania sygnaléw z jednego neuronu do drugiego chemicz-
nych zwiazkéw zwanych neuroprzekaznikami (neurotransmiterami). Nigdy nie
dochodzi do bezposredniego polaczenia neuronu z neuronem, gdyz komunika-
cja miedzy neuronami zawsze zachodzi przez niewielkie szczeliny miedzy nimi,
zwane synapsami. Przejscie impulsu z jednego neuronu do drugiego polega na
~przeskoku” przez szczeling synaptyczng. Bez tego ,przeskoku” dalsze neurony
nie ulegaja aktywacji, a impuls zanika (Pachalska, 2007). Zwiekszona aktywno$c¢
synaptyczna (czyli zaktywowana) grupy neuronéw powoduje wiekszy naplyw
krwi do obszaru moézgu, w ktérym te neurony si¢ znajduja. Dzigki obserwacji
zwiekszonego lub zmniejszonego przeptywu krwi (za pomoca odpowiednich
technologii neuroobrazowania) mozliwe jest odwzorowanie neuronalnej aktyw-
nosci skojarzonej z widzeniem, styszeniem, a takze z poznawczymi i afektywnymi
procesami zachodzacymi w mézgu badanej osoby.

Zmiany aktywno$ci moézgu obejmujg zatem (de)aktywacje pewnych obszaréw
modzgu. Zmiany s zwigzane albo z wyzsza/nizszg aktywnoscig w okreslonej czes-
ci mozgu (tj. aktywacja) i/lub zmianami, w ktérych dana cze$¢ moézgu jest aktyw-
na lub nie (tj. lokalizacja w mézgu) (Kenning, Plassmann i Ahlert, 2007). Zmiany
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w ukladzie obwodowym odzwierciedlajg zmiany fizjologiczne poza mézgiem i rdze-
niem kregowym, takie jak zwigkszone wytwarzanie potu, rozszerzenie/skurcz Zre-
nic, wahania czesto$ci akgji serca i aktywacja miesni (Cacioppo i in., 2016). Zmiany
poziomu neuroprzekaznikéw i w uktadzie hormonalnym obejmujg zmiany bioche-
miczne w ciele lub moézgu, w tym rézne poziomy oksytocyny, serotoniny, dopaminy,
testosteronu i kortyzolu (Von Bohlen i Halbach, 2006) (rys. 1.2).

Metody badawcze (ze wzgledu na aparature) uzywane w badaniach neuronau-
kowych najczesciej dzieli sie na trzy grupy: 1) mierzace elektryczng aktywnos¢
mozgu, 2) niemierzace aktywnosci mézgu (mierzace zmiany w ukladzie obwodo-
wym), 3) mierzace metaboliczng aktywnos$¢ mézgu (Zurawicki, 2010).

Do pierwszej grupy zaliczono: topografi¢ stanu ustalonego (SST, Steady State
Topography), przezczaszkowa stymulacje magnetyczng (TMS, Transcranial Ma-
gnetic Stimulation), elektroencefalografie (EEG, ElectroEncephaloGraphy) i ma-
gnetoencefalografie (MEG, MagnetoEncephaloGraphy).

Do drugiej grupy zalicza si¢ pomiary: wyrazu mimicznego twarzy (FC, facial
coding); uzywajace testu utajonych skojarzen (IAT, Implicit Association Test); prze-
wodnictwa skory (S.C., Skin Conductance lub GSR, Galvanic Skin Reaction); pole-
gajace na $ledzeniu ruchu gatek ocznych (ET, Eye Tracking); elektromiograficzne,
dotyczace miesni twarzy (fEMG, facial ElectroMyoGraphy); reakcji fizjologicznych
(MPR, Measuring Physiological Responses); (SMH, Somatic Marker Hypothesis).

Do trzeciej grupy metod badawczych zalicza si¢: pozytonowa tomografie emi-
syjna (PET, Positron Emission Tomography); funkcjonalny rezonans magnetyczny
(fMRI, functional Magnetic Resonance Imaging). Metody te pozwalajg na biezaca,
bezposrednig obserwacje pracy zywego mdzgu w czasie wykonywania okreslo-
nych zadan.

Rejestracja zmian aktywnosci mézgu, uktadu obwodowego
oraz uktadu hormonalnego i poziomu neuroprzekaznikow

Zmiany w ludzkim ciele wynikajg z interakeji jednostki z wewnetrznymi sy-
gnatami i/lub srodowiskiem zewnetrznym (Cacioppo i in., 2016). Zmiany te sa
na ogot automatyczne i zachodza nie§wiadomie (Bargh, 2002). Obszerna literatu-
ra naukowa dostarcza dowodow na silny wplyw zmian cielesnych na rézne pro-
cesy poznawcze, afektywne i behawioralne (np. Laird i Lacasse, 2014). Dlatego
kazdy wglad w te automatyczne i w duzej mierze niewiadome procesy moze po-
szerzy¢ naszg wiedze na temat zachowan klientéw i pracownikow.

Przykladowo w badaniach ustug model Servicescape autorstwa Bitnera (1992)
stanowi doskonaty punkt wyjscia do zdobycia informacji o Srodowisku, w ktérym
funkcjonujg klienci ustug i pracownicy. Model ten zaklada, ze zewnetrzne sygna-
ty (tj. bodzce) wywotujg zmiany cielesne u klientéw i pracownikéw, co ostatecz-
nie istotnie wplywa na satysfakcje i dobre samopoczucie. Aby uzupetni¢ model
Servicescape Bitnera, zidentyfikowano szereg wewnetrznych wskazéwek, ktore
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prowadza do zmian w ciele (np. Critchley i Harrison, 2013). Oba zestawy wskazd-
wek - zewnetrzne i wewnetrzne - s3 ze sobg powigzane.

Zewngtrzne sygnaly znajduja sie w Srodowisku poza jednostka i mozna je w wigk-
szosci sklasyfikowac jako sygnaty fizyczne (np. dzwigk, kolor, uktad, symbole; Bitner,
1992) lub spoteczne (np. kto$ zbliza sie, emocje okazywane przez innych; Rosen-
baum i Massiah, 2011). Zewnetrzne sygnaly wplywaja na szeroka game zmian w cie-
le i moézgu (rys. 1.2), ktdére nastepnie wplywaja na procesy poznawcze, afektywne
i behawioralne (Laird i Lacasse, 2014). Na przykltad pracownik delikatnie dotykaja-
cy klienta moze doprowadzi¢ do wzrostu poziomu oksytocyny u klienta, co z ko-
lei moze wplywac na poczucie zaufania klienta (np. Ellingsen i in., 2014). Podobnie
klienci znajdujacy si¢ w zattoczonym srodowisku ustugowym moga zaczac si¢ pocic,
co wskazuje na pobudzenie i impuls do zakupu (Maeng, Tanner i Soman, 2013).

¢ pozadanie seksualne
* zmiany rytmu serca

* pamiec

e geny itd.

¢ inni klienci itd.

(zmiany fizjologiczne poza
mézgiem i rdzeniem kregowym)

* wytwarzanie potu
¢ rozszerzanie/kurczenie sie

* zmiany oksytocyny
® zmiany serotoniny

Mézg
(de)aktywacja obszaréw mézgu) Neuroobrazowanie
Svanaly wewnetrzne np. aktywacja przedniej * EEG
Y9 t(yzcia’fa)e wyspy o fMRI
¢ inne: MEG, PET, TMS, fTCS, SST
* uczucie glodu Uktad obwodowy
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cielesne ¢ wahania tetna ¢ $ledzenie wzroku
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spoza ciata itd.
o dzwieki Neuroprzekazniki i uktad )
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* pobieranie krwi
* prébki moczu

* zmiany testosteronu * zmiany w $linie
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Rys. 1.2. Metody pomiaru zmian cielesnych zachodzacych w odpowiedzi na sygnaly
wewnetrzne i zewnetrzne
Zrédlo: Opracowano na podstawie: Verhulst i in., 2019.

Wewnetrzne sygnaty w ciele - takie jak gtdd, pozadanie seksualne, zmiany tet-
na i rozne poziomy hormondéw - odzwierciedlaja uczucia (np. Laird i Lacasse,
2014). Ponadto obejmuja one réwniez sygnaly poznawcze (np. reprezentacje we-
wnetrzne w pamieci, lek wewnetrzny; Kiyonaga i Egner, 2014) oraz stabilne cechy
ciala (np. genetyka; Shaw i Bagozzi, 2018). Sygnaly wewnetrzne wynikaja gtéwnie
z tego, ze ludzkie cialo prébuje znalez¢ réwnowage — proces zwany w fizjologii
homeostaza (Widmaier, Raff, Strang i Vander, 2018). Podobnie jak ich zewnetrzne
odpowiedniki, wewnetrzne sygnaly maja wplyw na rézne procesy (Laird i Lacas-
se, 2014). Na przykiad uczucie gtodu sprzyja podejmowaniu strategicznych de-
cyzji (Ridder, Kroese, Adriaanse i Evers, 2014), ale intensyfikuje takze nieetyczne
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zachowania w pracy (Yam, Reynolds i Hirsh, 2014). Podobnie wykazano, ze gene-
tyka wptywa na zachowanie kooperatywne oraz preferencje dla opcji utylitarnych
lub hedonicznych (Millet i Dewitte, 2006).

Jak wczesniej wspomniano, stosowane sg trzy szerokie kategorie neuronarze-
dzi, ktére umozliwiaja badaczom rejestracje zmian w mozgu, ukladzie obwodo-
wym oraz w poziomie neuroprzekaznikow i uktadzie hormonalnym, wynikajace
z wplywu zidentyfikowanych sygnaléw zewnetrznych i wewnetrznych. Neuro-
narzedzia mozna podzieli¢ na trzy grupy jeszcze w inny sposdb (rys. 1.2) (Di-
moka i in., 2012): (1) narzedzia neuroobrazowania, ktére mierzg zmiany w mo-
zgu, (2) neurofizjologiczne (psychofizjologiczne) narzedzia, ktore mierzg zmiany
w ukfadzie obwodowym; oraz (3) narzedzia biochemiczne do pomiaru zmian
poziomu hormondw i neuroprzekaznikow'.

Aktywnos$¢ moézgu — narzedzia neuroobrazowania. Narzedzia neuroobra-
zowania mierza zmiany w aktywacji mézgu w wybranych obszarach i lokalizuja
aktywne obszary mézgu (np. obszar motoryczny, obszar jezykowy, hipokamp itp.)
w odpowiedzi na sygnaly wewnetrzne lub zewnetrzne (rys. 1.2). Metody réznia
sie pod wzgledem zdolnosci do szybkiego pomiaru aktywnosci w okreslonym ob-
szarze mozgu (rozdzielczo$¢ czasowa) oraz zdolnosci do rozrdzniania réznych
obszaréw mozgu (rozdzielczo$¢ przestrzenna; Kenning i in., 2007). W rezulta-
cie badacze czesto musza wybra¢ kompromis miedzy rozdzielczoscig czasowa
a rozdzielczodcig przestrzenng (Harris i in., 2018). Rozdzielczo$¢ czasowa staje
sie niezbedna, gdy badanie skupia si¢ na badaniu sygnaléw dynamicznych, takich
jak reklama TV. Rozdzielczo$¢ przestrzenna ma znaczenie, jesli badacze sg zain-
teresowani aktywnoscig w okreslonej zlokalizowanej cze$ci moézgu, na przyktad
chcg zbada¢, czy ten sam obszar mozgu jest aktywowany podczas dokonywania
faktycznego, a nie hipotetycznego wyboru (np. Kang, Rangel, Camus i Camerer,
2011). Tutaj krétko omdwiono tylko EEG i fMRI. Istnieja tez inne wymienione
juz narzedzia do neuroobrazowania, ale wykraczajg one poza zakres tego opra-
cowania’.

EEG skupia si¢ na pomiarze elektrycznej aktywnosci mozgu rejestrowanej
za pomocy elektrod umieszczonych na skérze glowy w okreslonych miejscach
(Purves i in., 2013). Metode EEG ze wzgledu na jej bardzo dobra rozdzielczos¢
czasowy stosuje si¢ zwykle do badania zmian aktywno$ci mézgu w czasie i anali-
zowania reakcji na bodzce zewnetrzne.

! Czytelnikowi zainteresowanemu technicznymi szczegdtami i specyficznymi zastosowaniami
réznych narze¢dzi mozna zaproponowac artykut Harrisa i innych autoréw, w ktérym rzeczowo podsu-
mowano kluczowe badania z wykorzystaniem kazdego z wymienionych narzedzi (Harris i in., 2018).

2 Odsylam Czytelnika do nastepujgcych publikacji: Harris i in., 2018; Jack, Rochford, Friedman,
Passarelli i Boyatzis, 2019; Krampe, Gier i Kenning, 2018; Morin, 2011). Mozna znalez¢ w nich omo-
wienie innych metod rejestracji aktywnosci mézgu, takich jak PET, MEG, SST, TMS, funkcjonalna
przezczaszkowa ultrasonografia dopplerowska (fTCS, functional transcranial Doppler sonography)
i funkcjonalna spektroskopia w bliskiej podczerwieni (fNIR, functional near-infrared spectroscopy).
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Metoda ta nie jest jednak na tyle precyzyjna, aby okresli¢, ktére dokladnie ob-
szary mozgu aktywuja sie podczas podejmowania i wykonywania okreslonych
zadan. W takich zastosowaniach duzo lepiej sprawdza si¢ fMRI. EEG mierzy wa-
hania napigcia na powierzchni mézgu (Ohme, Matukin i Pacula-Lesniak, 2011)
i moze dokladnie wykry¢ czasowe zmiany aktywnosci mézgu (Kenning i Plas-
smann, 2005). Rejestracja sygnalu EEG winna by¢ prowadzona zgodnie z wytycz-
nymi systemu 10-20, ktéry okresla miejsca polozenia poszczegdlnych elektrod
na skorze gtowy (Camerer, 2007). W centrum zainteresowania pozostaje jedynie
siedem elektrod zamontowanych w okolicach przedniej czgsci plata czotowego,
gdyz zgodnie z ustaleniami neurobiologii w tym rejonie znajdujg si¢ obszary mo-
zgu zwigzane z wyzszymi funkcjami poznawczymi (Jaskowski, 2009). Technika
ta jest najczes$ciej uzywana do badania proceséw afektywnych i poznawczych
(np. Lin, Cross, Jones i Childers, 2018). Chociaz EEG ma wiele potencjalnych
zastosowan w badaniach marketingowych, szczegélnie interesujaca metoda po-
miaru procesow afektywnych jest czolowa asymetria mézgu, w ktorej elektrody sa
umieszczone na przedniej czesci skory glowy (Ohme, Reykowska, Wiener i Cho-
romanska, 2009). Asymetria czolowej czeSci mozgu pozwala zarejestrowaé za-
chowanie typu ,,zblizanie-unikanie” (approach-avoidance) po prezentacji bodzca
(Mauss i Robinson, 2009). Zachowanie ,,zblizenie/podejscie” wigze si¢ z emocja-
mi pozytywnymi, takimi jak zaangazowanie, zainteresowanie i szczescie, podczas
gdy ,unikanie/wycofanie” wigze si¢ z emocjami negatywnymi, takimi jak brak
zainteresowania, brak zaangazowania, strach i wstret (Davidson, Ekman, Saron,
Senulis i Friesen, 1990).

Dostepnos¢ na rynku urzadzen typu ,plug and play” (podlacz i graj) spra-
wia, ze EEG jest atrakcyjnym narzedziem do badan w $rodowisku naturalnym,
np. ustug (np. Emotiv EPOC; Byrom, McCarthy, Schueler i Muehlhausen, 2018).
Te mobilne systemy EEG sg przeznaczone dla badaczy i/lub praktykéw bez kom-
pleksowego przygotowania z dziedziny neuronauki i psychologii. Chociaz systemy
te mogga nie by¢ odpowiednie do badania skomplikowanych proceséw, urzadzenia
typu ,,plug and play” mogg by¢ bardzo przydatne do badania konsumentéw i pra-
cownikéw w rzeczywistych warunkach (Sazonov i Neuman, 2014). Urzadzenia te
nie wymagaja skomplikowanej instalacji czujnikéw/sensoréw na czaszce ani nie-
zwykle skomplikowanej analizy danych, zamiast tego oferuja zestawy stuchawko-
we (headsets), ktore mozna tatwo umiesci¢ na glowie i ktore przekazuja (dostow-
nie: zwracajg — return) stosunkowo proste do analizy dane (Byrom i in., 2018).

Technika fMRI jest najpotezniejszym obecnie dostepnym narzedziem do neuro-
obrazowania. To narzedzie rejestruje zmiany w przeplywie krwi w mozgu i ma
wysoka rozdzielczo$¢ przestrzenng. Ostatnie badania pokazuja, ze fMRI rzuca
nowe $wiatlo na pod$swiadome procesy, takie jak afektywne aspekty zachowan kon-
sumenckich (np. pozadanie; Venkatraman, Clithero, Fitzsimons i Huettel, 2012),
ale moze by¢ wykorzystywane réwniez do badania pamieci lub zlozonych zadan
poznawczych (np. podejmowanie decyzji; Solnais, Andreu-Perez, Sanchez-Fernan-
dez i Andréu-Abela, 2013). Badania ustug moglyby wykorzysta¢ fMRI do badania
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reakcji mézgu i lepszego zrozumienia reakcji afektywnych i poznawczych na okre-
$lone sytuacje w otoczeniu ustugowym. Ponadto fMRI doskonale nadaje si¢ do ba-
dania neuronalnych podstaw réznic indywidualnych (Jack i in., 2019). Nalezy pod-
kresli¢, ze wcigz istnieje wiele ograniczen (np. Kenning i in., 2007). Na przyklad
fMRI pozwala tylko na dos¢ proste projekty (badan eksperymentalnych), poniewaz
opiera si¢ na wielu powtdrzeniach sygnatu (w celu zwigkszenia stosunku sygnal/
szum). W poréwnaniu z EEG jego rozdzielczo$¢ czasowa jest znacznie nizsza. Co
wiecej, badania fMRI mogg by¢ prowadzone tylko w laboratorium (obecnie i praw-
dopodobnie jeszcze dlugo nie bedzie mozliwe prowadzenie badan w $rodowisku
naturalnym, np. zakupowym lub ustlugowym). Sa bardzo kosztowne i zazwyczaj
maja niska moc statystycznag (low statistical power) (Button i in., 2013).

Do badania mézgu zdrowych ludzi trzy najczesciej stosowane metody to MEG,
EEG, fMRI oraz PET (rys. 1.3). Wspodlng cechg tych metod jest posredni pomiar
aktywnosci mézgu. MEG i EEG rejestruja elektromagnetyczne efekty aktywnos-
ci neuronéw w duzych obszarach mozgu, ktére przenikaja przez skore gtowy
i maja doskonalg czasowa rozdzielczo$¢ w milisekundach, ale stabg rozdzielczos¢
przestrzenng. W przeciwienstwie do tego fMRI rejestruje wzrost przeptywu krwi
i utlenowania aktywnej okolicy mézgu (Ogawa i Sung, 2007). fMRI ma lepsza
rozdzielczo$¢ przestrzenng (rzedu mm), ale gorsza rozdzielczo$¢ czasowq rzedu
sekund. PET, ktéry wykorzystuje radioizotopy do znakowania czasteczek w mo-
zgu, ma stabg rozdzielczo$¢ czasowq i przestrzenna, ale moze wykry¢ okreslone
neuroprzekazniki bedace przedmiotem zainteresowania.
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Rys. 1.3. Czasoprzestrzenna charakterystyka technik pomiaru aktywno$ci neuronalnej

w skali logarytmicznej

Pola w pogrubionej linii cigglej reprezentujg nieinwazyjne metody monitorowania aktywnosci ludzkiego mézgu.
Pola w liniach przerywanych reprezentuja metody inwazyjne, zwykle ograniczone do monitorowania aktywnosci
mozgu u zwierzat.

Zrédto: Opracowano na podstawie: Hsu, 2017.
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W zastosowaniach komercyjnych EEG jest obecnie najpopularniejszg metoda,
gléwnie ze wzgledu na niski koszt. Natomiast fMRI - szeroko stosowany i bardziej
popularny w zastosowaniach naukowych i klinicznych - jest rzadziej stosowany
w marketingu i innych aplikacjach biznesowych. Wreszcie, ze wzgledu na wysoki
koszt i potrzebe wstrzykiwania radioizotopow, zainteresowanie PET jako metody
do zastosowan komercyjnych w neuromarketingu jest niewielkie.

Rejestracja zmian w uktadzie obwodowym — narzedzia neurofizjologicz-
ne (psychofizjologiczne). Techniki z tej grupy opieraja si¢ na korelacji funkcji
umystowych z doznaniami fizjologicznymi. Majg na celu zarejestrowanie zmian
w ukladzie obwodowym, takich jak wydzielanie potu (sweat responses), rozsze-
rzenie Zrenic, czesto$¢ akgji serca (tetno) i aktywnos¢ okreslonych miesni. Naj-
cze$ciej wykorzystywane sg (zwlaszcza w eksperymentach dotyczacych wptywu
emocji na zachowanie oraz funkcje poznawcze badanych) pomiary reakcji skor-
no-galwanicznej GSR oraz tetna (HR - heart rate) (Dulleck, Schaffner i Torgler,
2014; Vecchiato i in., 2014). Powodem ich popularnosci jest stosunkowo prosta
rejestracja i interpretacja sygnatow.

W szczegolnosci narzedzia te sg szczegolnie przydatne do okreslenia, czy dana
osoba czuje si¢ pozytywnie czy negatywnie, jest pobudzona czy nie i/lub czy do
czego$ si¢ zblizy lub czego$ uniknie (Mauss i Robinson, 2009). Rzeczywiscie narze-
dzia neurofizjologiczne (psychofizjologiczne) s3 szeroko stosowane w badaniach
emocjii czesto taczone ze sobg (Bell i in., 2018). Najbardziej rozpowszechnionymi
narzedziami neurofizjologicznymi, oprécz GSR i HR, s3 fEMG i ET (Harris i in.,
2018; Mauss i Robinson, 2009).

GSR rejestruje zmiany elektryczne na powierzchni skory zwigzane z aktywno-
$cig gruczoléw potowych, ktdére wskazuja na pobudzenie fizjologiczne i s mierzo-
ne za pomocg elektrod lub czujnikéw umieszczonych na skorze, najczesciej dloni
(palcéw) (Caruelle, Gustafsson, Shams i Lervik-Olsen, 2019; Christopoulos, Uy
i Yap, 2019). GSR nadaje si¢ miedzy innymi do badania proceséw uwagi i emocji
(Dawson, Schell i Filion, 2016). Na przyktad GSR moze by¢ uzywany do moni-
torowania w czasie rzeczywistym stresujacych lub pobudzajacych emocjonalnie
momentéw podczas do§wiadczenia zwigzanego z ustuga (service experience) lub
praca (np. Boshoft, 2017). Dostepne sg juz rozwigzania latwe w uzyciu i nadajace
sie do noszenia (np. iMotions; Empatica E4), a takze techniki bezkontaktowe (tj.
niewymagajace fizycznego kontaktu ze skorg) (np. pomiary termowizyjne; kame-
ra internetowa; Dawson i in., 2016; Rohrbaugh, 2016).

Pomiar tetna HR (czestosci akeji serca) przeprowadzany jest na nadgarstku
lewej reki lub na klatce piersiowej — rejestrowana jest czgstotliwo$¢ uderzen ser-
ca w ciggu minuty (Dulleck i in., 2014). Wykorzystywane sg rowniez EKG i foto-
pletyzmografia PPG (photoplethysmography) (Massaro i Pecchia, 2019). Tetno,
czyli pulsujacy ruch $cian tetnic powstajacy na skutek wyrzutu krwi w trak-
cie skurczu komor serca (prawidltowe tetno u oséb dorostych i dzieci powyzej
10 r.z. wynosi 50-100 uderzen/minute i jest zwigzane nie tylko z pobudzeniem
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fizjologicznym, ale takze z afektem (Poels i Dewitte, 2006) oraz procesami po-
znawczymi (np. rozumowanie (reasoning); Massaro i Pecchia, 2019). Na przy-
kiad pomiary tetna umozliwiajg sledzenie uwagi w kierunku konkretnych infor-
macji glosowych (specific vocal information), np. podczas spotkania stuzbowego
lub kontaktu z klientem (Poels i Dewitte, 2006). I w tym przypadku istnieje
wiele urzadzen typu ,plug and play”. Na przyklad firma Fitbit sprzedaje roz-
ne urzadzenia przenosne, ktore mierzg tetno i rejestruja aktywnos$¢ fizyczna.
Chociaz produkty firmy Fitbit lub podobne s3 obecnie nadal zbyt niedoktad-
ne do wykorzystania w badaniach naukowych, szybki wzrost ich doktadnosci
wkroétce sprawi, ze beda odpowiednie do celéw badawczych (np. Verhulst i in.,
2019). Co wigcej, techniki pomiaru zmian tetna, ktére nie wymagaja kontaktu
ze skorg, takie jak kamera internetowa, réwniez zyskuja na popularnosci (Fer-
nandes, Gurupur, Sunder, Arunkumar i Kadry, 2017).

EMG mierzy zmiany w aktywnosci migéni (tj. czy migsien sie kurczy, czy nie).
Najciekawszym zastosowaniem badan jest EMG twarzy (fEMG), ktére ocenia ak-
tywnos$¢ miesni twarzy bezposrednio zwigzang ze stanami emocjonalnymi (Lar-
sen, Norris i Cacioppo, 2003). fEMG rejestruje emocje negatywne (np. marsz-
czenie brwi) lub pozytywne (np. u$miechanie si¢). fEMG moze okazac si¢ cenne
w badaniu mimikry (tj. automatycznego dopasowywania ekspresji mimicznych)
podczas interakcji spotecznych, na przyktad kiedy w trakcie spotkania lub spotka-
nia stuzbowego dwoje ludzi wykazuje t¢ samg walencj¢ emocjonalng, a kiedy wa-
lencja si¢ nie zgadza. Obecnie oprogramowanie do rozpoznawania twarzy oferuje
alternatywe typu ,,plug and play” do pomiaru okreslonych emocji (np. szczgscia;
gniewu; Lewinski, den Uyl i Butler, 2014). W poréwnaniu z fEMG oprogramo-
wanie do rozpoznawania twarzy jest stosunkowo tatwe w uzyciu. Aparat lub ka-
mera internetowa jest wystarczajacym sprzetem do pomiaru zmian mig$niowych
(np. Facereader; Lewinski i in., 2014). Chociaz dane wyjsciowe dostarczane przez
oprogramowanie mozna wykorzysta¢ bezposrednio, mozna §ledzi¢ tylko bardzo
intensywne emocje. Obecne pakiety nie wykrywaja doktadnie subtelnych emocji
(np. Yitzhak, Giladi, Gurevich i Messinger, 2017).

Systemy $ledzenia wzroku ET stuzg do pomiaru pozycji i ruchu oczu oraz po-
miaru rozszerzenia zrenic i liczby mrugnie¢ (Harris i in., 2018). Dane dotyczace
ruchu gatek ocznych sg wykorzystywane gléwnie do §ledzenia uwagi, na przyklad
podczas ogladania reklam (np. Wedel i Pieters, 2008). Co wigcej, rozszerzenie
zrenic jest automatyczng reakcja fizjologiczng powigzang z uwaga (Hoeks i Le-
velt, 1993), pobudzeniem (Bradley, Miccoli, Escrig i Lang, 2008), wysitkiem umy-
stowym i obcigzeniem pracg (Brookings, Wilson i Swain, 1996). Zarejestrowane
dane ET maja wiele potencjalnych zastosowan w badaniach ustug i handlu, na
przyktad w celu zbadania, na czym skupia si¢ uwaga podczas korzystania z ustug.
Oprocz wysoce zaawansowanych laboratoryjnych urzadzen do sledzenia wzroku
istnieje kilka tanich i fatwych w uzyciu rozwigzan, takich jak okulary bezprze-
wodowe i aplikacje na telefony komorkowe, ktére wykorzystujg przednia kamere
(np. GazeCapture, Right Eye; Byrom i in., 2018).
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Pomiary poziomu neuroprzekaznikéw i uktadu hormonalnego — narzedzia
biochemiczne. Pomiary biochemiczne maja na celu okreslenie poziomu neuro-
przekaznikow lub hormonéw obecnych w ciele lub mézgu. Przyktadami sg kor-
tyzol, oksytocyna i testosteron. Neuroprzekazniki i hormony mogga dramatycznie
wplywa¢ na zachowanie (np. zachowania zakupowe; Lichters, Brunnlieb, Nave,
Sarstedt i Vogt, 2015) oraz procesy psychologiczne (np. nastréj, zaufanie) (Ram-
soy i Skov, 2010; Rilling i Sanfey, 2011).

Badania polegaja gléwnie na pobraniu krwi, wymazéw §liny i prébek moczu,
aby zmierzy¢ stezenie neuroprzekaznikéw lub hormonéw (np. Lovallo i Bucha-
nan, 2016). Pomiar ilosci zwigzkéw biochemicznych moze poméc w lepszym
zrozumieniu poszczegoélnych proceséw, poniewaz obecnos$¢ zwiekszonych lub
obnizonych pozioméw zwiazkéw biochemicznych moze by¢ powigzana z rézny-
mi zachowaniami i procesami. Na przyklad serotonina jest zwigzana z regulacja
nastroju (np. Lichters i in., 2015), dopamina w procesach przetwarzania nagrody
(np. Schultz, 2017), a kortyzol jest powigzany z reakcjami na stres (np. Akinola
i Mendes, 2012). Publikacje Rillinga i Sanfeya (2011) oraz Von Bohlena i Halba-
cha (2006) zawieraja obszerng dyskusje na temat wielu zwigzkéw biochemicz-
nych oraz ich powigzania z okre§lonymi procesami i zachowaniem. Szczegdlnie
interesujaca substancja biochemiczng jest oksytocyna, poniewaz jest kluczowym
czynnikiem stymulujagcym empatie, zachowania prospoteczne i zaufanie podczas
interakcji miedzyludzkich (np. Barraza i Zak, 2009). Ponadto pomiary bioche-
miczne mogg stuzy¢ réwniez do ,kontrolowanej manipulacji” (manipulation
check) w warunkach eksperymentalnych. Na przyklad poziom kortyzolu, ktéry
wzrasta po konfrontacji ze stresorem, mozna zmierzy¢ w celu ustalenia, czy eks-
perymentalny stresor rzeczywiscie zadziatal (Yoon i in., 2012).

Ogodlnie rzecz biorac, wyniki z analizy probek krwi sg najdokfadniejsze, ale po-
bieranie probek krwi jest bardzo inwazyjne w poréwnaniu z pobieraniem prébek
moczu i wymazéw $liny, dlatego czesto nie mozna ich uzy¢ w rzeczywistych wa-
runkach. Niemniej jednak wszystkie pomiary biochemiczne obejmuja pobieranie
probek plynow ustrojowych, sa wiec w pewnym stopniu inwazyjne i ucigzliwe. Na
szczgscie opracowuje si¢ coraz nowsze technologie, takie jak inteligentne tatuaze,
plastry i niewielkie naklucia palca do pobierania niewielkich ilosci krwi, ktore
moga zmieni¢ inwazyjny charakter badan biochemicznych (Ramsoy i Skov, 2010;
Rohrbaugh, 2016).

1.2.2. Wartos¢ metod neuronaukowych

Po krotkim oméwieniu najczesciej stosowanych narzedzi neuronaukowych (neuro-
narzedzi) warto przeanalizowa¢ wartos¢ dodang stosowania tych narzedzi
(tab. 1.2). Dane neurologiczne i narzedzia do ich uzyskania (pomiaru) dowiodly
juz swojej wartosci w badaniach zachowan konsumentéw (tj. neuronauka konsu-
mencka lub neuromarketing (tab. 1.2) — Camerer i Yoon, 2015; Harris i in., 2018;
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Plassmann, Venkatraman, Huettel i Yoon, 2015) oraz w badaniach zachowan
w organizacji (tj. neuronauka o organizacji (organizational neuroscience) — Butler
iin., 2016;Jackiin., 2019; Murray i Antonakis, 2019). Opierajac si¢ na wczesniej-
szych pracach w tych dziedzinach (np. Karmarkar i Plassmann, 2019; Plassmann
iin., 2015), zidentyfikowano trzy kluczowe sposoby, w jakie dane neurologiczne
i narzedzia okazaly si¢ niezbedne do rozwoju i testowania teorii (Verhulst i in.,
2019): (1) zrozumienie mechanizmoéw i procesdw, (2) zrozumienie réznic indy-
widualnych i grupowych, (3) poprawa przewidywan behawioralnych. Ostatecz-
nie polaczenie tych trzech czynnikéw prowadzi do tworzenia i testowania lepszej

i nowej teorii.

TaBELA 1.2. Przeglad podstawowych narzedzi neuronaukowych stosowanych
w badaniach marketingowych

. . Zastosowanie . .
Co jest mierzone? . . Zalety Ograniczenia
w biznesie
Aktywno$¢ metaboliczna w mézgu
1 2 3 4

/MRI |Kodowanie pa-
mieci, percepcja
sensoryczna, pra-
gnienie, zaufanie
i zaangazowanie
marKki, lojalno$¢,
preferencje, przy-
pominanie

Testowanie produktéw,
kampanii reklamowych,
opakowan, wzoréw i
cen; przewidywanie
wyboréw klientéw lub
identyfikowanie ich
potrzeb; pozycjonowa-
nie marki; testowanie
cech sensorycznych;
testowanie poparcia
celebrytow

Wysoka rozdzielczo$é
przestrzenna, mozli-
wos¢ lokalizowania
przetwarzania neuro-
nowego podczas wy-
boréw konsumenckich
i doswiadczenia kon-
sumpcyjnego, wazna
miara reakcji poznaw-
czych i afektywnych,
zdolno$¢ do wykrywa-
nia zmian w sktadzie
chemicznym lub zmian

Niska rozdzielczos¢
czasowa, kosztowne
badania, bezruch
uczestnikow podczas
eksperymentow,
brak skalowania,
bariery etyczne

w przeplywie ptynéw
w mdzgu
PET |Percepcja senso- |Testowanie nowych Wysoka rozdzielczo$¢ | Niska rozdzielczo$é
ryczna i warto§- | produktéw, reklam przestrzenna, wazna | czasowa, droga
ciowo$¢ emocji  |i projektow opakowan |miara reakcji poznaw- |i inwazyjna metoda
czych i afektywnych,  |ze wzgledu na sto-
zdolno$¢ do wykrywa- |sowanie kontrastu
nia zmian w skladzie |radioaktywnego
chemicznym lub zmian
w przeplywie ptynéw
w mozgu
Aktywno$¢ elektryczna w mézgu
MEG |Percepcja, uwaga | Testowanie nowych Dobra rozdzielczoé¢  |Potrzeba pokoju

i pamiec

produktéw, reklam,
wzoréw opakowan;
badania sensoryczne
i identyfikowanie po-
trzeb konsumentéw

czasowa i rozdzielczo$¢
przestrzenna, lepsza
niz EEG

wolnego od ziem-
skiego pola magne-
tycznego, drogie
badania, etyczne
bariery
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1

2

3

4

EEG |Uwaga, zaanga- |Stosowany do testowa- | Wysoka rozdzielczos¢ |Niska rozdzielczosé
zowanie, emocje, |nia reklam, zwiastunéw |czasowa, wzglednie przestrzenna, nie-
warto$ciowo$¢ filmowych, projektéw | niskie koszty sprzetu, |skalowalnos¢ i po-
emocji, poznanie, |i uzytecznosci stron in- |nieinwazyjno$¢, wazna |datno$¢ wynikow
kodowanie pamie- | ternetowych, aplikacji |miara przetwarzania |na wplyw artefaktow
ci, rozpoznanie, |imediéw spoleczno- |informacji poznaw-
podejscie/wyco-  |$ciowych, doswiadczen |czych, mobilnos¢
fanie, obciazenie |w sklepie, projektow
psychiczne druku i obrazu, nowe-

go produktu, projektéw
opakowan, cen, badan
sensorycznych, reklam
zewnetrznych, debaty
politycznej i innych
dzialant marketingo-
wych

TMS |Uwaga, poznanie |Stuzy do testowania Przenoénos$¢ i mozli- | Drogie badania
i zmiany w zacho- | nowych produktéw, wo$¢ badania okreslo- |i etyczne bariery
waniu reklam, projektéw opa- |nych obszaréw moézgu |przed manipulowa-

kowan i innych bodz- niem aktywnoscia
céw marketingowych mozgu

SST |Kodowanie Stuzy do testowania Wysoka rozdzielczos¢ | Niska rozdzielczosé
pamieci, zaanga- | reklam, zwiastunéw czasowa i tolerancja na | przestrzenna
zowanie, zaanga- |filmowych, wydrukéw |wysoki poziom hatasu
zowanie emocjo- |iobrazéw oraz komu- |lub zakldcen
nalne, uwaga nikacji marki
oraz przetwa-
rzanie danych
wizualnych i we-
chowych

Reakcje psychofizjologiczne
ET | Wyszukiwanie Stuzy do testowania Przeno$nos¢ i nieinwa- | Niska elastyczno$¢,

wizualne, pozycja
fiksacji, wzorce
ruchow galek
ocznych, rozdziel-
czo$¢ przestrzen-
na, pobudzenie,
uwaga i rozszerze-
nie Zrenicy

stron internetowych

i uzytecznosci, aplikacji
i medidw spotecz-
nosciowych, reakgji

w sklepie, projektow
opakowan, reklam

i materialéw wideo,
projektow druku i ob-
razu, ukladu polek,
lokowania produktow
ibodzcow estetycz-
nych.

Pozwala okresli¢, w jaki
sposob konsument fil-
truje informacje i usta-
la hierarchie bodzcow
w percepcji produktu

zyjno$c

poniewaz nie dziala
skutecznie u 0séb

z okularami

i soczewkami kon-
taktowymi
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cd. tabeli 1.2.

1

2

3

4

HR,
GSR

Zaangazowanie
emocjonalne,
warto$ciowosé,
pobudzenie

Stuzy do testowania
reklam, zwiastundow
filmowych, projektow
stron internetowych,
aplikacji i mediéw

Przeno$no$¢ i nieinwa-
zyjno$c

Wiecej informacji
mozna uzyska¢d

w polgczeniu z in-
nymi narzedziami
neurometrycznymi

spoleczno$ciowych,
postrzegania produktu,
bodzcéw estetycznych

i innych bodZcéw mar-
ketingowych.

Moze mierzy¢ reakcje
konsumentéw zaréwno
w warunkach laborato-
ryjnych, jak i w §rodo-
wisku naturalnym (np.
w sklepie)

Stuzy do testowania
postaw konsumenckich
(dla marek i kategorii),
poparcia celebrytow
(wybdr odpowiedniej
opcji) oraz istotnych
cech opakowania lub
wizerunku marki

Stuzy do testowania
reklam (np. dynamicz-
nych i statycznych) oraz
zwiastunéw filmowych

IAT Reakcja zalezy od

tematu badawczego

Czas reakcji i pod-
stawowe postawy
(ocena)

Wyniki mniej znie-
ksztatcone (less biased)

Nieswiadome Subiektywno$¢

reakcje i emocje

EC Dane w czasie rzeczy-
wistym i nieinwazyj-

nosé

Zrédto: Cherubino i in., 2019.

Zrozumienie proceséw i mechanizméw poznawczych, emocjonalnych
i fizjologicznych

Wiele badan wykazalo wartos¢ metody neuronaukowej w badaniu szerokiej
gamy procesow, takich jak procesy afektywne, podejmowanie decyzji, przetwa-
rzanie nagréd i motywacji oraz pamie¢ i uwaga (np. Plassmann, Ramsoy i Mi-
losavljevic, 2012; Solnais i in., 2013). Dane neurologiczne moga by¢ szczegdlnie
odpowiednie do zbadania, w jaki sposob sygnaly wewnetrzne i zewnetrzne wpty-
wajg na wyniki organizacyjne i behawioralne, dziafajac jako moderatory/media-
tory kierujace procesami i mechanizmami poznawczymi, emocjonalnymi i fizjo-
logicznymi (Lim, 2018).

Mozna przedstawi¢ dwa kluczowe powody, dla ktérych zestaw neuronarzedzi
jest tak dobrze przygotowany do badania wewnetrznych proceséw i mechanizmoéw.
Po pierwsze, umozliwiaja rejestrowanie (ukrytych) proceséw i mechanizmow, ktore
byly wczesniej nieznane lub niedostepne przez za pomocy tradycyjnych narzedzi
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(Plassmann i in., 2015). Dostep do danych neurologicznych moze przyspieszy¢ na-
sze zrozumienie konkretnych proceséw i mechanizmoéw, ktore kierujg ludzkim za-
chowaniem, takich jak pod$wiadome reakcje na spolecznie niepozadane produkty
lub sygnaly, poziomy neuroprzekaznikéw, aktywne czesci mézgu lub wzorce wizu-
alne (visual patterns) (np. Karmarkar i Plassmann, 2019; Murray i Antonakis, 2019;
Waldman, Wang i Fenters, 2019). W tym sensie zestaw neuronarzedzi jest szczegol-
nie skuteczny w przezwyciezaniu kilku rodzajow systematycznych bledéw pomia-
rowych, ktdre towarzysza bardziej tradycyjnym narzedziom, takich jak nastawienie
spoteczne (social desirability bias), efekt aureoli i niech¢¢ do udzielania odpowiedzi
(tab. 1.3) (Fortunato, Giraldi i Oliveira, 2014; Poels i Dewitte, 2006).

Na przykiad Boshoft (2012) potaczyl EEG, EMG, GSR i kwestionariusze an-
kietowe, aby zbada¢ wpltyw pochodzenia etnicznego i plci zar6wno ustugodawcy,
jak i klienta podczas $wiadczenia ustugi. Wykazal, ze w przeciwienstwie do tego,
czego si¢ powszechnie oczekuje (np. teoria podobienstwa-przyciagania (similari-
ty-attraction theory); Byrne, 1971), wysokie fizyczne podobienstwo miedzy klien-
tem a ustugodawcy skutkowalo wyzszymi negatywnymi reakcjami emocjonalny-
mi (mierzonymi za pomocg neuronarzedzi) u klientéw po wadliwym wykonaniu
ustugi (service failure). Tradycyjne pomiary samoopisowe po takim spotkaniu
z ustugodawcg nie wykazaly tej rdznicy. Dlatego w sytuacjach, w ktérych w gre
moze wchodzi¢ atrakcyjnos¢ spoteczna (social desirability) (np. wplyw plci lub
pochodzenia etnicznego), neuronarzedzia moga uzupelnia¢ spostrzezenia uzy-
skane przy uzyciu bardziej tradycyjnych podejs¢.

TABELA 1.3. Zrédla bledéw pomiarowych w ankietach

Typ bledu Definicja Konsekwencja dla wynikow reprfza(:latzgwne
1 2 3 4
Brak odpowiedzi |Kwalifikujacy sie Respondenci mogg celowo | De Leeuw, Hox
na pytanie uczestnik proby odpo- |nie odpowiada¢ na dang i Huisman, (2003)

wiada na ankiete, ale | kwestie. Wyniki moga by¢
nie udziela odpowiedzi | niedoszacowaniem lub prze-
na wszystkie pytania  |szacowaniem parametru
populacji

Styl odpowiedzi  |Sklonnos¢ do odpo-  |Srednie i odchylenia stan- Van Vaerenbergh
wiadania na pytania  |dardowe moga by¢ zawyzone |i Thomas, (2012)
ankietowe bez czytania |w zalezno$ci od charakte-
pytania rystyki respondentéw lub
procedur ankietowych. Style
odpowiedzi zawyzaja korela-
cje miedzy pozycjami ankiety

Powszechnie Wariancja i kowarian- |Korelacje miedzy pozycjami |Podsakoff,
stosowana metoda |cja w badaniu, ktére  |ankiety moga by¢ zawyzone |MacKenzie,
mozna przypisac ra- Lee,
czej metodzie pomiaru i Podsakoff (2003)

niz konstruktom, ktére
reprezentujg miary
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cd. tabeli 1.3.

1 2 3 4
Czas oceny (po Odpowiedzi w an- Wspomnienia uczestnikéw | Pizzi,
wydarzeniu) kiecie mogg sie r6z-  |dotyczace przeszlych do- Marzocchi,
i bledne wspo- ni¢ w zaleznosci od $wiadczen moga by¢ niedo- | Orsingher
mnienia tego, czy ankieta jest |ktadne lub niekompletne, i Zammit
przeprowadzana bez- |co prowadzi do oparciaich  [(2015)
posrednio po wyda-  |ocen na konkretnych (abs-
rzeniu, czy pozniej po |trakcyjnych) atrybutach, gdy
wydarzeniu ankieta jest przeprowadzana
bezposrednio (dluzej) po
zdarzeniu
Spoleczna atrak- | Sklonnos¢ do odpo- | Srednie moga by¢ zawyzone, |Hays
cyjnosé wiadania na pytania | poniewaz ludzie nie chcg i Ware (1986)
(Social ankietowe w sposdb  |ujawnia¢ swoich prawdzi-
desirability) pozytywnie odbierany |wych spostrzezen (percepcji)
przez innych
Efekt kolejnoéci | Zmiana kowariancji | Srednie, odchylenia stan- Malhotra (2008)
miedzy pozycjami dardowe i korelacje migdzy
ankiety w zaleznoéci | pozycjami ankiety moga
od tego, czy zmienna |opiera¢ si¢ na pytaniach, kto-
zalezna byta mierzona |re zostaly zadane wczesniej
przed czy po zmien- | w ankiecie (np. wymiary
nych niezaleznych doswiadczenia, ktore zostaly
wyeksponowane), a nie na
rzeczywistym do$wiadczeniu
klienta
Efekt halo Nadmierna korelacja |Srednie i odchylenia standar- | Wirtz (2003)

ponad rzeczywistg
korelacje miedzy atry-
butami spowodowana
tendencja do myslenia
o czyms jako ogolnie
dobrym lub ztym lub
wykorzystanie oceny
istotnego wymiaru do
oceny mniej istotnych
wymiaréw

dowe poszczegdlnych pozycji
pomiarowych moga by¢
niedoszacowane lub przesza-
cowane

Zrédto: Opracowano na podstawie: Verhulst i in., 2019.

Po drugie, w przeciwienstwie do wigkszosci tradycyjnych narzedzi pomia-
rowych, neuronarzedzia umozliwiaja rejestrowanie proceséw w czasie rzeczy-
wistym. Wiekszos¢ neuronarzedzi kwalifikuje sie do pomiaru zmian cielesnych
przed, w trakcie i po zaistnieniu okreslonych docelowych zachowan lub procesow
(Plassmann i in., 2015), unikajac probleméw z czasem oceny i znieksztalconych
wspomnien (tab. 1.3). Taki pomiar moze zapewni¢ bardziej szczegétowy wglad
w to, przez co przechodza klienci podczas doswiadczenia (Zomerdijk i Voss,
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2010). Na przyklad Clark, Leslie, Garcia-Garcia i Tullman (2018) wykorzystali eye
tracking, EEG, GSR, HR i mimike twarzy, aby lepiej zrozumie¢ wptyw umiesz-
czania reklam w aplikacjach mobilnych. Gromadzac neurodane w czasie rzeczy-
wistym, mogli wskaza¢ najlepsze praktyki zwiagzane z zaangazowaniem, uwaga
i afektem uzytkownika.

Zrozumienie réznic indywidualnych i grupowych

Badanie za pomocg narz¢dzi neuronaukowych moze zapewni¢ glebszy wglad
w rdznice indywidualne i réznice grupowe (np. segmenty, kultury, zespoty)
oraz sposob dziatania ludzkich umystéw (Plassmann i in., 2015; Waldman i in.,
2019). Zmiany w strukturze mézgu (np. objetos¢ istoty szarej), receptory i geny
moga by¢ powiagzane z indywidualnymi réznicami w osobowosci, zachowaniu i/
lub sposobie funkcjonowania moézgu/ciata (Ebstein, Israel, Chew, Zhong i Kna-
fo, 2010). Poprawa naszego zrozumienia, dlaczego niektérzy konsumenci czy
klienci/pracownicy moga reagowac zupelnie inaczej w danym kontekscie oraz
zrozumienie, czy jest to uwarunkowane roznicami sytuacyjnymi i/lub indywi-
dualnymi, ma wielka warto$¢ w dziedzinie badania wszelkich ustug (Edvards-
soniin., 2018).

Zastosowanie neuronarzedzi moze przesuwac granice okreslonych tematéw
badawczych, poniewaz poglebiaja one nasze zrozumienie tego, jak jednostki lub
grupy zachowuja si¢ w okreslonych warunkach i dostarczajg wyjasnien wczesniej
nieosiggalnych. Na przyklad Reimann (2018) pokazuje, ze ludzie, ktérzy zdecy-
dowanie preferuja duze porcje (nawet jesli maja motywacje pieniezna (moneta-
ry incentive), aby je$¢ mniej), majg grubsza kore przedczotows (tylko okreslone
obszary). Podobnie, preferencja dla natychmiastowych lub odroczonych nagréd
moze by¢ wyjasniona réznicami w konkretnym zjawisku neurologicznym (Ram-
soy i Skov, 2010).

Szczegdlnie interesujacym obszarem sg roznice demograficzne. Na przyklad
Zhang i inni autorzy wykorzystali badanie blizniakéw, aby okresli¢ réznice miedzy
plciami w genetycznych podstawach zostania przedsigbiorca (Zhang i in., 2009).
Meska (zenska) przedsigbiorczos¢ jest mniej (bardziej) pod wpltywem genetyki,
ale w duzej mierze (mniejszej mierze) napedzana przez wspdlne $rodowisko.
Poniewaz handel i ustugi sg coraz czgsciej realizowane w kontekscie globalnym,
ardznice demograficzne bywaja wysoko oceniane w programach polityki publicz-
nej (Ostrom, Parasuraman, Bowen, Patricio i Voss, 2015), wazne jest zrozumienie
znaczenia réznic demograficznych. Do tej pory zmienne te zbyt czesto traktuje sie
jako wspétzmienne (covariates), a nie jako gtéwne zmienne badania.

Mozemy réwniez poszerzy¢ naszg wiedze na temat wplywu zmiennosci ,,za-
leznej od stanu” (state-dependent variability). Innymi stowy, w jaki sposéb okre-
$lone stany ciala, takie jak brak odzywiania lub brak snu, wspoélgraja ze sposo-
bem, w jaki ludzie zachowuja si¢ i czuja? Glodni, zestresowani i/lub zmeczeni
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konsumenci, menedzerowie i klienci/pracownicy czgsto zachowuja si¢ inaczej niz
mozna by sie spodziewad. Na przyktad gtéd moze nasila¢ nieetyczne zachowania
w pracy (Yam i in., 2014), dlatego menedzerowie powinni ,madrze” pomysle¢
przed ograniczeniem przerw lub planowaniem spotkan w porze lunchu. Co wie-
cej, osoby ,,$pigce” (niewyspane) w konfrontacji z sytuacjami niejednoznacznymi
spolecznie majg tendencje do interpretowania ich w bardziej negatywny sposéb
(Budnick i Barber, 2015). Stany ciala moga ksztaltowa¢ zachowania, poznanie,
decyzje i emocje (np. Budnick i Barber, 2015; Hoffmann, Mai, Lasarov, Krause
i Schmidt, 2019), jednak wplyw tych stanéw cielesnych jest czgsto pomijany za-
réwno w badaniach, jak i w praktyce. Przez badanie stanéw ciala, mozna lepiej
zrozumie¢ ich dzialanie i tym samym konsumentéw oraz pracownikow, a poza
tym firmy moga wykorzysta¢ te wiedze do lepszego zarzadzania pracownikami
i/lub zadowoleniem klientéw.

Poprawa prognoz behawioralnych

Dane neurologiczne moga réwniez pomoc w poprawie prognoz zar6wno
na poziomie indywidualnym, jak i zagregowanym (lub populacji) (Knutson i Ge-
nevsky, 2018; Plassmann i in., 2015), poniewaz dane te dodajg inne zrédta infor-
magji (tj. zmiany cielesne i zachowanie) nadajace si¢ do modelowania predykcyj-
nego (Bell i in., 2018). Dane samoopisowe ograniczaja si¢ do poznania i rozumie-
nia, na przykltad postaw lub percepcji. Polaczenie tych danych z neuronaukowymi
moze zwiekszy¢ trafno$¢ predykcyjng i zrozumienie jakiej$ sytuacji jako catosci
(Bell i in., 2018; Boksem i Smidts, 2015). Poniewaz przewidywanie behawioral-
ne staje sie coraz wazniejsze, kazdy wktad w poprawe tej zdolnosci jest cenny
(Ostrom i in., 2015). Na przykiad Boksem i Smidts (2015) pokazujg, ze zmiany
w mozgu pozwalaja z powodzeniem przewidywaé preferencje filmowe zaréwno
na poziomie indywidualnym, jak i populacji, ale takze przewidywaé przychody
ze sprzedazy biletow. W podobnym duchu Genevsky, Yoon i Knutson (2017) po-
kazujg, ze aktywacja mozgu pozwala skutecznie przewidzie¢ sukces crowdfundin-
gu (finansowania spolecznosciowego) na poziomie indywidualnym i populacyj-
nym, podczas gdy pomiary ankietowe (np. wybory i oceny afektu) nie moga.

Budowanie i udoskonalanie teorii

Umozliwiajac lepszy wglad w wewnetrzne procesy i mechanizmy czlowieka,
obejmujac heterogenicznoé¢ klient/pracownik oraz informujac o przewidywa-
niach behawioralnych, neuronarzedzia ostatecznie wspieraja budowanie teorii
i ich testowanie. Kilku badaczy zajmujacych si¢ handlem i ustugami zasugerowa-
to, ze aby przesuwac granice tej dziedziny, konieczne jest ,nasycenie myslenia”
nowatorskimi teoriami i budowanie bardziej wszechstronnych modeli koncepcyj-
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nych (np. Benoit, Scherschel, Ates, Nasr i Kandampully, 2017). Narzedzia i teoria
neuronaukowa moga pomoéc w osiagnieciu tego celu na kilka sposobdéw.

Po pierwsze, neuronarzedzia moga pomoc udoskonali¢ istniejace teorie i od-
kry¢ ich warunki brzegowe. Na przyklad Casado-Aranda, Sanchez-Fernandez
i Montoro-Rios (2018) zakwestionowali tradycyjne przekonanie, ze r6zne rodzaje
postrzeganego ryzyka internetowego (finanse, prywatnos¢ i wykonawstwo (per-
formance)) prowadza do podobnych wewnetrznych reakeji i wynikow. Ich badanie
fMRI ujawnito réznice w aktywacji obszaru mézgu zwigzanego z poszczegdlny-
mi procesami (np. brak zaufania, kara) podczas do§wiadczania réznych rodzajow
ryzyka (ryzyko finansowe, prywatnosci i wykonawstwa) przy realizacji zadania
e-zakupow, co ostatecznie doprowadzilo do réznych wynikéw dla konsumentdw.

Po drugie, neuronaukowe narzedzia moga pomoc rzuci¢ nowe $wiatto na dlu-
gotrwale dyskusje miedzy konkurencyjnymi teoriami, poniewaz pozwalajg one
rozdziela¢ poszczegolne procesy, ktore w inny sposob trudno byltoby rozréznic.
Na przyktad w debacie na temat przydatnosci hipotetycznych scenariuszy w pro-
jektowaniu eksperymentalnym Kang i inni autorzy pokazuja, ze warunki rzeczy-
wistego wyboru w poréwnaniu z hipotetycznymi warunkami wyboru aktywuja
ten sam obwdd neuronalny, zapewniajac, Ze eksperymenty w hipotetycznych wa-
runkach wyboru mogga zastapi¢ rzeczywisty wybor (Kang i in., 2011). Inny przy-
ktad przedstawili Plassmann, O’Doherty, Shiv i Rangel (2008), ktorzy pokazuja, ze
cena naprawde zmienia (odczuwany subiektywnie) smak wina. Degustacja dro-
giego wina (w przeciwienstwie do taniego, ale identycznego wina) aktywuje ob-
szar mozgu zwigzany z doswiadczaniem czego$ przyjemnego. Przed eksperymen-
tami neuronaukowymi nie mozna byto stwierdzi¢, czy respondenci lepiej ocenili
drogie wino jedynie ze wzgledu na nastawienie spoleczne (social desirability bias)
(np. aby przypodobac si¢ badaczom) lub wywolane oczekiwania, czy tez rzeczy-
wiscie smakowalo lepie;j.

Wreszcie, wiedza i odkrycia wywodzace si¢ z dziedziny neuronauki moga in-
spirowa¢ rozne dziedziny w celu konstruowania nowych teorii i hipotez, ktére
mozna przetestowa¢ za pomocg neuronarzedzi (Yoon i in., 2012). Niektore inte-
resujace przyklady do rozwazenia to nowe teorie afektywne (np. wielopoziomo-
we podejscie konstrukcjonistyczne (multi-level constructionist approach); Barrett
i Satpute, 2017), teorie dotyczace podejmowania decyzji (np. hipoteza markerow
somatycznych; Bechara i Damasio, 2005) oraz nowe odkrycia dotyczace pamieci,
uczenia si¢ i procesow odzwierciedlania (mirroring processes) (np. engramy pa-
mieci; mechanizm odzwierciedlania wydaje si¢ podstawowg zasadg funkcjonowa-
nia mézgu; Roy, Muralidhar, Smith i Tonegawa, 2017).

Podsumowujac, neuronaukowe narzedzia moga przyczyni¢ sie do rozwoju
wielu dziedzin na rézne sposoby. Poniewaz neuronarzedzia sa dobrze wyposazo-
ne do badania podstawowych proceséw w czasie rzeczywistym (w tym procesow
afektywnych), rozumienia wptywu kontekstu (w tym réznic indywidualnych),
przewidywania ludzkich zachowan i wspomagania budowania teorii, daja wiel-
ka nadziej¢ na przesuwanie granic réznych dziedzin. Laczenie tradycyjnych miar
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(np. ankiet) z narzedziami neuronaukowymi i teorig moze mie¢ kluczowe zna-
czenie w poszerzaniu naszej wiedzy o konsumentach, klientach i pracownikach
(Becker i Cropanzano, 2010; Bell i in., 2018).

1.2.3. Praca z wynikami badarn neuronaukowych

Jak dotad w niniejszym opracowaniu omdwiono rézne rodzaje neuronarzedzi
i podkreslono, w jaki sposéb neuronaukowe narzedzia i teoria mogg przynies¢
znaczne korzysci w wielu dziedzinach badan. Jednak korzystanie z nowych me-
tod moze wigzac si¢ ze znacznymi kosztami poczatkowymi i wymaga pokonania
stromej krzywej uczenia si¢. W tej czesci zarysowano plan dziatania dla badaczy,
ktorzy chcg korzysta¢ z neuronarzedzi, i omoéwiono ich praktyczne zalety i wady.
Celem tej mapy drogowej jest omoéwienie kluczowych wyzwan zwigzanych z ba-
daniami neuronaukowymi.

Ocena wartosci neuronarzedzi dla danego projektu
i okreslenie jego roli

Przed zaplanowaniem badania neuronaukowego wazne jest, aby oceni¢, czy
zestaw neuronarzedzi moze przyczynic si¢ do lepszego zrozumienia badanego te-
matu (Plassmann i in., 2015). Nie kazdy temat nadaje si¢ do badania za pomoca
neuronarzedzi (Harris iin., 2018; Waldman i in., 2019). Aby zilustrowa¢, kiedy ce-
lem badania jest wiedza, ktorg opcje klienci wybieraja w ramach zestawu/zbioru
decyzyjnego (decision set) (zestaw decyzyjny to zestaw (lista) regut decyzyjnych;
powszechne narzedzie do reprezentacji wiedzy), najskuteczniejsza odpowiedzia
moze by¢ przyjrzenie si¢ statystykom sprzedazy. Jesli jednak celem jest zbadanie,
w jaki sposdb zestaw decyzji redukuje sie do zestawu/zbioru do rozwazenia (con-
sideration set) (zestaw do rozwazenia to marki lub produkty pozostate po tym, jak
dana osoba zawezila swoje wybory na podstawie wtasnych osobistych kryteriow
kontroli, takich jak poprzednia ekspozycja, sSwiadomo$¢ marki, cena i inne) i osta-
tecznie do zestawu do wyboru (choice set) (zestaw/zbior do wyboru to skonczony
zbidr dostepnych opcji wybranych z wigkszej teoretycznej przestrzeni decyzyjnej)
oraz jakie produkty podazajg za calym procesem od pierwszej obserwacji do wy-
boru, neuronarzedzie (takie jak eye tracker) moze okazac si¢ bardzo pomocnym
narzedziem, przekraczajgcym mozliwosci tradycyjnych ankiet.

Przy podejmowaniu decyzji, ktérego konkretnie narzedzia (lub ktérych kilku
narzedzi) uzy¢ w konkretnym badaniu, nalezy pamieta¢, ze nie zawsze tatwo jest
rozrozni¢, co dane narzedzie mierzy (np. pomiar tetna moze by¢ wykorzystany
zaréwno do badania proceséw afektywnych, jak i stresu (Bell i in., 2018; Mas-
saro i Pecchia, 2019). Neuronarzedzia i nasza wiedza o ludzkim ciele wcigz sie
rozwijaja. Moze to prowadzi¢ do niepewnosci co do tego, co konkretnie mierzy
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lub rejestruje dane narzedzie (np. Kennedy i Northover, 2016). Na przyklad, aby
okresli¢, czy zmiana w pobudzeniu mierzona za pomoca GSR jest spowodowana
przez sama badang osob¢ (wewnetrzny sygnal) czy przez otoczenie (§rodowisko)
zakupowe, nalezy doda¢ zrédia danych mierzace zewnetrzne i/lub wewnetrzne
sygnaly, takie jak obserwacja, wideo i ankiety.

Rézne narzedzia moga mierzy¢ ekspozycje na zewnetrzne i wewnetrzne sy-
gnaly w bardziej obiektywny sposob, ktore czesto sg okreslane jako obiektywne
wskazniki. Narzedzia do pomiaru sygnaléw zewnetrznych obejmujg przenosne
urzadzenia dotykowe (Kurita, 2014), czujniki do pomiaru ruchu i aktywnosci
fizycznej (Tamura, 2014), mikrofony do nagrywania dzwigkdw lub glosow, czuj-
niki zapachu i urzadzenia do $ledzenia wzroku (typu eye tracker) w celu zba-
dania tego, na co patrzy osoba. Na przyklad polaczenie sledzenia wzroku ET
z GSR moze pomdc w okresleniu, jaki konkretnie sygnal wywotal pobudzenie
fizjologiczne przez rejestracje uwagi wzrokowej. Co wigcej, urzadzenia typu so-
cially aware systems i identyfikatory elektroniczne moga by¢ uzywane do reje-
strowania sygnaléw spotecznych. Narzedzia te mierza, jak blisko siebie znajduja
sie ludzie, jak czesto rozmawiaja, $ledzg ruch lub ton glosu (np. ,,Sociometer”,
»Vibefone”; Olguin, Gloor i Pentland, 2009). Tego rodzaju aplikacje moga infor-
mowac nas, czy dany sygnal spoleczny byl obecny czy nie (Olguin i in., 2009).
Na przyktad EEG mozna polaczy¢ z pomiarem zmian tonu gltosu podczas spo-
tkania, aby okresli¢, czy te zmiany wywoluja uczucia zblizania si¢ czy unikania’.
Do obiektywnego pomiaru sygnaléw wewnetrznych (np. zmian kortyzolu, sta-
bilnych cech cielesnych) mozna wykorzysta¢ réwniez neuronarzedzia. Pomiary
kortyzolu moga stuzy¢ na przyktad takze jako miara ,kontrolowanej manipula-
cji” (manipulation check). Kortyzol gwaltownie wzrasta po konfrontacji ze stre-
sorem (tj. stresujacym sygnalem). Mierzac poziom kortyzolu u uczestnikow,
mozna obiektywnie ustali¢, czy manipulacja stresorami rzeczywiscie spelnita
swoje zadanie (Yoon i in., 2012).

Koszt, uzytecznosé i inwazyjnos¢ neuronaukowych narzedzi

Badania neuronaukowe s3 zazwyczaj drozsze niz ich tradycyjne odpowiedniki,
wielko$ci prob badawczych sg czesto male, a stosowanie wiekszosci neuronarze-
dzi wiaze si¢ z pewnym poziomem inwazyjnosci lub niedogodnosci dla uczestni-
kéw (np. Bell i in., 2018; Fortunato i in., 2014).

Obecny rozwoj urzadzen typu ,,plug and play”, w tym urzadzen przeno$nych,
a nawet technik bezkontaktowych (np. kamer internetowych do odczytu tetna lub
GSR; Rohrbaugh, 2016) moze przezwycigzy¢ te wady (Byrom i in., 2018). Urza-

* Na marginesie moéwiac, tego typu aplikacje moga informowac¢, czy pojawil si¢ pewien (np. ba-
dany) sygnal spoteczny, ale takze pomaga¢ w badaniu ogélnego otoczenia ustug spotecznych (Chaf-
finiin., 2017; Olguin i in., 2009).
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dzenia te zazwyczaj kosztuja mniej i s3 mniej inwazyjne, co pozwala na tatwiejsze
ich uzycie w rzeczywistych warunkach i moga by¢ uzywane w przypadku wigk-
szych prob badawczych. Obecna krytyka, Ze urzadzenia typu ,,plug and play” cze-
sto dostarczaja mniej dokladnych danych niz ich medyczne odpowiedniki, jest
uzasadniona, jednak ostatnie prace przemawiajg za rosngcg wiarygodnoscia da-
nych typu ,,plug and play” (Bell i in., 2018; Byrom, i in., 2018).

Oczywiste kompromisy miedzy korzystaniem z urzadzen medycznych (tj. bar-
dziej ztozonych, ale doktadniejszych urzadzen) lub narzedzi typu ,,plug and play”
sklaniaja do refleksji na temat poziomu zlozonosci i szczegdtowosci potrzebnych
do konkretnego badania. Im wiecej neuronaukowych danych ma kluczowe zna-
czenie dla odpowiedzi na pytanie badawcze, tym wiecej urzadzen medycznych
jest zalecanych. Im bardziej badanie ma na celu faczenie réznych zrodet danych,
tym czesciej urzadzenia typu ,,plug and play” mozna uzna¢ za dodatkowg war-
stwe danych. Jedli preferowane sg neuronarzedzia medyczne, zalecany moze by¢
multidyscyplinarny zesp6t do prowadzenia badan neuronaukowych, podczas gdy
mniej doswiadczeni badacze moga juz korzystac z opcji ,,plug and play” (Byrom
i in., 2018). Nalezy zauwazy¢, ze obecnie wyniki interdyscyplinarnych prac ba-
dawczych sg coraz bardziej akceptowane (,mile widziane”) przez redaktorow
i wydawcow czasopism naukowych (np. Gustafsson i Bowen, 2017).

Wyzwania zwigzane z gromadzeniem i analiza
wynikéw badan neuronaukowych

Aby rozpocza¢ badania neuronaukowe w jakiejkolwiek dziedzinie, zalecane sg
bezposrednie i raczej proste projekty (Jack i in., 2019). Ale nawet przy prostych
projektach prowadzenie badan neuronaukowych wymaga podejmowania ostroz-
nych decyzji, ktére wplyna na projekt badania, wielko$¢ proby i analize danych.
Ponizej przedstawiono kilka kluczowych rozwazan podczas samodzielnego pro-
jektowania, prowadzenia i analizowania badan neuronaukowych. W niektérych
przypadkach interesujace zbiory danych moga by¢ réwniez dostepne (i kupowa-
ne) od firm zajmujacych si¢ badaniem rynku (np. Kantar i Nielsen) specjalizuja-
cych sie w tej dziedzinie.

Przygotowanie do badania i zbieranie danych. Podczas projektowania ba-
dania neuronaukowego i gromadzenia danych pojawiajg sie trzy kluczowe wy-
zwania, a mianowicie pomiar wyjsciowy, synchronizacja i zmienne (czynniki)
zakldcajace. Po pierwsze, pomiar linii bazowych lub stanu spoczynkowego/do-
myslnej aktywnosci ciata jest standardowa praktyka dla wigkszosci typéw danych
neuronaukowych. Aby to zilustrowa¢, aktywnos¢ mézgu lub serca rézni si¢ u po-
szczegolnych osob, nawet bez zmian w §rodowisku (np. Massaro i Pecchia, 2019),
stad pomiar wyjsciowy umozliwia korekte pozniejszych pomiaréw odpowiedzi
eksperymentalnych (Zhang i in., 2014).
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Po drugie, przy laczeniu réznych neuronarzedzi niezbedna jest dokladna
synchronizacja miedzy nimi. Aby to zilustrowa¢, badanie taczgce pomiar tetna
i $ledzenie ruchu gatek ocznych podczas badania witryny e-commerce zwykle
musi wykorzystywa¢ dwa rézne urzadzenia, ktore zapewniaja rézne strumienie
danych. Te dwa strumienie danych musza by¢ nie tylko zsynchronizowane ze sobg
(w czasie), ale takze z badanymi zdarzeniami lub sygnatami.

Po trzecie, badacze muszg bra¢ pod uwage zmienne zaklocajace (np. Bell i in.,
2018; Massaro i Pecchia, 2019). Przykladami sa zmiany temperatury lub nagly ha-
tas w §rodowisku badawczym, niezamierzony ruch uczestnikéw, unikatowe cechy
uczestnikow (np. ple¢, wiek, broda, okulary, stan zdrowia), a nawet cechy badaczy
(np. pte¢ lub zapach perfum). Na przykiad jeden z badaczy stracil siedmiu uczest-
nikéw podczas badania, poniewaz czujniki EEG nie przykleity si¢ z powodu wyz-
szych temperatur (w pomieszczeniu) i pozniejszej produkeji potu. Przy innych
okazjach kilku zaproszonych uczestnikéw musialo zrezygnowac z badania EMG
z powodu duzej brody, a zbyt duzo tuszu do rzes u uczestniczek utrudniato bada-
nie metodg $ledzenia wzroku (Verhulst i in., 2019).

Ograniczenie problemow, jakie stwarzaja omawiane wyzwania, wymaga sze-
roko zakrojonych pilotazowych badan neuronaukowych, aby zapewni¢ synchro-
nizacje, prawidlowo dzialajacy sprzet, ograniczenie mozliwych do uniknigcia
zmiennych zaki6cajacych (np. sprawdzenie, czy uczestnicy nie wykonuja niepla-
nowanych ruchéw) oraz instrukcje zachowania przed badaniem i podczas niego
(musza by¢ jasne).

Wielkos¢ proby badawczej. Jak wspomniano wcze$niej, prowadzenie badan
neuronaukowych moze by¢ intensywne i inwazyjne dla uczestnikéw, dlatego
takie badania sg zwykle prowadzone na malych prébach. Problemem zwigza-
nym z mniejszymi prébami jest niewielka moc statystyczna, ktéra odnosi si¢
do prawdopodobienstwa wykrycia prawdziwego efektu. Button i inni autorzy
pokazuja, ze mediana mocy statystycznej badan neuronaukowych wynosi zwy-
kle 8-31%, co zasadniczo oznacza, ze jesli efekt rzeczywiscie istnieje, jest wy-
krywany tylko przez 8-31% testow neuronaukowych zaprojektowanych w celu
jego wykrycia (Button i in., 2013). Co wigcej, badania o malej mocy zmniejszaja
prawdopodobienstwo, ze statystycznie istotny efekt faktycznie odzwierciedla
prawdziwy efekt, co na ogét skutkuje przeszacowaniem wielkosci efektu i niska
odtwarzalnos$cig wynikow. Badacze planujacy przeprowadzenie badania neuro-
naukowego powinni zatem uwzgledni¢ moc statystyczng przy okreslaniu liczby
uczestnikéw. Publikacja Buttona i wspolautoréow dostarcza wyczerpujacych in-
formacji w tym zakresie.

Analiza i interpretacja danych. Dane neuronaukowe stwarzaja nowe wyzwania,
poniewaz ich interpretacja nie zawsze jest prosta (np. wnioskowanie odwrotne;
Karmarkar i Plassmann, 2019; Plassmann i in., 2015), a dane zebrane przy uzyciu
wigkszosci narzedzi sa analogowe, tworza duze zbiory i wymagaja pomiaru linii
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bazowej. Trzeba tez okresli¢, kiedy faktycznie wystapil badany bodziec/sygnat
(Belliin., 2018; Zhangiin., 2014). Przetwarzanie tych danych oraz uwzglednianie
korekt linii bazowych wymaga zazwyczaj okreslonych analiz statystycznych (np.
model wielopoziomowy lub mieszany; Zhang i in., 2014). Jednak zaréwno rozwoj
urzadzen typu ,,plug and play”, ktdre czesto natychmiast dostarczajg uzytecznych
danych, jak i rosngca liczba pakietow oprogramowania i algorytmoéw ,,open so-
urce” do przetwarzania, czyszczenia i analizowania danych przyczyniajg si¢ do
optymalizacji neuronaukowej analizy danych (np. kilka pakietéw w Pythonie,
PhysioToolkit; Massaro i Pecchia, 2019).

W rezultacie raportowanie procedur, projektu badan neuronaukowych i ana-
lizy danych musi by¢ tak kompletne i przejrzyste, jak to tylko mozliwe. Badacze
musza uwzgledni¢ szczegdtowe informacje na temat brakujacych danych, czysz-
czenia lub filtrowania danych, mozliwych do uwzglednienia lub wyeliminowania
zmiennych zakt6cajacych, uzywanego oprogramowania i sprzetu oraz pomiaréw
linii bazowych, aby umozliwi¢ innym badaczom powtdrzenie badania i ocene
poprawnosci danych oraz ich interpretacje (np. Caruelle i in., 2019; Lim, 2018).
Ta przejrzystos¢ jest szczegdlnie potrzebna, poniewaz inny sprzet (tj. narzedzia),
oprogramowanie i przetwarzanie danych moga dawac rézne wyniki (np. Caruelle
iin., 2019).

Wazng pulapka, ktorej nalezy unikaé podczas interpretacji danych neuronau-
kowych, jest wnioskowanie odwrotne, zwlaszcza w przypadku danych fMRI (Kar-
markar i Plassmann, 2019; Plassmann i in., 2015). Na przyklad stres zwieksza
tetno. Ale stwierdzenie zwiekszonego tetna w badaniu niekoniecznie oznacza, ze
uczestnik jest rzeczywiscie zestresowany, poniewaz u podstaw tej zmiany moga
leze¢ inne procesy. Podejscie oparte na teorii, wlasciwy projekt badania oraz pola-
czenie réznych rodzajoéw narzedzi i danych moze pomdc w rozwigzaniu tego pro-
blemu. Szczegétowe oméwienie wnioskowania odwrotnego zawieraja publikacje:
Plassmanna i innych (2015) oraz Karmarkar i Plassmann (2019).

kaczenie wynikéw badan tradycyjnych i neuronaukowych

Wyraznie pozycjonuje si¢ neuronaukowe dane jako uzupelniajace dane tra-
dycyjne (np. ankiety, wywiady). Polaczenie obu typéw danych moze przyniesé
znaczace postepy w badanej dziedzinie (np. Bell i in., 2018; Gountas, Gountas,
Ciorciari i Sharma, 2019). Oba zrdédla danych oferujg rézne informacje, ,,obcho-
dzg” ograniczenia innych typéw danych oraz - w polaczeniu — poprawiaja prze-
widywania (np. Bell i in., 2018; Boksem i Smidts, 2015). Na przykiad polaczenie
neuronarze¢dzi w badaniu Boshofta (2017) z metodami samoopisowymi ujawnilto
interesujace spostrzezenia podczas badania roli atrakcyjnosci pracownikow firmy
windykacyjnej na reakcje klientéw (dtuznikéw). Podczas gdy dane ankietowe nie
ujawnily wplywu atrakcyjnosci pracownikow takiej firmy, pomiary neuronauko-
we wykazaty, ze klienci plci meskiej i zenskiej rdznie reagowali na atrakcyjnych
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i mniej atrakcyjnych windykatoréw. Klienci plci meskiej (w poréwnaniu do klien-
tek plci zenskiej) ttumili negatywne reakcje na niepowodzenia w ankiecie tym
bardziej, im bardziej nieatrakcyjny byl pracownik. Niezgodnos¢ migdzy samo-
opisem a danymi neurologicznymi w tym przypadku dostarczyta najcenniejszych
informacji.

Kwestie etyczne

Wszelkie badania neuronaukowe dotycza ludzi, dlatego wazne jest, aby pamie-
ta¢ o zagadnieniach etycznych, takich jak obawy dotyczace prywatnosci i ogdlna
ochrona uczestnikéw (Lim, 2018; Stanton, Sinnott-Armstrong i Huettel, 2017).
Uczestnikdéw nalezy poinformowa¢ o tym, co podlega pomiarowi i jakie ryzyko
sie z tym wiaze, a takze o mozliwosci wycofania si¢ z badania na kazdym etapie.
Zdecydowanie zaleca sig, aby zawsze przedstawia¢ badanie neuronaukowe radzie/
komisji etycznej macierzystej jednostki badawczej, zglasza¢ stosowane procedury
(np. projektowanie, analiza danych, przechowywanie danych) w sposéb mozliwie
przejrzysty, przechowywa¢ dane anonimowo i skrupulatnie przestrzega¢ miedzy-
narodowych wytycznych zwigzanych z ochrong uczestnikéw badan i ich danych
(anonimowos¢, swiadoma zgoda; np. Lim, 2018; Stanton i in., 2017; World Medi-
cal Association Declaration of Helsinki, 2001).

1.3. Aktualne i potencjalne zastosowania
metod neuronaukowych na przyktadzie ustug

Wedtug Encyklopedii Zarzadzania (https://mfiles.pl/pl/index.php/Ustuga) ,,Ustu-
ga jest kazdg dziatalnoscig lub korzyscig nie majacg charakteru materialnego, ktd-
ra jedna ze stron moze zaoferowac drugiej, co niekoniecznie musi by¢ zwigzane
ze sprzedaza dobr lub ustug w poréwnaniu do produktu, ktéry mozna kupi¢ na
wlasnos¢”. Do podstawowych cech ustug zalicza si¢: niematerialno$¢, nietrwalosé,
réznorodnos¢, nierozdzielnos¢ i heterogenicznos¢. Przykladowo ,,proces realiza-
cji ustug ma charakter niematerialny, co oznacza, ze nie da si¢ ich sprobowac,
poczué, ustysze¢ przed dokonaniem zakupu. Klient kupuje wiec tak naprawde
proces, doswiadczenie lub czas. W produkcje ustug zaangazowane s3 jednak tak-
ze elementy materialne, czego przykladem s3 ustugi hotelarskie lub transporto-
we. Niematerialno$¢ ustug sprawia jednak, ze klienci maja trudnosci z oceng ja-
kosci i poréwnywaniem. Przed wykonaniem ustug jest pewnego rodzaju ryzyko
u klienta, dlatego tez klienci kfadg duzy nacisk na wlasne zrédta informacji, co po-
maga im w dokonaniu zakupu”. Z kolei ,,nierozdzielno$¢ oznacza, ze niemozliwe
jest fizyczne rozlaczenie ustugi z osoba wykonawcy, bo to on najczesciej jest istota
ustugi. Usluga jest dostepna dla nabywcy w okreslonym czasie. Jej dostepnos¢ jest
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wigc ograniczona” (za: https://mfiles.pl/pl/index.php/Ustuga). Te dwie oméwione
cechy wskazuja, ze zastosowanie metod neuronaukowych w badaniach w obsza-
rze ustug dotyczy innych zagadnien niz w badaniach konsumentéw produktow
(débr materialnych) opisanych w rozdziale 2.

Okazuje sig, ze niewielu badaczy zastosowalo neuronarzedzia do zrozumie-
nia probleméw zwigzanych z badaniem ustug. W polskojezycznej literaturze na-
ukowej nie ma dotychczas (rok 2021) ani jednej publikacji czy cho¢by wzmianki
na ten temat. Warto wiec zapozna¢ polskiego czytelnika z najwazniejszymi do-
tychczasowymi osiggnig¢ciami i projektami badan neuronaukowych w dziedzinie
ustug.

Jedng z aktualnych i zarazem interesujacych inspiracji do badan w obszarze
ustug jest publikacja w ,,Journal of Service Management” (Wirtz i in., 2018) pt.
Nowy wspanialy Swiat: roboty ustugowe na pierwszej linii (Brave new world: service
robots in the frontline). Warto doda¢, ze autorzy tej publikacji tworza zespot mie-
dzynarodowy - reprezentujg osrodki uniwersyteckie z pieciu krajow na trzech
kontynentach. Celem omawianego artykutu jest zbadanie potencjalnej roli, jaka
roboty ustugowe beda odgrywac w przyszlosci, oraz rozwinigcie programu ba-
dawczego dla badaczy ustug.

Wirtz i in. (2018) uwazaja, ze sektor ustug znajduje si¢ w punkcie zwrotnym,
jesli chodzi o wzrost wydajnosci i uprzemystowienie ustug, podobny do rewolu-
cji przemystowej w produkeji, ktora rozpoczeta sie w XVIII wieku. Szybko udo-
skonalana technologia, ktora staje si¢ lepsza, inteligentniejsza, mniejsza i tansza,
przeksztalci praktycznie wszystkie sektory ustug. Szczegdlnie ekscytujace sa moz-
liwosci oferowane przez robotyke w polaczeniu z kamerami, czujnikami, rozpo-
znawaniem mowy, big data, analityka, sztuczng inteligencja (AI), technologia
mobilng i chmurows (mobile and cloud technology), geotagowaniem i biometrig.
Prawdopodobny wplyw wprowadzenia robotéw — w polaczeniu ze sztuczng in-
teligencja i uczeniem maszynowym - na pracownikow pierwszej linii w réznych
branzach przemystu i ustug (across industries and settings) przyciagnal uwage
praktykow biznesowych.

Zdaniem autoréw (Wirtz i in., 2018) w szczegolnosci roboty ustugowe beda
mialy istotne implikacje na poziomie mikro (tj. indywidualne doswiadczenie
klienta), mezo (np. rynek okreslonej ustugi i cen rynkowych) i makro (np. im-
plikacje spoteczne) dla wszystkich kluczowych interesariuszy. Artykul zawiera
definicje robotéw ustugowych, opisuje ich kluczowe atrybuty, zestawia najwaz-
niejsze cechy i mozliwosci pracownikéw ustug oraz robotéw ustugowych, a takze
spekulacje na temat tego, w ktérych typach zadan ustugowych roboty beda domi-
nowac, a gdzie dominowa¢ beda ludzie. Ponadto artykul analizuje postrzeganie,
przekonania i zachowania konsumentéw w odniesieniu do ustugi dostarczanej
przez robota i rozwija model akceptacji robota ustugowego (sRAM, service ro-
bot acceptance model) oraz zawiera przeglad kwestii etycznych dotyczacych ustug
$wiadczonych przez roboty na poziomie mikro, mezo i makro, czyli indywidual-
nym, rynkowym i spolecznym.
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Czytelnik z pewnos$cig zauwazyl nieprzypadkowa (przypuszczalnie) zbiez-
no$¢ wspomnianej publikacji Wirtza i wspolautordw z trescig ksigzki prezesa
wykonawczego Swiatowego Forum Ekonomicznego w Davos Klausa Schwaba
pt. Czwarta rewolucja przemystowa (Warszawa: Studio EMKA, 2018). Wedtug
Klausa Schwaba powstawanie innowacyjnych produktéw i ustug, podwyzszenie
jakosci obstugi klientéw, dynamiczne zmiany na rynku pracy, przedefiniowanie
dotychczasowych modeli biznesowych to tylko niektére ze zmian, ktore wigza sie
z czwarta rewolucja przemystowa (Rewolucja 4.0). Mozna wigc spodziewac sie, ze
w najblizszych latach badania neuronaukowe w ustugach beda bardziej ukierun-
kowane, stuzac pomocg organizacjom ustugowym i ich kierownictwu, innowato-
rom robotéw ustugowych, programistom i konstruktorom oraz decydentom, aby
lepiej rozumieli konsekwencje wszechobecnego wdrazania robotéw ustugowych
(implications of a ubiquitous deployment of service robots) (Wirtz i in., 2018).

W dalszej czedci podrozdziatlu przedstawiono wybrang problematyke i osia-
gniecia prowadzonych badan neuronaukowych w obszarze ustug, ktérych wyniki
moga by¢ szczegolnie przydatne w praktyce, opierajac sie na najnowszych progra-
mach badawczych w obszarze szeroko rozumianych ustug (np. Bolton i in., 2018;
De Keyser, Kocher, Alkire, Verbeeck i Kandampully, 2019; Lemon i Verhoef, 2016;
Ostrom i in., 2015; Van Vaerenbergh, Varga, De Keyser i Orsingher, 2019).

Mozliwosci badawcze zwigzane z sygnatami zewnetrznymi

Badania neuronaukowe moga wzmocni¢ nasze zrozumienie tego, jak ludzie
dos$wiadczaja réznych fizycznych elementéw ustug, takich jak dzwigki, smak,
dotyk, zapach i aspekty wizualne, a takze ich cyfrowych odpowiednikéw (Bol-
toniin., 2018). Otoczenie ustugowe (servicescapes) lub handlowe to multisenso-
ryczne srodowiska, w ktérych ludzie s3 narazeni na rézne sygnaly. Neuronarze-
dzia moga nam pomdc w zidentyfikowaniu elementdw, ktére maja najwigkszy
wplyw na postrzeganie i zachowanie klientéw oraz okresleniu kontekstu. Po-
nadto jestesmy $wiadkami zmian w $rodowisku ustug, ktore dostosowuja sie do
reakcji klientéw/pracownikéw. Na przyktad niektére rodzaje reklamy cyfrowej
dostosowuja wyswietlane tre$ci na podstawie informacji z badan ET. Z pewno-
$cig wiecej takich zastosowan pojawi sie w przyszlosci. Obiecujaca $ciezka dla
przyszlych badan jest mapowanie emocjonalnej podrézy réwnolegle z uwaga
wizualng, aby uzyska¢ wglad w to, jak pracownicy i klienci zaréwno przetwa-
rzaja, jak i odczuwajg rézne aspekty srodowiska ustug. W polaczeniu z mani-
pulacjami (modyfikacjami) w sklepie, takimi jak zmiana zapachu, oswietlenia
lub dzwigku, mozemy poglebi¢ nasze zrozumienie interakcji emocji i uwagi
w doswiadczeniu wielozmystowym. Co wigcej, zapis EEG moze by¢ uzywany
w polaczeniu z innymi narzedziami, aby pokazac efekty emocji, uwagi i pro-
cesow poznawczych. Jeden z takich przykladow dotyczy tego, jak obcigzenie
poznawcze (cognitive load) moze wptywac na zakres/rozpigto$¢ uwagi wzroko-
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wej w procesie wyszukiwania. Zostalo to wczesniej posrednio przetestowane
(Wistlund, Otterbring, Gustafsson i Shams, 2015), ale efekty mozna potwier-
dzi¢, faczac narzedzia w zestawy réznych neuronarzedzi.

Stosowanie obiektywnych wskaznikéw do pomiaru reakeji na zewnetrzne sy-
gnaly jest szczegélnie zalecane w tym obszarze w celu doktadnego ustalenia, jak
klienci/pracownicy dopasowuja si¢ do srodowiska ustug: Czy si¢ poruszajg (tj.
urzadzenie: Motion Tracker)? Jak blisko znajduja si¢ innych osob (tj. systemow
w rodzaju social aware systems)? Jakiego poziomu hatasu doswiadczajg (np. mi-
krofon)? Na co patrzg (tj. urzadzenia $ledzace ruchy oczu: (eye tracker)? Zasto-
sowanie obiektywnych wskaznikéw pozwala lepiej ,,uchwyci¢” wielo$¢ bodzcow
naplywajacych do klientéw/pracownikéw. W tym sensie integracja neuronarzedzi
i obiektywnych wskaznikow pozwala bada¢ wplyw réznych kombinacji bodzcow
(np. jak zapach i dotyk wspdlnie wptywaja na jednostki?). I odwrotnie, narzedzie
takie jak fMRI pozwala bada¢ konkretne sygnaly fizyczne w izolacji, na przyklad,
ktore sygnaly stymuluja obszary nagrody w ludzkim mdzgu, a ktére nie (Verhulst
iin., 2019).

Oproécz fizycznych elementéw srodowiska ustugowego neuronarzedzia moga
okaza¢ si¢ pomocne w lepszym zrozumieniu interakcji spotecznych miedzy roz-
nymi podmiotami w srodowisku ustugowym. Szczegdlnie interesujace jest ,,zara-
zanie emocjonalne” (emotional contagion) (tj. przenoszenie emocji z jednej osoby
na druga), ktére stanowi kluczowy proces podczas interakeji spotecznych i byto
analizowane w badaniach dotyczacych wspottworzenia, proceséw zespotowych,
przywodztwa i postaw klientow (Barsade, Coutifaris i Pillemer, 2018). Co wie-
cej, zarazanie emocjami ma kluczowe znaczenie w ksztaltowaniu zaufania i em-
patii (Prochazkova i Kret, 2017). Chociaz zarazanie emocjonalne ma kluczowe
znaczenie dla badania pracownikéw i klientéw, nadal nie jest w pelni zrozumiate
(Hatfield, Bensman, Thornton i Rapson, 2014). Do tej pory zarazanie emocjonal-
ne i jego skutki byty w duzej mierze badane za pomoca metod samoopisowych.
Poniewaz zarazenie emocjonalne reprezentuje automatyczny nieSwiadomy pro-
ces, pomiary samoopisowe moga nie w pelni ,,uchwyci¢” zarazanie emocjonalne
W miare jego rozwoju.

Mimikra (upodabnianie si¢, nasladownictwo) lub synchronizacja miedzy
ludzmi stanowi jeden z podstawowych mechanizmoéw zarazenia emocjonalnego.
Proces ten mozna zaobserwowa¢ w mies$niach (np. miesnie twarzy, kierunek oczu,
postawa ciala), ale moze wystepowac takze synchronizacja hormonalna i fizjolo-
giczna (np. Zrenice, tetno, oddech) (Prochazkova i Kret, 2017). Dlatego badacze
moga uzywacé wybranych neuronarzedzi, aby lepiej bada¢ ten proces w $rodowi-
sku ustugowym (Barsade i in., 2018). Na przyklad pomiar zmian w ukfadzie ob-
wodowym (mierzonych poza mézgiem) w czasie rzeczywistym, takich jak GSR,
podczas gdy pracownicy i klienci wspottworzg (co-create), moze da¢ informacje
o energii (pozytywnym pobudzeniu), a nawet (ukrywanego) niepokoju podczas
calego procesu (np. West, Koslov, Page-Gould, Major i Mendes, 2017). Inng moz-
liwoscig jest uzycie ,hiperscanningu”, w ktérym narzedzia neuroobrazowania,
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takie jak EEG, s3 jednoczes$nie uzywane na kilku podmiotach podczas interakeji
spotecznych (Babiloni i Astolfi, 2014).

Zarazanie emocjonalne nie ogranicza sie tylko do interakcji miedzyludzkich,
ale ma znaczenie réwniez dla interakcji z robotami ustugowymi (service robots)
(Barsade i in., 2018). Badania nad robotami ustugowymi sa wcigz w poczatkowe;j
fazie (De Keyser i in., 2019; Wirtz i in., 2018), dlatego obszar ustug znajduje si¢
w uprzywilejowanej pozycji, by wnosi¢ wkiad do ogdlnej wiedzy dotyczacej tech-
nologii zarazania emocjami. Badania i spostrzezenia na temat tego, jakie konkret-
ne cechy wywoluja zarazenie emocjonalne podczas interakcji z robotami, moga
pomoc dziedzinie robotyki w zaprojektowaniu lepszego sprzetu i oprogramowa-
nia zdolnego do tworzenia glebokich interakeji z klientami i/lub pracownikami
(Wirtz i in., 2018).

Inng interesujaca $ciezkg badawczg jest wptyw bodzcédw spolecznych i fizycz-
nych na (nad)obcigzenie poznawcze ((over)load) (np. Choi, van Merriénboer
i Paas, 2014). Obcigzenie poznawcze odnosi si¢ do catkowitej aktywnosci umysto-
wej nalozonej na zasoby pamieci roboczej (por. teoria obcigzenia poznawczego;
np. Choi i in., 2014) i moze na przykiad by¢ brane pod uwage w badaniach ustug
przy wspottworzeniu i wdrazaniu nowych technologii (De Keyser i in., 2019).
Poniewaz klienci czesto muszg sami skfada¢ produkty (np. meble), interesujace
moze by¢ zrozumienie obcigzenia poznawczego klientéw podczas tego samo-
dzielnego montazu (np. czytanie instrukcji, montowanie, wspolna praca) i tego,
jak przektada si¢ to na satysfakcje klienta lub nawet udane ukonczenie zadania
montazowego. Takie badania moga oczywiscie pomdc ulepszy¢ instrukcje mon-
tazu, a nawet sam projekt produktu przed jego wytworzeniem.

Gdy obcigzenie poznawcze za bardzo wzrasta, moga wystapic¢ sytuacje prze-
cigzenia poznawczego, majace szkodliwy wptyw na klientéw i pracownikéw, takie
jak satysfakcja, nauka i wykonawstwo (np. Jen-Hwa Hu, Han-Fen i Xiao, 2017).
W badaniach np. przy uzyciu EEG i eyetrackingu mozna sprawdzi¢, czy warsztaty
dla pracownikéw i instrukeje dla klientéw/pacjentéw nie powodujg przeciazenia
poznawczego (np. Wastelund i in., 2015). Nalezy zauwazy¢, ze na obcigzenie po-
znawcze mogga wplywac sygnaly zewnetrzne, ale moga towarzyszy¢ rowniez sy-
gnatom wewnetrznym (np. Choi i in., 2014). Na przyklad wczesniejsze doswiad-
czenia, indywidualne réznice w zdolnosciach poznawczych, wieku i/lub poziomu
leku moga przyczyniac si¢ do przecigzenia poznawczego (np. Choi i in., 2014).
Wiedza o tym, ktore sygnaly i w jakich okolicznosciach majg najwieksze znacze-
nie, moze okaza¢ si¢ cennym celem badawczym dla przyszlych przedsiewziec.

Mozliwosci badawcze zwiagzane z sygnatami wewnetrznymi
Biorac pod uwage sygnaly wewnetrzne, badacze wzywaja do lepszego zrozu-

mienia dobrostanu (well-being) pracownikow i klientéw (np. Anderson i Ostrom,
2015). Na przykiad zrozumienie, w jaki sposob stres wplywa na ludzi w pracy (tj.
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rola pracownika) lub w srodowisku ustug (tj. rola klienta) moze pomdc w opra-
cowaniu strategii poprawy ogdlnego samopoczucia. Stres jest bardzo ztozonym
procesem (np. stres chroniczny w poréwnaniu z tymczasowym) i nietatwym do
»uchwycenia” (np. McEwen i in., 2015). Podczas gdy wczesniejsze badania kon-
centrowaly si¢ na wplywie zglaszanych w kwestionariuszach poziomoéw stresu
(Singh i Duque, 2012), narzedzia neuronaukowe (np. GSR, pomiary tetna) i na-
rzedzia biochemiczne (np. pomiar poziomu kortyzolu) dobrze nadajg si¢ do po-
miaru réznych obiektywnych aspektow stresu (Goyal, Singh, Vir i Pershad, 2016).

Podobnie badania ustug skorzystalyby na lepszym zrozumieniu, w jaki spo-
sob rozne stany wewnetrzne, takie jak gtéd, zmeczenie, podniecenie seksualne
iinne, wplywaja na zachowanie klienta/pracownika, a ostatecznie na ocen¢ ustug.
Jeden szczegdlny obszar zainteresowania moze dotyczy¢ zrozumienia wpltywu
zmeczenia i braku snu. W dzisiejszym spoleczenstwie wzorce snu sg zakldcane
przez rozne czynniki, w tym korzystanie z technologii (Rosen, Carrier, Miller,
Rokkum i Ruiz, 2016) oraz rotacyjny harmonogram pracy. Badania nad tymi
ostatnimi pokazujg na przyklad, ze praca w systemie zmianowym zmniejsza wy-
dajnos¢ poznawcza pracownikéw z powodu fragmentacji snu, a takze powoduje
pogorszenie nastroju (Bonnet i Arand, 2003). Oczywiscie wyniki te moga mie¢
znaczacy wplyw na wiele rodzajow ustug, takich jak opieka zdrowotna i hotelar-
stwo. Badania mogg pozwoli¢ zrozumie¢, w jaki sposob brak snu i/lub zmeczenie
oraz zwigzane z tym skutki (tj. wolniejszy czas reakcji, zly nastrdj) wplywaja na
interakcje ustugowe.

Neuronarzedzia mogg by¢ uzywane do monitorowania snu (zaburzen) i sa-
mej jakosci snu (np. EEG; GSR; Herlan, Ottenbacher, Schneider, Riemann i Feige,
2019). Jednak zmeczenie fizyczne i/lub psychiczne (np. Yu i in., 2019) moze by¢
nawet bardziej istotne i je réwniez mozna zmierzy¢ za pomoca technik sledzenia
wzroku (np. mruganie, uwaga wzrokowa) i /lub EEG. Ogdlne zmiany w zmecze-
niu fizycznym (ktdre jest stanem fizjologicznym) mozna zarejestrowac za pomoca
neuronarzedzi, takich jak pomiary tetna, EEG, GSR i EMG (np. pomiar zmecze-
nia okreslonych mie$ni) (Dawson, Searle i Paterson, 2014).

Ponadto przyspieszenie postepu technologicznego w zakresie pomiaru zmian
w ukladzie obwodowym (np. aktywnosci mie$ni twarzy, reakcji skérno-galwa-
nicznej, tetna) za pomoca kamer, czujnikéw i urzadzen mobilnych moze spowo-
dowa¢ powstanie nowych aplikacji ustugowych. Mozna zbudowa¢ adaptacyjne
systemy ustug, aby jednoczes$nie monitorowac i natychmiast reagowac na zmiany
w ukfadzie obwodowym pracownika (Ostrom i in., 2015). Na przyklad systemy
kamer moga wychwyci¢ i zarejestrowac zwigkszony stres lub negatywne uczucia
klienta i poinformowac o tym pracownika, aby interweniowal i odwrdcit nega-
tywne doswiadczenia. Przyszle badania moga réwniez przyczynic si¢ do lepsze-
go zrozumienia, w jaki sposdb pracownicy/roboty ustugowe moga by¢ wspierani
przez neuronarzedzia w czasie rzeczywistym.
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Mozliwosci badawcze zwigzane z doswiadczeniem ustugi
i jego dynamika

Wreszcie, badacze wzywaja do poglebienia zrozumienia calo$ciowego do-
$wiadczenia w calej ,,podrozy ustugowej” (service journey) (Lemon i Verhoef,
2016). Neuronarzedzia w szczegdlny sposéb umozliwiaja dynamiczny pomiar
pracownikow/klientéw bioracych udzial w procesie obstugi w czasie rzeczywi-
stym i omijajg istotne bledy (np. tendencyjnos¢-che¢ przypodobania sie bada-
czowi lub nieche¢ do okazywania prawdziwych uczu¢). Podczas gdy niektorzy
badacze wykorzystywali obserwacje doswiadczen w czasie rzeczywistym, aby
uchwycié/zarejestrowa¢ do$wiadczenia w danym momencie (in-the-moment)
(Baxendale, Macdonald i Wilson, 2015), neuronarzedzia z samej swojej natury
maja potencjal, aby zapewnic¢ silniejsze i bardziej obiektywne pomiary w czasie
rzeczywistym tego, co dzieje si¢ wewnatrz i z pracownikami/klientami podczas
»podrézy ustugowej”. Najlepiej nadaja si¢ do tego narzedzia do pomiaréw neuro-
fizjologicznych i EEG. Mogg one pomoc nie tylko badaczom i praktykom w zro-
zumieniu znaczenia réznych punktéw styku (fouchpoints) w ,,podrdzy ustugowe;”.
Sprawdzg si¢ réwniez w podejmowaniu decyzji dotyczacych alokacji zasobéw na
réznych etapach podrdzy oraz projektowaniu odpowiednich profili doswiadczen
(Voorhees i in., 2017).

McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, Urmetzer i Neely (2019) wskazali na potrzebe
pracy nad punktami styku - mapowania i ulepszania (bolesnych) punktéw styku
w calym procesie doswiadczania ustug. Podobnie Van Vaerenbergh i inni autorzy
zasugerowali, Ze neuronarzedzia s3 interesujacym uzupelnieniem badania drogi
»powrotu do zdrowia” w ustugach, w tym epizodéw niepowodzenia i ,,rekonwa-
lescencji” (Van Vaerenbergh i in., 2019). Moga one pomoéc odkry¢ nieswiadome
i mniej tendencyjne reakcje klientéw na incydenty ,,awarii” ustug (service failure
incidents). Zrozumienie zaréwno walencji fizjologicznego pobudzenia, jak i ich
interakcji podczas zgtaszanych oraz niezgtaszanych ,awarii” moze znacznie po-
prawic¢ nasze zrozumienie. Neuronarzedzia moga réwniez pomdc lepiej zrozu-
mie¢ skuteczno$¢ dziatan naprawczych. Na przyktad fMRI mozna wykorzystaé
do badania reakcji w obszarach mézgu zwigzanych z nagradzaniem i podejmowa-
niem decyzji, co dodatkowo pogtebia wiedz¢ na temat wpltywu dzialan napraw-
czych (Van Vaerenbergh i in. 2019).

Podsumowujac, teoria neuronaukowa i opierajace si¢ na niej badania w tej
dziedzinie s3 obiecujacym uzupelnieniem procesu udoskonalania teorii ustug
i przesuwania granic obszaru ustug. Neuronarzedzia sg szczegdlnie cenne w ba-
daniu wewnetrznych proceséw i mechanizmow czlowieka, ulatwiajac zrozumie-
nie wplywu kontekstu i przewidywanie ludzkich zachowan. Chociaz wdrozenie
neuronarzedzi moze by¢ trudne ze wzgledu na koszty i ztozonos¢ danych, urza-
dzenia typu ,,plug and play” moga stanowi¢ dobry punkt wyjscia do rozpoczecia
takiego przedsigwzigcia.






PODSTAWY NEUROPSYCHOLOGII N7
® ZACHOWAN KONSUMENCKICH I MARKETINGU -_*

Biznesmeni w koncu zrozumieja, ze klienci sa
jedynie wigzkami stanéw mentalnych (bundles
of mental states) i ze umyst jest mechanizmem,
na ktéry mozemy wptywaé z taka sama doktad-
noscia, z jaka kontrolujemy maszyne w fabryce.

Hugo Miinsterberg (1913) (za: Hsu, 2017)

Dzisiejsi menedzerowie i marketerzy znajduja si¢ pod ogromna presja, aby od-
kry¢ czynniki ksztaltujace postawy i zachowania klientéw. Mimo powszechnego
stosowania narzedzi samoopisowych, takich jak ankiety i kwestionariusze, kon-
sumenci nie majg umiejetnosci retrospektywnej introspekeji (retrospective intro-
spection) (Nisbett i Wilson, 1977). Tradycyjne metody maja znane ograniczenia
i pozostajg wlasciwie niezmienione od czasu ich wprowadzenia kilkadziesiat lat
temu. W rezultacie rosnie zainteresowanie podejsciami opartymi na badaniu mo-
zgu (neuronaukowymi), ktére moga umozliwi¢ menedzerom bezposrednie bada-
nie podstawowych mysli, uczu¢ i intencji klientow.

Zrozumienie, jak klienci mysla, czuja si¢ i reaguja na oferty firmy, zawsze bylo
trudne. Ankiety i grupy fokusowe, ktérych zadaniem jest generowanie informacji
o klientach w tych obszarach, sa szybkie, tanie i majg ogromng wartos$¢ dla marke-
teréw. Nawet w dobie ,,duzych zbioréw danych” - gdzie mozna stosowaé wyrafi-
nowane modele marketingu mix do monitorowania i przewidywania wszystkiego,
od lojalno$ci klientéw po zwroty produktu — pomiary samoopisowe (kwestiona-
riusze) sg nadal niezbedne dla firm, ktére chca zrozumied i zmierzy¢ sity ksztattu-
jace postawy i zachowanie klientéw.

Dla wielu firm dzialania podejmowane na podstawie wynikéw badan neuro-
naukowych moga nadal wydawac¢ si¢ kwestia wiary (Hsu, 2017). Kanon brzmi
mniej wiecej tak: zaklada sie, ze klienci sg w stanie i chcg powiedzie¢ marketerom,
czego szukajg; nastepnie zaklada sig, ze marketerzy s3 w stanie zadawac wlasci-
we pytania klientom, a nastepnie kodowac, analizowac i interpretowac dane po-
prawnie, a wszystko to przed wygenerowaniem praktycznych informacji. Stabe
strony tego podejscia s3 jednak dobrze znane. Precyzja miar wykorzystujacych
introspekcje jest czesto nieoptymalna w przypadku bardzo ilosciowych decyzji,
takich jak decyzje dotyczace ustalania cen i dystrybucji. Waznos¢ (validity) miar
samoopisowych moze by¢ powaznie zagrozona przez wiele dobrze znanych wad.
Respondenci maja niedoskonalg pamie¢. Samo zadawanie pytan zmienia zacho-
wanie respondentéw. Bardzo wrazliwe pytania podlegaja blednej interpretacji
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lub jawnemu oszustwu. By¢ moze najbardziej niepokojace jest to, ze istnieje kil-
ka sposobdw, aby sie dowiedzie¢ z pewnoscig (rozpoznaé), kiedy respondenci sa
szczerzy, a kiedy nie, i kiedy marketerzy zadaja odpowiednie pytania, a kiedy nie.
Dlatego mimo wielu mocnych stron i sukceséw metod samoopisowych menedze-
rowie mogg dojs¢ do wniosku — podobnie jak Don Keough (1985, za: Allen, 1994)
podczas refleksji nad porazka New Coke - ze nastawienie klientéw jest po prostu
zbyt skomplikowane, aby mierzy¢ je z rozsagdng pewnosciag (Hsu, 2017).

W erze coraz bardziej zorientowanej na klienta, w ktorej strategia biznesowa
(aby wyprzedzi¢ konkurencje) zalezy od wiedzy uzyskanej od klientéw, ten brak
zaufania stanowi wazne wyzwanie dla firm. Po pierwsze, szybki postep w pomia-
rze zwrotu z inwestycji (ROI, return on investment) w marketingu doprowadzit
do nastepujacej sytuacji — firmy ustalajg priorytety strategii (takich jak ceny i pro-
mocje), ktore sg lub przynajmniej wydaja sie mierzone z wysoka precyzjg. Na
przyktad Amazon i Google codziennie rutynowo przeprowadzaja testy i ekspery-
menty A/B, aby sprawdzi¢ intuicje i hipotezy menedzeréw przed wprowadzeniem
zmian na duzg skal¢ (Thomke i Manzi, 2014). Badania walidacyjne pozostaja jed-
nak wyzwaniem w wielu obszarach zarzadzania marka i produktem, dotyczacych
pytan o wizerunek marki i lojalnos¢ klientéw, ktére sg strategicznie wazne, ale
brakuje danych. Doprowadzito to do paradoksalnej sytuacji — nawet jesli firmy
coraz czesciej postrzegaja wydatki marketingowe jako rozsadne inwestycje dtu-
goterminowe, a nie koszty krétkoterminowe, faktyczne wydatki coraz bardziej
podkreslajg efekty krotkoterminowe kosztem dtugoterminowych korzysci (Rust,
Lemon i Zeithaml, 2004).

Po drugie, brak zaufania do informacji od klientéw zebranych przy uzyciu
tradycyjnych technik moze spowodowac znaczny sceptycyzm i zamieszanie, czg-
sto prowadzac do trudnych rozméw miedzy menedzerami w marketingu i oso-
bami spoza firmy. W badaniu przeprowadzonym przez McKinsey & Co. jeden
z dyrektorow finansowych (chief financial oficer) stwierdzil, ze ,marketing ma
niejasny status. Damy tym facetom pewnag sume dolaréw. Beda robi¢ reklamy
i robi¢ wszystko, co robig. Miejmy nadzieje, zZe generuje to popyt” (“[m]arketing
has a vague status. We're going to give a certain amount of dollars to those guys.
They’re going to make ads and do whatever it is they do. And let’s hope it generates
demand”) (Gordon, Monier i Ogren, 2015, za: Hsu, 2017, s. 6).

Biorac pod uwage te wyzwania, ro$nie zainteresowanie alternatywnymi tech-
nikami, ktére mogg rozwigza¢ ograniczenia tradycyjnych podejs¢. W szczegdlno-
$ci rozwdj podejs¢ wykorzystujacych badania aktywnosci mdzgu otworzyl przed
marketerami mozliwo$¢ bezposredniego badania i mierzenia podstawowych mysli,
odczu¢ i zamiaréw klientéw. Jednak - jak to czgsto bywa w przypadku najnowo-
cze$niejszych technologii w branzach przechodzacych szybkie transformacje - po-
wszechna jest tendencja do przeceniania zaréwno ich skutecznosci, jak i ograniczen.

W poszukiwaniu bardziej obiektywnego i wiarygodnego wgladu w procesy
myslowe konsumentéw stosowanie narzedzi psychofizjologicznych do badania
zachowan konsumentéw rozpoczglo si¢ od pomiaru reakeji elektrodermalnych
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GSR w latach 20. i rozszerzenia zrenic (pupilometria) w latach 60., a nieco pdzniej
zastosowano $ledzenie ruchu galek ocznych i pomiary tetna (Wang i Minor, 2008).
W ostatnim czasie spektakularny postep technologiczny sktonil marketeréw do
stosowania zaawansowanych narzedzi neuronaukowych (np. EEG i fMRI).

Jednak w badaniach prowadzonych w ramach neuronauki konsumenckiej sto-
suje si¢ tez wiele narzedzi fizjologicznych, w tym sledzenie wzroku ET i rozpozna-
wanie mimicznej ekspresji emocji FACS, a takze pomiary pobudzenia, takie jak
tetno (heart rate) i GSR. Chociaz wigze si¢ to z bardziej restrykcyjnymi warunka-
mi eksperymentalnymi, fMRI jest zdecydowanie najczesciej stosowana technika
neurofizjologiczng w akademickich badaniach neuronauki konsumenckiej (Plas-
smann i Karmarkar, 2015). Wachlarz dostgpnych metod daje badaczom mozli-
wos¢ ukierunkowania swoich eksperymentéw na konkretne zagadnienie. Na
przyktad sledzenie wzroku oferuje jeden z najlepszych miernikéw uwagi wzroko-
wej, podczas gdy EEG moze stuzy¢ do pomiaru reakeji pobudzenia i zaangazowa-
nia w informacje, ktére szybko zmieniajg sie w czasie. Szczegotowy przeglad na-
ukowy tych technik przedstawili np. Cacioppo i in. (2016), natomiast Plassmann,
Ambler, Braeutigam i Kenning (2007) szczegétowo opisali je pod wzgledem moz-
liwych zastosowan.

Wglad w umyst klientéw ma zaskakujaco dluga historie, co potwierdza przy-
toczona opinia Hugona Munsterberga — ojca psychologii organizacji - z 1913
roku. Nie byto to mozliwe prawie do konca XX wieku, gdy technologia obrazo-
wania biomedycznego tak si¢ rozwinela, aby umozliwi¢ badaczom nieinwazyjny
pomiar i §ledzenie aktywnosci neuronalnej w skali czasoprzestrzennej, ktéra od-
zwierciedla podstawowe cechy operacji poznawczych i behawioralnych ludzkiego
mozgu. W stosunkowo krétkim czasie techniki neuroobrazowania zrewolucjoni-
zowaly naukowe rozumienie wielu podstawowych aspektéw ludzkiego poznania,
w szczego6lnosci zestawu obwodow neuronalnych lezacych u podstaw percepciji,
uwagi i pamieci. Dzisiaj wydaje si¢ oczywiste, ze kazdy badacz zna podstawowe
mechanizmy neuronalne, ale zaledwie pokolenie wczesniej byly one w wigkszosci
nieznane. Co wiecej, odkrycia te mialy ogromny wplyw na inne dziedziny - na
przyklad badania wptywu pamigci na zeznania naocznych §wiadkéw oraz diagno-
zowanie i leczenie zaburzen deficytu uwagi w psychiatrii (Hsu, 2017).

Zastosowanie metod neuronaukowych do badania emocji i proceséw poznaw-
czych konsumentéw zapoczatkowaly dziedzing neuronauki konsumenckiej. Jak
wskazano we Wstepie, neuronauka konsumencka rdézni sie¢ od neuromarketingu
tym, ze ten ostatni obejmuje praktyczne wdrozenie wiedzy neuronaukowej (cze-
sto pochodzacej z neuronauki konsumenckiej) gléwnie w biznesie (Hubert i Ken-
ning, 2008).

Okazalo sig, ze wyniki osiggni¢te w badaniach mézgu miaty wiele do zaofe-
rowania marketingowi. Gerald Zaltman z Harvard Business School byl jednym
z pierwszych, ktorzy docenili ten potencjal, i uzyskal pierwszy patent na stoso-
wanie metod neuronaukowych w marketingu (Zaltman i Kosslyn, 2000). Ale
dopiero dziatania grupy neurobiologéw, psychologéw i ekonomistéw, ktorzy
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probowali rozwikla¢ neuronalne podstawy podejmowania decyzji finansowych
i konsumenckich, zostaly zauwazone przez badaczy zajmujacych si¢ marketin-
giem i praktykéw (Glimcher i Fehr, 2013).

Wykorzystanie technik neuronaukowych w marketingu wywotato w ostatnich
latach znaczne zainteresowanie i ekscytacje, o czym $wiadczy rosnaca liczba pu-
blikacji i artykuléw przegladowych w tej dziedzinie (np. Plassmann i in., 2015;
Smidsts i in., 2014; Solnais i in., 2013; Yoon i in., 2012), a takze znaczace inwesty-
cje wiodacych firm - prowadzacych branzowe badania marketingowe i agencje
reklamowe — w dzialy czy sekcje neuronaukowe (m.in. Nielsen, Ipsos, Millward
Brown). Na przyklad w 2015 r. opublikowano specjalne wydanie ,,The Journal of
Marketing Research” - jednego z najlepszych czasopism akademickich w tej dzie-
dzinie - na temat neuronauki i marketingu (Camerer i Yoon, 2015).

Gléwnym powodem tak zwiekszonego zainteresowania neuronauka w mar-
ketingu jest obietnica, ze techniki neuroobrazowania i generowane przez nie
dane neuronalne moga pozwoli¢ badaczom rozwikta¢ zagadke ,,czarnej skrzynki”
w umysle konsumenta (Lee i in., 2007). Wyniki badan behawioralnych, a takze
procesow konsumenckich zwigzanych z tymi wynikami, maja ogromne znaczenie
dla marketeréw. Jednak podobne zachowania w obrebie jednostki i miedzy jed-
nostkami mogg by¢ wywolywane przez rézne lezace u ich podstaw procesy psy-
chologiczne, z ktérych wielu nie da si¢ fatwo obserwowa¢ przy uzyciu tradycyj-
nych metod badawczych (Adolphs, 2010). Techniki neuroobrazowania sg zatem
atrakcyjne w zastosowaniach marketingowych, poniewaz dostarczaja badaczom
i praktykom obiektywnych danych fizjologicznych, sg potencjalnie mniej podatne
na bledy eksperymentatora lub efekty popytu (oczekiwania eksperymentatora)
i moga by¢ bardziej wiarygodne niz dane samoopisowe (Camerer, Loewenstein
i Prelec, 2005).

W dalsze czg$ci tego rozdziatu przedstawiono przeglad fundamentalnych za-
fozen neuronauki konsumenckiej, podstawowa wiedze na temat neuronalnych
podstaw podstawowych proceséw poznawczych i afektywnych, selektywny prze-
glad aktualnych badan w dziedzinie neuronauki konsumenckiej oraz omdwienie
przyszlosci neuronauki w marketingu.

2.1. Przesztos¢ i terazniejszos¢ neuronauki
konsumenckiej

2.1.1. Poczatki neuronauki konsumenckiej: neuronalne korelaty
zachowan konsumentéw

Jednym z najwczesniejszych badan taczacych metody neuronaukowe z konstruk-
tami marketingowymi byto badanie wzglednej preferencji dla dwdch typéw ,,zna-
nych kulturowo” napojéw — mianowicie coli i pepsi (McClure i in., 2004). Jednym
z waznych ustalen tej pracy bylo to, ze dostarczyla dowodow na aktywnos¢ neuro-
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nalng w okreslonych obszarach zwigzanych z procesami pamieci (hipokamp
i grzbietowo-bocznej kory przedczotowa), ktéra byta skorelowana z marka Coke,
ale nie z marka Pepsi. To potwierdzilo, ze dziatania marketingowe mozna mierzy¢
za pomocg narzedzi neurofizjologicznych i ze narzedzia te moga dostarczaé no-
wych informagji.

Wstepne badania w ramach neuronauki konsumenckiej podobnie zidentyfi-
kowaly neuronalne korelaty zachowan istotnych z punktu widzenia marketingu
(Plassmann i in., 2015). Przykladowo Erk i inni (Erk, Spitzer, Wunderlich, Galley
i Walter, 2002) stwierdzili wigksza aktywnos¢ w obwodzie nagrody kortykostria-
talnej (corticostriatal reward circuitry), takim jak jadro pétlezace (NAcc) i brzusz-
no-przysrodkowa kora przedczotowa (VMPFC) w odpowiedzi na preferencje
konsumentéw dotyczace prestizowych marek aut sportowych w poréwnaniu
z bardziej nudnymi pojazdami. Chociaz istnial typowy dla Coli wzorzec aktyw-
nosci w hipokampie i grzbietowo-bocznej korze przedczolowej (DLPFC) - tak
jak w badaniu przeprowadzonym przez McClure i innych autoréw (McClure i in.,
2004) - Deppe i inni odkryli réwniez, ze ulubiona marka aktywowala znacznie
bardziej obszar VMPFC w poréwnaniu z innymi markami z tej samej kategorii,
ktére byly mniej lubiane (Deppe, Schwindt, Kugel, Plassmann i Kenning, 2005).

Opierajac si¢ na tych ustaleniach, Knutson i inni (2007) zbadali, ktére obszary
mozgu najsilniej reagowaty na okreslone elementy decyzji zakupowych typu tak/
nie w handlu detalicznym. Okazalo sie, ze aktywno$¢ w NAcc jest skorelowana
z preferencjami, czyli ,,lubieniem” produktu. Co ciekawe, réznito sie to od ak-
tywnosci srodkowej kory przedczotowej (MPFC), ktora byla bardziej zwigzana
z nadwyzka konsumenta (nadwyzka konsumenta to réznica pomiedzy kwota,
jaka nabywca jest sklonny zaplaci¢ za okreslong ilo$¢ dobra, a kwota, jaka musi
rzeczywiscie zaplaci¢) lub postrzeganiem wartosci pienieznej zwigzanej zaréwno
z produktem, jak i jego cena. Ponadto ich odkrycia sugeruja, ze aktywnos¢ wyspy
(insula) reprezentuje negatywny wptyw lub negatywne emocje zwiazane z nielu-
bianymi cenami. Plassmann i inni (Plassmann, O’'Doherty i Rangel, 2010) uzupet-
nili te badania, biorac pod uwage gotowos¢ oséb do zaplaty WTP (willingness to
pay) mierzona za pomoca eksperymentalnych aukeji Becker-DeGroot-Marschak
(Becker, DeGroot i Marschak, 1964, za: Plassmann i in., 2010). Autorzy odkryli,
ze WTP zwigkszyla aktywnos¢ VMPEC i DLPFC nie tylko dla produktéw poza-
danych (appetitive), ale takze dla niechcianych (aversive).

Znaczenie tych obszaréw (VMPEC i DLPFC) zostalo wzmocnione szersza
metaanalizg badan fMRI, ktére obejmowaly paradygmaty podejmowania decyzji
w wielu dziedzinach (Bartra, McGuire i Kable, 2010). W szczeg6lnosci ,nagrody”
byty konsekwentnie zwigzane z aktywacja prazkowia (striatum), a ,,subiektywna
warto$¢” byla zawsze zwigzana z aktywnoscig w korze przedczotowej (i oczodo-
fowej). Oprécz produktéw i cen w poézniejszych pracach badano bardziej strate-
giczne elementy marketingu, takie jak atrakcyjno$¢ opakowan i preferencje marki
(Eschiin., 2012). Wiele z tych ustalen dotyczylo rowniez waznej roli uktadu me-
zolimbicznego, w szczegdlnosci prazkowia/NAcc i VMPFC, w kodowaniu réz-
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nych aspektow indywidualnego postrzegania wartosci (np. preferencje, uzytecz-
no$¢, WTP) nie tylko w odniesieniu do produktéw, ale takze okreslonych cech
produktu.

2.1.2. Integracja neuronauki i zachowan w badaniach konsumenckich

Chociaz wspomniane odkrycia stanowily niezbedng podstawe do rozwoju neuro-
nauki konsumenckiej, z perspektywy zarzadzania mozna by argumentowac,
ze mOwia one wiecej o moézgu niz o zachowaniu. Plassmann i Karmarkar (2015),
badacze zajmujacy sie¢ neuronauka konsumencka, przeprowadzili ankiete do-
tyczaca publikacji z tej dziedziny, ktére postrzegali jako najbardziej wplywowe.
Z pierwszej piatki trzy nalezaly do ,,skoncentrowanej na mézgu” kategorii pierw-
szego kroku (first-step category). Az 61% respondentéw wskazalo badanie Plas-
smanna i innych (2008) na temat cen wina z 2008 r., 48% wymienilo badanie Coke
/ Pepsi McClure i innych (2004), a 30% wymienito artykut Knutsona i innych
(2007) na temat neuronowych predyktoréow zakupow. Warto zauwazy¢, ze wszyst-
kie trzy artykuly zostaly opublikowane w czasopismach neuronaukowych.

Natomiast pozostale dwa artykuly w pierwszej pigtce zostaly opublikowane
w czasopismach marketingowych (Yoon, Gutchess, Feinberg i Polk, 2006 - 32%;
Berns i Moore, 2012 - 20%). Moze to wskazywa¢ na kierunek tych badan. Chociaz
poczatkowo wazne bylo ustalenie znaczenia danych neuronalnych dla pytan stawia-
nych przez marketing, dyscyplina ta tak sie rozwineta, ze moze bezposrednio ofe-
rowac rygorystyczne badanie w zakresie psychologii konsumenta. To przejscie jest
prawdopodobnie wazne dla wielu zastosowan i/lub dziedzin biznesowych. Biorac
pod uwage w szczegolnosci zachowania w organizacjach i zarzadzanie, mozliwe, ze
znaczacy rozwdj dziedzin takich jak neuroekonomia oraz neuronauka spofeczna
i afektywna moze juz zaoferowa¢ mocne podstawy teoretyczne. W szczegdlnosci
neuronauka spoleczna dostarczyla wielu ustalen zwigzanych z zaufaniem, kon-
kurencja, normami spofecznymi i empatig (Rilling i Sanfey, 2011). Podobnie jak
w przypadku neuronauki konsumenckiej moze si¢ jednak zdarzy¢, ze poczatkowe
kroki ,,neurozarzadzania” beda wymagaly przetestowania neuronalnych korelatéw
fundamentalnych konstruktow specyficznych dla tej dziedziny w celu ustalenia
danych referencyjnych, na ktérych moga bazowac zaréwno badacze zajmujacy si¢
neuronauka, jak i spoza tej dziedziny (Karmarkar i Plassmann, 2019).

Wykraczajac poza aktualne osiagniecia narzedzia neurofizjologiczne odgry-
wajg znaczacy role w oferowaniu odrebnych danych, ktére moga uzupetnia¢ to,
co jest mierzone innymi metodami badawczymi w danej dziedzinie. Dzigki temu
mozna wzmocni¢ podstawy psychologii konsumenta, a takze przesunac jej grani-
ce. W dalszej czgsci podrozdziatu podkreslono wiele badan, ktére dotycza obsza-
réw badawczych opartych na neuronauce, majgcych znaczacy wplyw na nasze ro-
zumienie psychologii konsumenta - teori¢ opartg na zachowaniu (behavior-based
theory), a takze nowatorska nauke o przewidywaniu zachowania.
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2.1.3. Rozwiazywanie konfliktéw i rozwéj istniejacych teorii
podejmowania decyzji

Modele i metody badawcze. Jednym z twérczych sposobdw zastosowania me-
tod neurologicznych i fizjologicznych w psychologii konsumenta jest udoskona-
lanie obecnych modeli, zalozen lub hipotez zwigzanych z okreslonymi wynikami
i wzorcami behawioralnymi. Przykladem moze by¢ przelomowe zatozenie w psy-
chologii i niektdérych dziedzinach badan biznesowych, ze reakcje na hipotetyczne
scenariusze oraz sytuacje zwigzane z wyborem przyblizaja codzienne zachowania.
Koliduje to z praktykami ekonomicznymi, ktdre opierajg sie na teorii ujawnionej
preferencji (revealed preference theory) i wymagaja ,,prawdziwych” i/lub motywo-
wanych wyboréw (Karmarkar i Plassmann, 2019).

Badania, ktére przeprowadzili Kang i inni autorzy (2011), polegaly na bez-
posrednim podejsciu do tego konfliktu, gdzie uzyto fMRI w celu odpowiedzi na
pytanie, czy hipotetyczne i rzeczywiste wybory dotycza tych samych obwodow
neuronalnych. Okazalo sig, ze te dwie sytuacje dotycza podobnych obszaréw mé-
zgu, co sugeruje, ze uruchamiajg si¢ te same mechanizmy i obliczenia wartosci
niezaleznie od tego, czy wybdr jest motywowany (rzeczywisty) czy nie. Autorzy ci
wykazali réwniez, ze poziom aktywacji tych obszaréw maézgu byt wyzszy dla rze-
czywistych wyboréw niz dla hipotetycznych. Nabiera to dodatkowego znaczenia
w kontekscie badania zachowan w organizacji, ktére moga obejmowac zlozone
i trudne relacje spoteczne. Moze to stanowic ostrzezenie przy rozwazaniu, czy ze-
rowe wyniki wynikaja z trudnosci odtworzenia tych zawilosci w laboratorium.
Autorzy jednak sugeruja réwniez, ze wzorce aktywnosci neuronalnej wynikajace
z hipotetycznych sytuacji mozna rzeczywiscie uogélni¢. Kolejng prowokacyjna
prognoza, jaka nalezy wziag¢ pod uwage na podstawie tej publikacji, moze by¢ to,
ze ,stabsze” hipotetyczne wybory moga by¢ bardziej plastyczne (malleable) lub
mie¢ mniejszy efekt dlugoterminowy i/lub efekt przeniesienia niz decyzje w pelni
motywowane.

Wyniki badan przy uzyciu fMRI moga réwniez wspierac teorie zachowan kon-
sumentow zwigzane z pytaniem, czy preferencje konsumentéw co do produktu
zaleza od $wiadomosci kontekstu decyzyjnego, czy tez potrzeby dokonania wy-
boru. Badania psychologii spolecznej zdaja si¢ sugerowac, ze preferencije s two-
rzone i/lub odzyskiwane automatycznie i bez $swiadomej kontroli (Duckworth,
Bargh, Garcia i Chaiken, 2002). W wielu ostatnich artykulach o badaniach przy
uzyciu fMRI poruszono ten problem i znaleziono dowody na to, ze mézg koduje
preferencje nawet wtedy, gdy uczestnicy nie sg zainteresowani lub nie s $wiadomi
potrzeby podjecia decyzji (Smith, Bernheim, Camerer i Rangel, 2014). W kilku
z tych badan stwierdzono, ze incydentalne kodowanie preferencji pozwala prze-
widzie¢ pozniejszy proces decyzyjny. Takie ustalenia sugerujg rowniez, ze moze
istnie¢ jakis element preferencji, ktory jest podobnie reprezentowany niezaleznie
od tego, kiedy i jaki cel zostanie napotkany (Karmarkar, Shiv i Knutson, 2015).
Ta zbiezno$¢ danych neuronalnych i behawioralnych wspierajaca automatyczne
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nie$wiadome formowanie preferencji taczy teorie z réznych dyscyplin i oferu-
je przydatne tlo do zrozumienia, ktore elementy praktyki biznesowej sa mniej,
a ktore bardziej podatne na skutki kontekstowe.

Rozwiazanie konkurencyjnych hipotez. Uwzglednianie danych neuronal-
nych moze rozwiaza¢ konflikt miedzy konkurencyjnymi teoriami dotyczacymi
okreslonego typu zachowania. Wczesniejsze badania wykazaly, ze informacje
o produkcie, takie jak marka lub cena, moga wywotywac oczekiwania dotyczace
jakosci produktu w sposob, ktéry ma znaczacy wpltyw na konsumpcje (Plass-
mann i Wager, 2014). Mozliwe jest, ze dzialania marketingowe zmieniaja wra-
zenia sensoryczne konsumentéw - oczekiwanie wysokiej jakosci wynikajace
z wysokiej ceny moze sprawi¢, ze produkt bedzie smakowat lepiej. Ale mozliwe
jest rowniez to, ze efekty te moga pochodzi¢ z formy umotywowanego rozu-
mowania (motivated reasoning), w ktérym ludzie interpretujg lub filtruja nowe
doswiadczenia i informacje, aby dopasowa¢ je do swojego przekonania lub po-
strzegania (Kunda, 1990).

Ponadto na ludzi moga wplywaé wyraznie lub niejawnie odczuwane naciski
spoleczne zwigzane z bodzcem marketingowym. Plassmann i inni (2008) prze-
testowali to bezposrednio za pomoca fMRI, proszac uczestnikéw o spozycie
identycznych win z réznymi cenami podczas skanowania mézgu. Okazalo sie,
ze wyzsze ceny poprawily faktyczne wrazenia degustacyjne — postrzeganie ja-
kosci produktu i/lub ocene smaku wina przez badane osoby (Plassmann i in.,
2008). Odkrycia te stanowig interesujace uzupelnienie ustalen dotyczacych hi-
potetycznych scenariuszy; autorzy sugeruja, ze wplyw dziatan marketingowych
na doswiadczenia z produktem jest tak samo ,,realny’, jak skutki bardziej ,,nama-
calnych” lub fizycznych atrybutéw. Te ustalenia moga dotyczy¢ sposobow oddzia-
tywania sygnaléw w warunkach badawczych organizacji. Na przyktad wyglad lub
inne niewerbalne zachowania stuzace jako ,,sygnaty jakosciowe” (quality signals)
lidera moga dziala¢ podobnie do jakosciowych sygnatéw (quality cues) od mar-
keteréw, zmieniajac sposob, w jaki pracownicy koduja doswiadczenia zawodowe
w swoich mézgach (Rule i in., 2010; Rule i in., 2011).

Efekty spoteczne i interpersonalne w kontekstach biznesowych. Badania
neuronaukowe umozliwily réwniez udoskonalenie istniejacych teorii marketingo-
wych w kierunkach, ktdre s3 wazne dla zrozumienia relacji miedzyludzkich i re-
lacji osoba-firma. Na przykiad ramy osobowosci marki sg filarem zaréwno badan
konsumenckich, jak i praktyki marketingowej (Aaker, 1997). Okres$lono wymiary
osobowosci marki, ktére — cho¢ wyraznie zdefiniowane - s3 analogiczne do wy-
miaréw ,wielkiej pigtki” osobowosci cztowieka (Costa i McCrae, 1985). Te po-
dobienstwa nasuwajg pytanie, czy osobowosci marki s rzeczywiscie postrzegane
w taki sam sposéb jak osobowosci ludzi. Yoon i in. (2006) odpowiedzieli na to
pytanie bezposrednio w badaniu przy uzyciu fMRI, stwierdzajac, ze sady o mar-
kach i ludziach angazuja gléwnie dysocjacyjne systemy neuronalne, co sugeruje,
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ze mimo widocznych podobienstw w konstruktach jednostki przetwarzajg infor-
macje o markach i ludziach za pomocg zasadniczo réznych mechanizmoéw.

Podczas gdy Yoon i in. (2006) okreslili granice percepcji osobowosci marki, ba-
dania za pomocg fMRI przeprowadzone przez Chen, Nelson i Hsu (2015) dostar-
czyly dowodow potwierdzajacych wymiary, ktore skladaja si¢ na ramy osobowosci
marki. W ich badaniach zidentyfikowano najpierw mapy aktywnosci neuronalnej
w calym mozgu, ktore byly powigzane z kazdym z pieciu wymiaréw osobowosci
marki (podekscytowanie, kompetencje, szczero$¢, wyrafinowanie i odpornosc).
Nastepnie byli w stanie wykorzysta¢ te mapy do ,,przewidzenia” typu marki, kto-
ra widzi dana osoba. Doktadniej méwiac, badajac stopien, w jakim kazda z map
neuronalnych osobowosci marki korelowata z mapa mézgu wynikajaca z konkret-
nej marki, mozna bylo odpowiednio wywnioskowa¢ rodzaj marki, ktéra dana oso-
ba ogladata (Chen i in., 2015). Wyniki te pokazujg, ze wymiary osobowosci marki
rzeczywiscie reprezentuja spostrzezenia, ktére dokladnie odnoszg si¢ do sposobu,
w jaki mézg koduje swoje odpowiedzi na poszczegolne marki. Pomysty te moga
potencjalnie obejmowac réwniez sposob postrzegania firm - o znaczacych osobo-
wosciach, ktére moga odpowiada¢ osobowosciom marek — przez ich pracownikow
lub innych interesariuszy organizacji (Haack, Pfarrer i Scherer, 2014).

Oproécz bezposredniego budowania marki marketerzy czesto uzywaja reko-
mendacji celebrytow, aby nada¢ produktowi mozliwo$¢ zaangazowania spolecz-
nego konsumentéw. Jednak mechanizmy, za pomocg ktérych te ,twarze firmy”
wywierajg swoj wplyw, pozostaja niejasne. Jedno z badan przy uzyciu neuroobra-
zowania skupialo si¢ na celebrytach jako formie uznanej wiedzy. Wykazato ono,
ze kiedy rzecznicy celebrytow byli wiarygodnymi ekspertami, mogli stworzy¢
glebsze przetwarzanie i zaufanie oraz by¢ moze bardziej zintegrowane kodowa-
nie dla docelowego produktu niz nieznane osoby (Klucharev, Smidts i Fernandez,
2008). Koncentrujac sie na konkretnych korzysciach ptynacych z ,,bycia stawnym”,
praca Stallena i in. (2010) potwierdzita, Ze istnieje transfer pozytywnego wplywu
indywidualnej ,,gwiazdy” na produkt, ktéry wynika z (pozytywnych) wspomnien
odbiorcy i mysli o nim. Odkrycia te oferuja interesujace mozliwosci badan orga-
nizacji nad zdolnosciami perswazyjnymi zespotéw lub ,,gwiazd rocka”. Méwiac
bardziej ogolnie, wiele mechanizméw zidentyfikowanych w tych badaniach su-
geruje, ze dane neuronalne moga dostarczy¢ wgladu w procesy, dzigki ktérym
rézni liderzy w organizacji odnosza mniejszy lub wigkszy sukces w motywowaniu
swoich zespoléw i komunikowaniu si¢ z nimi.

2.1.4. Rozpoznawanie nowych mechanizméw lezacych u podstaw
podejmowania decyzji przez konsumentéw
Poniewaz pomiary neurofizjologiczne pozwalaja na dynamiczne sledzenie aktyw-

nosci neuronalnej i proceséw takich jak uwaga bez jawnych przerw w zachowaniu
ludzi, oferujg one wiele nowych wymiaréw danych. Informacje te mozna wyko-
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rzysta¢ do zidentyfikowania zupelnie nowych modeli zachowan konsumentow
lub do ujawnienia nowych mechanizméw zwigzanych z podej$ciem ludzi do sce-
nariuszy wyboru i przetwarzania informacji.

Badanie przy uzyciu fMRI przeprowadzone przez Karmarkar i innych (2015)
ilustruja, w jaki sposéb dynamika czasowa metod neuronauki konsumenckiej
moze dostarczy¢ nowych spostrzezen. W tej pracy autorzy zbadali, w jaki sposéb
moment uzyskania informacji o cenie wplynal - lub nie — na warto$¢ produk-
tu i decyzje zakupowe. Aktywnos¢ srodkowej kory przedczolowej (skorelowana
z postrzeganiem wartosci pienieznej) wykazywata rézne wzorce (aktywnosci)
w zaleznosci od tego, czy uczestnicy widzieli ceny przed czy po obejrzeniu zwia-
zanego z nig produktu. Dane neuronalne sugerowaly, ze gdy produkt pojawit sie
jako pierwszy, uczestnicy podejmowali decyzje o zakupie, pytajac: ,Czy mi sie to
podoba?” Ale w przypadku ,pierwszenstwa cen’, kiedy ceny pojawialy sie jako
pierwsze, pytanie decyzyjne wydawalo sie przesuwa¢ do: ,,Czy to jest tego warte?”
We wczeéniejszych badaniach nie brano pod uwage zmiany nastawienia opartego
na czasie zapoznania si¢ z ceng ani nie bylo to oczywiste na podstawie danych
behawioralnych zebranych podczas wykonywania zadania. Dzieki informacjom
ujawnionym w wynikach badan neuronalnych mozna bylo jednak ukierunkowa¢
behawioralne konsekwencje prymatu cenowego. Drugi eksperyment wykazal, ze
sytuacje zwigzane z ceng zwigkszaly zakupy produktéw o jasno okreslonej ,war-
tosci” lub wartosci funkcjonalne;.

Laczac czas z przestrzenia, pomiary neurofizjologiczne radykalnie zwiekszy-
ty nasze rozumienie wkladu uwagi wzrokowej w wybdr (Milosavljevic i Cerf,
2008). Badania ET wykazaly, ze czas ogladania produktu pozwala przewidzie¢
prawdopodobienstwo zakupu (Krajbich, Armel i Rangel, 2010). Chociaz wydaje
sie to stosunkowo niekontrowersyjne, dalsze badania wykazaly, ze zwigzek mie-
dzy uwaga wzrokowa a zakupem jest dwukierunkowy i moze by¢ przyczynowy.
W eksperymentach z wyborem dwoch opcji z ogélnie pozadanymi produktami
zarébwno modele teoretyczne, jak i eksperymenty ze ledzeniem wzroku ET wy-
kazaty, ze im dluzej pokazywany byt dany produkt, tym bardziej prawdopodobne
bylo, ze uczestnicy go wybiora (Krajbich, Lu, Camerer i Rangel, 2012).

Uzupelnieniem tych badan s3 prace po$wiecone wizualnemu znaczeniu pro-
duktéw i materiatéw promocyjnych (Milosavljevic, Navalpakkam, Koch i Rangel,
2012). Na przyklad w jednym z badan wykazano, ze kiedy ludzie podejmujg bardzo
szybkie decyzje i/lub wybory pod obcigzeniem poznawczym (under cognitive load),
wizualne znaczenie produktu moze przestania¢ ich prawdziwe preferencje (Milo-
savljevic i in., 2012). Co wiecej, $ledzenie wzroku mozna wykorzysta¢ do badania
brandingu i jego wplywu na subiektywne znaczenie bodzcéw (Philiastides i Ratcliff,
2013). Sledzenie wzroku moze réwniez oferowa¢ bardziej ukierunkowane i szcze-
gotowe zalecenia dotyczace stosowania okreslonych elementéw projektu w takich
dziedzinach, jak opakowania do Zywnosci (Piqueras-Fiszman, Velasco, Salgado-
-Montejo i Spence, 2013) oraz rozmieszczenie na potkach (Chandon, Hutchinson,
Bradlow i Young, 2013), oferujac w ten sposob wglad w teorie i praktyke.
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Oprocz zastosowan marketingowych $ledzenie wzroku i modele obliczenio-
we uwagi wzrokowej moga potencjalnie oferowa¢ wglad badaczom zarzadzania
i organizacji. Sledzenie wzroku moze by¢ potezna metoda wykrywania ukrytych
skojarzen spotecznych (implicit social associations) (Fiedler, Glockner, Nicklisch
i Dickert, 2013), a $ledzenie uwagi wizualnej moze stanowi¢ kolejna sciezke do
zrozumienia dynamiki zachowania zespolu i w negocjacjach (Kleinke, 1986).
To narzedzie otwiera nowy wymiar, umozliwiajac lepsze zrozumienie zachowan
zwigzanych z zarzadzaniem.

Prognozowanie zachowania oparte na pomiarach neurofizjologicznych.
Dane neuronalne mogg by¢ wykorzystywane do bezposredniego przewidywania
zachowan konsumentéw. Narzedzia takie jak EEG i fMRI mogg stuzy¢ do $ledze-
nia niuanséw reakcji osoby na rézne atrybuty decyzji lub celu decyzji w miare
rozwoju procesu wyboru, nawet przed podjeciem swiadomej decyzji. W kilku ba-
daniach wykazano, ze mozliwe jest przewidzenie przysztych wzorcéw zachowan
danej osoby na podstawie aktywnosci jej mdzgu (np. Demos, Heatherton i Kelley,
2012; Mitchell, Schirmer, Ames i Gilbert, 2011). Rozszerzajac mozliwos¢ uogdél-
niania takich wynikow, ostatnie badania pokazaly, ze mozliwe jest wykorzystanie
danych fMRI i/lub EEG matych grup ludzi do przewidywania przysztych zacho-
wan rynkowych wigkszych populacji (Karmarkar i Plassmann, 2019; Knutson
i Karmarkar, 2014).

Przewidywanie preferencji. W jednym z pierwszych tego rodzaju badan Berns
i Moore (2012) poréwnali skany fMRI 0s6b stuchajacych nowych klipow muzycz-
nych znalezionych w Internecie z popularnoscig tych piosenek trzy lata pdzniej.
Autorzy stwierdzili, ze srednia aktywno$¢ neuronowa w NAcc uczestnikéw pod-
czas stuchania utworu byla istotnym predyktorem sprzedazy utworu. Z drugiej
strony oceny ankietowe uczestnikéw dotyczace tego, jak bardzo podobaly im sig¢
piosenki, nie byty istotnymi predyktorami, podkreslajagc wyrazny wktad danych
dotyczacych mézgu (Berns i Moore, 2012). Przewidywanie sukcesu sprzedazy od-
bywato si¢ rowniez przy uzyciu pomiaréw EEG: w eksperymencie obejmujacym
osoby ogladajace zwiastuny filmowe mierzona aktywno$¢ EEG w jednej grupie
0s6b byla istotnie skorelowana z wynikami sprzedazy kasowej tych filméw w USA
(Boksem i Smidts, 2015). Te pomysly i podejscia majg zastosowanie do badan or-
ganizacji, ktdre czesto opieraja si¢ na metodach ankietowych. W przypadku nie-
ktérych organizacji dane neuronalne moga by¢ lepszym predyktorem zachowan
w organizacji i zachowan zwigzanych z polityka niz predyktory oparte na danych
ankietowych (Antonakis, 2017).

Innym podejsciem metodologicznym, ktére mozna zastosowaé do przewidy-
wania, jest korelacja miedzy podmiotami (ISC, intersubject correlation). ISC bada
stopienn podobienstwa miedzy reakcjami nerwowymi zarejestrowanymi u wielu
o0sob, gdy doswiadczajg tego samego bodzca. Wykazano, ze stopien tej korelacji
odzwierciedla wierno$¢ przekazu informacji lub stopien spoéjnego i/lub podob-
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nego zaangazowania konsumentéw w media wizualne, takie jak filmy (Hasson
i Honey, 2012). Dmochowski i in., 2014 zmierzyli ISC sygnatéw EEG malej grupy
0sob, ktore ogladaly popularny program telewizyjny; badacze byli w stanie wy-
korzystac¢ te dane, aby z powodzeniem przewidzie¢ ogladalnos¢ tego programu
w populacji. Ta technika analityczna moze by¢ stosowana zaréwno do danych
EEG, jak i fMRI, zapewniajac wglad nie tylko w prawdopodobna popularnos¢
réznych mediéw, ale takze w rodzaje sytuacji lub elementy, ktore generuja naj-
wigksze zaangazowanie widzow. Ponadto, poniewaz interakcje spoteczne i bycie
»zsynchronizowanymi” ze soba sa wazne dla wydajnosci pracy grupowe;j i nego-
cjacji, takie modele korelacji migedzy podmiotami moga potencjalnie dostarczy¢
wnikliwych informacji dla istniejacych teorii organizacji.

Przewidywanie skutecznosci perswazji. Oprocz przewidywania preferen-
cji dane neuronalne moga réwniez zapewni¢ wglad w skutecznos¢ komunikacji
ukierunkowanej na konsumenta w przekonywaniu go i/lub wplywaniu na jego
zachowanie. W jednym z przykladowych badan ,neuronalna grupa fokusowa”
zostala poddana skanowaniu fMRI podczas ogladania réznych kampanii anty-
nikotynowych. Pomiary poziomu aktywnosci kory przedczolowej uczestnikow
przewyzszalty pomiary ankietowe w przewidywaniu krajowego sukcesu kampanii
w zachecaniu do ,,rzucania palenia” (Falk, Berkman i Lieberman, 2012).

W innym badaniu analizowano dane fMRI zebrane od malej proby oséb (18),
w czasie gdy badani przegladali r6zne materiaty promocyjne czekoladek. W po-
miarach fMRI skoncentrowano si¢ na wybranym wczesniej — na podstawie litera-
tury dotyczacej neuronauki konsumenckiej (Kithn, Strelow i Gallinat, 2016) - ze-
stawie obszaréw neuronalnych. Eksperymentatorzy odkryli, ze dane neuronalne
w znaczacy sposob pozwalaly przewidywa¢ ranking materiatéw, ktére wywolaty-
by od najwyzszych do najnizszych wskaznikéw checi zakupu czekolady w rzeczy-
wistym sklepie spozywczym.

W badaniu, ktdre bylo szczegdlnie interesujace dla badaczy organizacji, wyko-
rzystano fMRI do zbadania reakcji na indywidualne wnioski pozyczkowe opubli-
kowane na stronie mikrofinansowej Kiva.org. Aktywnos$¢ neuronalna uczestni-
kéw byta istotnym czynnikiem prognostycznym prawdziwego sukcesu tych wnio-
skow w uzyskaniu finansowania (Genevsky i Knutson, 2015). Ujmujac to szerzej,
jedna z interpretacji moze by¢ taka, ze dane neuronalne mozna wykorzysta¢ do
badania warunkdw, ktére wigza sie z altruistycznymi zachowaniami i/lub zacho-
waniami zaleznymi od zaufania, a takze rodzajow sytuacji, ktére tworza pozytyw-
ne relacje spoteczne, szczegélnie w kontekstach online.

Jak dotad najwieksza demonstracja mozliwosci przewidywania zachowan na
poziomie rynkowym byla wspolnym wysitkiem badaczy, firm i Advertising Re-
search Foundation. Grupa ta zbadata odpowiedzi na reklamy wielu marek, korzy-
stajac z metod tradycyjnych i ,neuromarketingowych” (Venkatraman i in., 2015).
W badaniu sprawdzono, na ile dane z tych pomiaréw sg powigzane z elastyczno-
$cig sprzedazy na poziomie rynku (procentowa zmiana sprzedazy/udzial w rynku
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w wyniku 1% zmiany liczby reklam). Okazalo sie¢, ze dane fMRI byty wyjatko-
wo przydatne do wyjasnienia wariancji poza tradycyjnymi miarami, takimi jak
odpowiedzi w ankietach. Ta szczegolna korzys¢ z danych neuronalnych stanowi
podstawe waznego wkladu badan neurofizjologicznych w ulepszanie istniejacych
metodologii, nawet jesli pomiary bedace przedmiotem zainteresowania dotycza
zachowania.

Mierzac charakterystyczny zestaw sygnalow u konsumentéw, metody neuro-
naukowe oferuja nowy wymiar wgladu w preferencje konsumentéw, ich wrazli-
wo$¢ na wiadomosci oraz zachowania na poziomie indywidualnym i rynkowym.
Rosnaca liczba badan potwierdza potencjalng zdolnos¢ tych danych do przewyz-
szania danych gromadzonych za pomoca czesciej stosowanych pomiaréw beha-
wioralnych. Chociaz zostalo to najczesciej wykazane w sytuacjach transakcyjnych
lub osobistych opartych na nagrodach, taka moc predykcyjna mogtaby by¢ praw-
dopodobnie zastosowana do decyzji interpersonalnych i/lub zrozumienia i prze-
widywania korzysci spolecznych w oparciu o wlaczenie szerszej sieci obszaréw
moézgu (Ruft i Fehr, 2014). Wazng cechg tego typu badan jest zatem prawdopo-
dobnie rozszerzenie eksperymentéw z badania zachowan jednostek realizujacych
wlasne motywowane cele na badanie jednostek podejmujacych decyzje z wyraz-
nymi konsekwencjami interpersonalnymi, angazujacymi si¢ w negocjacje lub
w prace nad celami zespolowymi.

2.1.5. Wyzwania zwigzane z zastosowaniem odkry¢ neuronaukowych
w zarzadzaniu

Jedynym zastrzezeniem dotyczacym stosowania metod neuronaukowych -
szczegolnie takich jak fMRI, ktore lokalizujg aktywnos¢ neuronalng w okres-
lonych obszarach mézgu - jest to, ze zakres, w jakim mozna wywnioskowac
procesy psychologiczne na podstawie danych neuronalnych, jest ograniczony.
W ciagu ostatnich dwoch dziesiecioleci rosngca liczba badan fMRI przyczynita
sie do lepszego zrozumienia relacji miedzy struktura mézgu a okreslong funk-
cja. Dane te pozwalaja wyciagna¢ wnioski na temat roli poszczegélnych obsza-
réw mézgu w manipulowanym psychologicznym procesie bedacym przedmio-
tem zainteresowania. Dla badaczy zajmujacych si¢ zachowaniami konsumenc-
kimi lub w organizacji kuszace jest zastosowanie ,wnioskowania odwrotnego”
(reverse inference), w ktérym o zaangazowaniu procesu umystowego wniosku-
je sie z aktywacji okres$lonego obszaru moézgu na podstawie wcze$niejszych
ustalen (Poldrack, 2006; 2011). Wnioskowanie odwrotne jest problematyczne
z dwoch powoddéw. Po pierwsze, procesy i koncepcje psychologiczne nieko-
niecznie odnosza si¢ bezposrednio do okreslonych obszaréw moézgu. Po dru-
gie, poszczegolne obszary mézgu sa zwykle zaangazowane w wigcej niz jedna
funkcje. Na przyktad przednia wyspa jest zaangazowana w odczuwanie bélu,
jednak wigze sie rowniez z obrzydzeniem, pobudzeniem psychicznym, ale tez
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(uwaga!) uczuciem miltosci. Stad mapowanie jeden do jednego (1:1) wspol-
rzednych aktywacji mézgu na funkcje mozgu jest rzadko poprawne (Karmar-
kar i Plassmann, 2019).

Pojawia si¢ zatem pytanie, czy mozna uzasadni¢ wnioskowanie odwrotne.
Zalezy to od tego, na ile aktywacja moézgu odpowiada koncepcjom psycholo-
gicznym uzywanym przez badaczy oraz od tego, jak specyficzne i selektywne
jest mapowanie ,koncepcja — obszar mézgu”. Zagadnienie wcia¢ jest zrédlem
aktywnej debaty. Metaanalizy z tysiecy badan za pomocg neuroobrazowania
(np. Yarkoni, Poldrack, Nichols, Van Essen i Wager, 2011) dostarczajg staty-
stycznych miar trafnosci odwrotnych wnioskowan; zalezno$¢ moze by¢ bardzo
silna w przypadku niektérych relacji (np. aktywacja w prazkowiu i przetwarza-
nie nagrody; Bartra i in., 2010), a znacznie stabsza w przypadku innych (np.
aktywacja w wyspie i mitos¢). Btedne rozpoznanie wlasciwosci statystycznych
wnioskowania odwrotnego moze prowadzi¢ do falszywych wnioskow; szczegdl-
nie znanym przykladem bylo bledne twierdzenie, ze uzywanie iPhone’a wywo-
tuje uczucie mitosci wywnioskowane na podstawie aktywacji w przedniej czesci
wyspy (Karmarkar i Plassmann, 2019).

W procesie podejmowania decyzji, niezaleznie od funkgji zarzadzania, istot-
ne jest zapewnienie, aby przebiegal on sprawnie i przynosit organizacji pozadane
jak najlepsze efekty. Wedlug Harrisona (1995) trafne decyzje sg niezbednym wa-
runkiem dobrego zarzadzania, a ich celno$¢ stanowi najbardziej znaczacg miare
osiggnie¢ menedzera. W ostatnich latach zwrécono uwage na wpltyw czynnikow
behawioralnych na trafnos$¢ decyzji i rozpoczeto badania majace na celu zidenty-
fikowanie takich stanéw emocjonalnych, w ktérych istnieje najwyzsze prawdo-
podobienstwo podjecia najlepszej decyzji (Lerner, Li, Valdesolo i Kassam, 2015).
W tym celu podjgto stosowanie narzedzi neuronauki poznawczej. Podstawg tego
podejscia jest zalozenie, ze poznanie neuronalnych korelatéw podejmowania de-
cyzji oraz zdekodowanie w mdzgu procesu decyzyjnego pozwoli lepiej zrozumie¢
i wykorzysta¢ czynniki, ktore sprzyjaja podejmowaniu dobrych decyzji, a tym sa-
mym wspomaoc proces ich podejmowania. Badania prowadzone w tym obszarze
wcigz znajdujg si¢ fazie poczatkowej, jednak mozna méwi¢ o nowym zastoso-
waniu neuronauki poznawczej, jakim jest wspomaganie decyzji menedzerskich.
Wiréd mozliwych zastosowan metod neuronauki poznawczej w tym obszarze
mozna wyré6znic kilka gléwnych kierunkéw, ktore staly sie szczegdlnie popularne.
Nalezg do nich przede wszystkim badania dotyczace: roli emocji w podejmowa-
niu decyzji, podejmowania decyzji w warunkach ryzyka i niepewnosci, decyzji
w kontekscie spotecznym oraz okreslania uzytecznosci i racjonalnosci podejmo-
wanych decyzji (Loewenstein i in., 2008).

Przyktadowe badania z ostatnich lat, ktére mozna odnies¢ do dziedziny zarza-
dzania, przedstawiono w tabeli 2.1.

Wigkszo$¢ badan z uzyciem narzedzi neuronaukowych poswigcono roli emo-
¢ji i podejmowania decyzji w warunkach ryzyka oraz niepewnosci. Przepro-
wadzone dotychczas badania w tym zakresie pozwolily na wykazanie waznych
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TABELA 2.1. Przykladowe badania dotyczace wykorzystania narzedzi neuronauki
poznawczej w odniesieniu do decyzji menedzerskich

Badanie

Problem badawczy

Wykorzystane narzedzia
neuronaukowe

Rola emocji w podej-
mowaniu decyzji

Zwiazek pomiedzy doswiadczeniem de-
cydenta a umiej¢tnodcia powsciagania
emocji przy podejmowaniu decyzji (Lo
i Repin, 2002)

pomiar reakeji skdrno-galwa-
nicznej, tetna oraz temperatu-
ry, elektromiografia

Wplyw emocji na podejmowanie decy-
zji podczas negocjacji (Gimpel, Adam
i Teubner, 2013)

pomiar reakeji skdrno-galwa-
nicznej i tetna

Podejmowanie decyzji
w warunkach ryzyka
i niepewnosci

Wplyw pobudzenia seksualnego na po-
dejmowanie  ryzykownych  decyzji
(Knutson, Wimmer, Kuhnen i Winkiel-
man, 2008)

skaner fMRI

preferowanie sytuacji ryzykownych nad
niepewne (Hsu, Bhatt, Adolphs, Tranel
i Camerer, 2005)

skaner fMRI

Decyzje w kontekscie

Zaufanie i wzajemno$¢ w interakcjach

skaner fMRI

spolecznym ekonomicznych (Sanfey, Rilling, Aron-
son, Nystrom i Cohen, 2003)
Zbiorowe podejmowanie decyzji (Kimu- | elektroencefalograf
ra i Katayama, 2013) (EEG)

Okreslanie uzyteczno- | Dyskontowanie — uzytecznosci  decy- | skaner fMRI

$ci i racjonalnosci po-
dejmowanych decyzji

zji w czasie — podejmowanie decyzji
w warunkach odroczonych wzmocnien
(McClure i in., 2004)

Nieracjonalno$¢ przy podejmowaniu
decyzji finansowych (Polezzi i in., 2008)

elektroencefalograf
(EEG)

Zrédto: Alsakaa i in., 2015.

zaleznodci. Za pomoca pomiaru reakcji skorno-galwanicznej wykazano m.in.,
ze zdolno$¢ odczuwania i przewidywania emocji jest niezwykle istotna przy po-
dejmowaniu decyzji (Bechara, Damasio, Tranel i Damasio, 1997), ale ich wplyw
moze by¢ zaréwno dodatni, jak i ujemny (Shiv, Loewenstein, Bechara, Damasio
i Damasio, 2005). Wykazano réwniez istnienie zaleznosci miedzy do$wiadcze-
niem decydenta (np. menedzera) i umiejetnosciag powstrzymywania przez niego
emocji a efektywnoscia podejmowanych decyzji (Lo i Repin, 2002). W kolejnej
grupie zastosowan metod neuronauki poznawczej badane s3: procesy decyzyjne
w kontekscie zyskow i strat finansowych (Zaleskiewicz, 2008), wpltyw réznych
czynnikéw towarzyszacych decyzjom (jak np. pobudzenie (Knutson i in., 2008)
i kontekstu (De Martino, Kumaran, Seymour i Dolan, 2006).
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2.2. Podstawowe obwody neuronalne
badane w neuronauce konsumenckiej

Z perspektywy neuronaukowej podejmowanie decyzji przez cztowieka odbywa
sie przez zlozona symfonie ,odpalania® neuronéw (neuronal firing) i obwoddw
funkcjonalnych (functional circuitry). Komponenty neurobiologiczne lezace
u podstaw proceséw poznawczych i afektywnych opieraja si¢ na niewykluczajacej
sie wzajemnie neuroanatomii funkcjonalnej. Z tego powodu badacze wykorzystu-
ja uproszczone abstrakcje (modele) obszaréw moézgu i obwodéw neuronalnych
do organizowania wiedzy naukowej. Takie abstrakcje reprezentuja najistotniejsze
skladniki biologiczne niezbedne dla danego procesu neuralnego i dla zwiezto-
$ci pomijajg wiele szczegotéw. Najbardziej istotne s3 cztery obwody neuronalne
powszechnie badane w neuronauce konsumenckiej i decyzyjnej: (a) uwaga, (b)
pamied, (c) przetwarzanie emocji i (d) przetwarzanie nagrody.

2.2.1. Uwaga

W kazdej chwili nasze zmysly sa ,bombardowane” znacznie wigksza ilo$cig in-
formacji sensorycznych pochodzacych z bodzcéw srodowiskowych, niz mozna
skutecznie przetworzy¢ w mozgu. Przy tak duzej rozbieznosci miedzy iloscig na-
plywajacych informacji a nasza zdolnoscig przetwarzania okredlenie, ktére infor-
macje przetworzy¢ (lub ktérymi sie zajac¢), ma kluczowe znaczenie dla podejmo-
wania decyzji. Dlatego uwaga jest mechanizmem redukcji nadmiaru informacji,
mechanizmem, dzigki ktéremu spostrzegamy tylko cze¢$¢ bodzcodw docierajacych
do organéw zmystéw. Mechanizmy uwagi modulujg selektywna koncentracje
okreslonych bodzcow lub pewnych dyskretnych aspektéw bodzcow, jednoczesnie
pomniejszajac lub ignorujac inne bodzce lub dystraktory. Istnieja dwa podstawo-
we tryby uwagi: uwaga oddolna (bottom-up attention) i uwaga odgorna (top-down
attention) (Kastner i Ungerleider, 2000). Podczas gdy uwaga oddolna jest kierowa-
na przez sygnaly srodowiskowe (np. szokujgcy halas lub nieoczekiwany zapach;
Duncan i Humphreys, 1989), uwaga odgorna jest kierowana przez wewnetrzne
cele i motywacje jednostki (np. czytanie ksigzki), stany zewnetrzne lub oczekiwa-
nia (Connor, Egeth i Yantis, 2004). Uwaga oddolna jest automatyczna lub nie§wia-
domie kierowana i jest niezbedna do oceny bodzcéw przy pierwszym wrazeniu
(first-impression judgments). Na przyklad podczas ogladania bodzcéw marketin-
gowych pierwsze ruchy galek ocznych zalezg od czynnikéw oddolnych, takich jak
kolor i jasno$¢, a w ciaggu pierwszych 2,5 s konsumenci wykonujg $rednio cztery
ruchy galek ocznych (Milosavljevic, Navalpakkam, Koch i Rangel, 2012).

Z kolei odgérna uwaga jest $wiadoma, a informacja istotna dla celéw lub ocze-
kiwan konsumenta jest traktowana priorytetowo (Wolfe i Horowitz, 2004). Prze-
prowadzono wiele badan analizujacych szlaki funkcjonalne (obwody neuronalne)
zaangazowane w uwage oddolng i odgérna. Kluczowe obszary moézgu zwigzane
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z uwaga oddolng obejmuja wyspe (insula), kore przednig zakretu obreczy (ACC,
anterior cingulate cortex) i DLPFC (Ungerleider i Haxby, 1994). Odwrotnie, klu-
czowe obszary mézgu zwigzane z uwaga odgérna obejmuja DLPFC, dolng bruzde
ciemieniowa (IPS, inferior parietal sulcus), dolny zakret czotowy (IFG, inferior
frontal gyrus), srodkowy zakret skroniowy (MTG, middle temporal gyrus), tylna
kore obreczy (PCC, posterior cingulate cortex) i przedklinek (precuneus) (Nou-
doost, Chang, Steinmetz i Moore, 2010).

Najwieksza cz¢$¢ naplywajacych informacji o sSrodowisku ma charakter wizu-
alny, w wyniku czego przetwarzanie wzroku dominuje wsréd zmystoéw cztowieka
(Kaas, 2008). Uwaza si¢, ze kilka obszaréw w korze przedczotowej (PC, prefrontal
cortex) ma zasadnicze znaczenie dla proceséw uwagi zaréwno oddolnej, jak i od-
goérnej. W szczegdlnosci, chociaz surowa informacja wzrokowa jest przetwarza-
na w placie potylicznym (occipital lobe), polaczenia z neuronami w korze przed-
czolowej wydaja si¢ kierowac i skupia¢ uwage wzrokowa (Armstrong, Fitzgerald
i Moore, 2006). W przetwarzanie wzrokowe zaangazowane sa dwie drogi korowe:
grzbietowa droga wzrokowa (dorsal visual pathway) i brzuszna droga wzrokowa
(ventral visual pathway). Grzbietowa droga wzrokowa biegnie od pierwotnej kory
wzrokowej (primary visual cortex) V1 do DLPFC, przebiegajac przez PPC i jest
zaangazowana gléwnie w przestrzenne rozmieszczenie uwagi (spatial deployment
of attention). Odwrotnie brzuszna droga wzrokowa biegnie od pierwotnej kory
wzrokowej V1 do VLPFC, przebiegajac przez ITC i jest zaangazowana przede
wszystkim w rozpoznawanie obiektow. Biorac pod uwage znieksztalcenia uwagi
w przetwarzaniu wzrokowym, bodzce wizualnie istotne (np. jasniejsze, bardziej
kolorowe) sg czesto zauwazane szybciej lub przez dluzszy czas niz bodzce, ktére
nie sg wizualnie istotne (Milosavljevic i in., 2012).

2.2.2. Pamie¢

Aby informacje z przesztosci mialy wptyw na przyszte decyzje, musza by¢ zakodo-
wane (zapisane), skonsolidowane i odzyskane. Zdefiniowana jako ,,kazda fizyczna
zmiana, ktdra niesie informacje o historycznej przesztosci” (Redish i Mizumori,
2015), pamig¢ jest mechanizmem mézgu stuzagcym do przechowywania i odzy-
skiwania. To przechowywanie informacji jest niezbedne do uczenia si¢ i okres-
lania przysztych dzialan. Z tego powodu pamigé i podejmowanie decyzji sg ze
sobg $cisle powigzane. W moézgu istnieje wiele systemdéw pamieci. Wyrdznia si¢
trzy rézne typy pamigci: pamigé sensoryczng (sensory memory), pamieé krotko-
trwala lub operacyjng (short-term or working memory) (Baddeley, 2017) oraz pa-
miec¢ dlugotrwaly (long-term memory) (McGaugh, 2000). W pamieci dlugotrwa-
tej wspomnienia ukryte (implicit) lub proceduralne przetwarzane nieswiadomie
sa zwigzane z aktywacja w prazkowiu (striatum) i mézdzku (cerebellum) (Doyon
i in., 1998). Alternatywnie jawne (explicit) lub deklaratywne wspomnienia diu-
goterminowe, ktdre s przetwarzane swiadomie, moga by¢ epizodyczne (pamieé
wydarzen lub doswiadczen) lub semantyczne (pamiec faktow lub poje¢). Ogdlnie
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rzecz biorac, §lady pamieci deklaratywnej sa w duzej mierze zwigzane z aktywacja
w hipokampie i otaczajacej korze nowej (neocortex), takiej jak przysrodkowy plat
skroniowy (medial temporal lobe) (Eichenbaum, 2000). Pamig¢ o nieprzyjemnych
(budzacych odraze) lub przerazajacych zdarzeniach negatywnych jest zwigzana
z aktywacja w ciele migdalowatym (amygdala) (Murray, 2007).

Konsolidacja pamieci, ktéra jest niezbedna do tworzenia wspomnien diugo-
trwalych, zachodzi przez dlugotrwate wzmacnianie lub wzmocnienie neuronal-
ne aktywacji wyspecjalizowanych synaps (patterned synapse activation) (Lynch,
2004). Wyniki badan sugeruja, ze cialo migdatowate odgrywa wazna role modu-
lujaca w konsolidacji pamieci, dzialajac w celu okreslenia sily i znaczenia sladow
pamieciowych, podczas gdy hipokamp dziala jako gtéwne miejsce przetwarzania
i konsolidacji pamigci (McGaugh, 2000). Bioragc pod uwage, ze cialo migdalo-
wate jest silnie zaangazowane zaréwno w przetwarzanie emocjonalne (omoéwio-
ne ponizej), jak i modulacje tworzenia pamieci, nie dziwi fakt, ze dos§wiadczenia
wzbudzajace emocje s3 lepiej zapamig¢tywane niz doswiadczenia niepobudzaja-
ce emocjonalnie (Christianson, 1992). Cialo migdalowate moze modulowac¢ site
tworzenia pamieci, sygnalizujac uwalnianie hormonéw wzdluz osi podwzgorze-
przysadka—-nadnercza (hypothalamic-pituitary-adrenal axis) (Smith i Vale, 2006).
Wigksza sita zapamietywania doswiadczen emocjonalnych jest regulowana przez
uwalnianie nadnerczowych hormonéw stresu, takich jak epinefryna i kortyzol
(Gold i Van Buskirk, 1975). Na przykltad dezaktywacja ciala migdalowatego pod-
czas warunkowania leku (fear conditioning) zapobiega uczeniu si¢ bodzcow leko-
wych (Muller, Corodimas, Fridel i LeDoux, 1997).

2.2.3. Przetwarzanie emogji

Subiektywne uczucia, takie jak szczescie, smutek, strach, ztos¢, zaskoczenie i wstret/
/obrzydzenie odgrywaja wazng role w podejmowaniu decyzji i ocenie podecyzyjnej
(Ekman, 1999). Na poziomie neuronalnym istnieja dwa podejscia teoretyczne do
rozumienia emocji: podejscie lokalizacyjne (locationist approach), ktdre zaklada,
ze odrebne kategorie emocjonalne sg powigzane z okreslonymi obszarami mézgu,
oraz psychologiczne podejécie konstrukcjonistyczne (psychological constructionist
approach), zgodnie z ktérym procesy emocjonalne sa zbudowane z interakcji mie-
dzy ogoélnymi sieciami neuronowymi, ktére nie sg specyficzne dla kategorii emo-
cji. Chociaz istnieja znaczace wyniki badan wspierajace psychologiczne podejscie
konstrukcjonistyczne (np. Lindquist, Wager, Kober, Bliss-Moreau i Barrett, 2012),
zdecydowana wigkszo$¢ wezesniejszych badan nad przetwarzaniem emocji w mo-
zgu opiera si¢ na podejéciu lokalizacyjnym. Wyniki aktywacji neuronalnej z badan
stosujacych podejscie lokalizacyjne moga stanowi¢ podstawe dla powigzanych ze
soba sieci neuronowych niekategorycznych reakcji emocjonalnych, ktorych ist-
nienie zaklada si¢ w hipotezie zwolennikéw podejscia konstrukcjonistycznego.
Wedlug psychologéw konstrukcjonistycznych kilka sieci mézgowych podlega
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konsekwentnie jednoczesnej aktywacji podczas okreslonych stanéw mentalnych
i metodologicznych manipulacji emocjami (Lindquist i in., 2012).

Zgodnie z podejsciem lokalizacyjnym gtéwnymi neuronalnymi korelatami
emocji sa MPFC, cialo migdatowate wraz ze wzgoérzem (thalamus) i podwzgo-
rzem (hypothalamus), korg wyspowa (insular cortex), OFC, jadrem poétlezacym
(Nacc, nucleus accumbens) i ACC. Kluczowe znaczenie dla przetwarzania emocji
ma - najlepiej zbadane - cialo migdalowate, ktdre przede wszystkim przetwarza
negatywne emocje, strach, nieznane bodzce i niesprawiedliwos$¢ spoteczna (np.
Rilling i Sanfey, 2011). Wcze$niejsze badania Iaczyty réwniez aktywacje kory wy-
spowej z postrzeganiem i/lub oczekiwaniem ryzyka (Preuschoff, Quartz i Bossa-
erts, 2008), a takze gniewem z powodu niesprawiedliwych sytuacji (Sanfey i in.,
2003) oraz obrzydzeniem (disgust) (Jabbi, Bastiaansen i Keysers, 2008). OFC wy-
daje si¢ odgrywac role w gniewie (Vytal i Hamann, 2010) i uczuciach zalu po wy-
nikach decyzji, ktére rdznig si¢ od oczekiwan (Coricelli i in., 2005). Jadro potleza-
ce, w polgczeniu z innymi obszarami mézgu zwigzanymi z nagroda, odgrywa role
réwniez w przetwarzaniu emocjonalnym, gléwnie w polaczeniu z neuroprzekaz-
nikiem dopaming, odnoszacym sie do ,,proceséw motywacyjnych, w tym aktywa-
cji behawioralnej, wysitku, zachowania typu «podejscie do» i trwalego zaangazo-
wania w zadania” (motivational processes including behavioral activation, exertion
of effort, approach behavior, and sustained task engagement) (Salamone i Correa,
2012, 5. 470). Struktura ACC jest kojarzona przede wszystkim ze smutkiem (Mur-
phy, Nimmo-Smith i Lawrence, 2003), ale uwaza sie, ze bierze udzial w przetwa-
rzaniu réznych innych neuronalnych reakcji emocjonalnych i integracji reakcji
emocjonalnych w procesie podejmowania decyzji (Bush, Luu i Posner, 2000).

2.2.4. Przetwarzanie nagréd

Analiza kosztéw i korzysci jest niezbedna do okreslenia uzytecznosci alternatyw-
nych opcji. Obwdd dopaminergiczny, obejmujacy obszary mézgu zaangazowane
w synteze i odbidr neuroprzekaznika dopaminy, jest szeroko zwiazany z przetwa-
rzaniem nagrody. Kluczowymi elementami dopaminergicznego obwodu nagrody
sa brzuszny obszar nakrywki (ventral tegmental area), ciato migdalowate, prazko-
wie (skorupa (putamen), jadro ogoniaste (caudate nucleus) i Nacc), brzuszna gal-
ka blada (ventral pallidum), kora wyspowa i kora przedczotowa (zwlaszcza OFC)
(Kringelbach i Berridge, 2012).

Obwdd nagrody jest aktywowany w odpowiedzi na subiektywnie atrakcyjne
pozadane zasoby i do$wiadczenia, takie jak jedzenie (Berridge, 1996), pienigdze
(Knutson, Adams, Fong, Walker i Hommer, 2001), seks (Pfaus, 2009) i narkoty-
ki (Wise i Rompre, 1989). Dokladniej méwigc, obszar brzuszny nakrywki jest
odpowiedzialny za synteze i transmisj¢ dopaminy do innych obszaréw obwo-
du dopaminergicznego (Fields, Hjelmstad, Margolis i Nicola, 2007). Prazkowie
ma réwniez kluczowa role w ksztaltowaniu oczekiwan oceniajgcych (evaluative
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expectations) (Knutson i Wimmer, 2007) oraz spolecznym przetwarzaniu nagréd
(Fliessbach i in., 2007).

Nagrode mozna podzieli¢ na dwa dysocjacyjne (rozdzielne) komponenty psy-
chologiczne: pozadanie/pragnienie zdobycia (wanting) (lub warto$¢ zachecajaca
(incentive salience)) i ,lubienie” - odczuwanie subiektywnej przyjemnosci (liking)
(lub wplyw hedoniczny) (Pool, Sennwald, Delplanque, Brosch i Sander, 2016).
W najprostszym ujeciu teoria ta odroznia proces ,,lubienia’, odczuwania przyjem-
nosci (liking) od motywacyjnego procesu ,,chcenia’, ,,dostrzegania zachet” (wan-
ting). Pozadanie promuje zblizenie i konsumpcje¢ nagrody (zamiast wycofania),
ma element motywacyjny, jest wartoscia zachecajaca i jest neurobiologicznie od-
mienne od ,lubienia”

System pozadania (wanting system) to sie¢ proceséw moézgowych, ktore rza-
dza motywacjg i wyrazaja sie jako pragnienie nagrody. System pozadania daje
»trzewny rozmach mentalnym pragnieniom” (a visceral oomph to mental desires)
(Berridge, 2009, s. 378). Dowody na neuronalne podloze pragnienia znaleziono
przede wszystkim w podkorowych obwodach mdzgu, przy czym szczegdlne zna-
czenie ma mezolimbiczny uklad dopaminowy (Berridge, Robinson i Aldridge,
2009). Ten neuronalny system sklada sie z brzusznego obszaru nakrywki, Nacc,
brzusznej galki bladej, ciala migdatowatego, przedniej kory obreczy, kory oczo-
dotowej i kory wyspy. Dopamina, wytwarzana w brzusznym obszarze nakryw-
ki, rozprzestrzenia si¢ w calym systemie pozadania, aby wplywac na pragnienia
uzyskania okreslonych nagrod i podjecia wysitku w celu ich realizacji. Z drugiej
strony, odczuwanie subiektywnej przyjemnosci (lubienie) jest rdzeniem procesu
hedonicznej przyjemnosci - jest fundamentalne, nieswiadome lub ukryte (Win-
kielman, Berridge i Wilbarger, 2005).

System lubienia (liking system) reguluje reakcje przyjemnodci i skfada si¢ z nie-
wielkiej liczby ,,hedonicznych goracych punktow” (hedonic hot spots) w mozgu.
Reakcje hedoniczne wystepuja w postaci ,,przyjemnosci zmystowych, a takze
wielu wyzszych rodzajow przyjemnosci (np. poznawczej, spolecznej, estetycznej
i moralnej)” (Berridge i Kringelbach, 2015, s. 646). Podczas gdy dopamina jest
wszechobecnym mechanizmem przetwarzania nagrody w systemie pozadania,
system lubienia ma niewielka liczbg obszaréw, w ktérych opioidy i endokanna-
binoidy intensyfikuja doznania przyjemnosci (np. Kringelbach i Berridge, 2012).
Jadro potlezace i brzuszna galka blada wchodza ze soba w interakcje i wysylaja
informacje do kory oczodotowej, gdzie zachodzi przetwarzanie poznawcze wyz-
szego rzedu. W ukladzie limbicznym systemy opioidowe, endokannabinoidowe
i GABA s3 szczegélnie wazne dla reakcji ,lubienia”

U zwierzat obserwacje pozytywnej afektywnej mimiki ,,twarzy” byty wykorzy-
stywane do mapowania specyficznych hedonicznych ,,goracych punktow”, w tym
wzmacniania lubienia przez opioidy w kwadrancie rostralno-grzbietowym przy-
srodkowej powloki jadra pollezacego (Pecina i Berridge, 2005) i brzusznej gatki
bladej (ventral pallidum) (Smith i Berridge, 2005), a takze do endokannabino-
idowego wzmacniania lubienia w jadrze péllezacym (Mahler, Smith i Berridge,
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2007). Tak wigc, chociaz sg odrebne systemy pozadania i lubienia, nakladajg si¢
one na siebie pod wzgledem obszaréw modzgu; oba systemy lacza sie, aby wytwa-
rza¢ subiektywne odczucia przyjemnosci.

Systemy pozadania i lubienia maja oczywiste implikacje dla podejmowania
decyzji przez konsumentdéw i menedzeréw, a takze odnosza sie do satysfakeji.
Wykazano, ze réwniez warianty genéw, fenotypy psychologiczne i stres wplywaja
na pozadanie i lubienie, ktére z kolei ,,napedzajg” dazenie do osiggniecia celu i sa-
tysfakcje po jego osiagnieciu (Shaw i Bagozzi, 2018).

2.2.5. Funkcjonalna neuroanatomia proceséw poznawczych
i behawioralnych

Kilku pionierskich neuronaukowcéw zaczelo bada¢ sposoby reagowania mozgu
na bodzce marketingowe, szczegélnie te, o ktorych wiadomo, ze wywieraja po-
tezny wplyw na zachowania konsumentéw. Wczesnym przykladem tego jest kla-
syczne juz badanie wzorowane na Pepsi Challenge w laboratorium Read Montague
(McClure i in., 2004). To i kolejne badania dostarczyly pierwszych przekonuja-
cych dowoddéw na to, Ze bodzce i dzialania marketingowe wywieraja powtarzalny
i interpretowalny wplyw na mézg. Badania te pobudzily wyobraznie marketeréw
i otworzyly ich oczy na przyszlos¢, w ktérej moga mie¢ oni bezposredni dostep do
wewnetrznych stanéw psychicznych klientow.

Kazdy obwdd (circuit) sklada si¢ ze zbioru obszaréw madzgu, ktérych skoordy-
nowane dzialania maja wywolywac pewien zestaw proceséw poznawczych i beha-
wioralnych. Chociaz obwody te sg uproszczonymi obrazami ztozonych procesow
biologicznych, ktére nie majg prostych punktéw poczatkowych ani koncowych,
staly si¢ nieocenione dla badaczy, poniewaz porzadkuja i organizuja wiedze¢ na-
ukowa w oszczedny i praktyczny sposob.

Zamieszczono tutaj niektore podstawowe (uproszczone) obwody neuronalne,
ktdre sg istotne dla poznania i zrozumienia zachowania konsumentéw. Wiele in-
nych obwoddw, takich jak te zwigzane z jezykiem, zostato pominietych ze wzgle-
du na zwigzlos¢ i mozna je znalez¢é w podrecznikach neurobiologii poznawczej
(np. Gazzaniga, 2004, za: Hsu, 2017). Dla kazdego obwodu krétko opisano, co
wiadomo na temat ich funkcji i podstawowych struktur w mézgu oraz ich zna-
czenia dla marketeréw i co musi si¢ zdarzy¢, aby w petni wykorzystac¢ ich wartos¢
dla marketerow.

Obwdd ten umozliwia wybidrcza koncentracje na podstawowym aspekcie
bodzcéw, ignorujac inne dostrzegalne, ale mniej istotne bodzce. Kiedy selekcja
jest wymuszana przez bodzce z otoczenia, takie jak nagty hatas, jest to okreslane
jako uwaga oddolna i angazuje obszary Al i DLPFC. Uwaga odgérna odnosi si¢
do przypadkow, w ktorych wybodr zalezy od wewnetrznych celéw konsumenta,
na przyklad podczas skanowania menu w restauracji, ktére angazuja kilka obsza-
réw moézgu, w tym DLPFC, PPC i przedklinek (PRC, precuneus).
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Rys. 2.1. Obwéd neuronalny zwiazany z uwaga (attention circuit)
Zrédto: Hsu, 2017.

Znaczenie dla marketeréw. Uwaga konsumentow jest jednym z najcenniejszych
towarow w obecnym konkurencyjnym krajobrazie, ale nadal trudno jg zmierzy¢.
Istniejace teorie marketingowe nie zakladajg zadnych ograniczen w zakresie uwa-
gi konsumentéw lub nie s3 w stanie dokona¢ konkretnych prognoz ilosciowych
niezbednych do praktycznego zastosowania. Narzedzia oparte na badaniu mézgu
maja mozliwo$¢ poprawy precyzji i wiarygodnosci (validity) istniejacych metod,
ktére mozna wykorzysta¢ do pomiaru wynikéw marketingowych.

Rys. 2.2. Obwéd neuronalny zwigzany z emocjami (emotion circuit)
Zrédlo: Hsu, 2017.

Obwdd ten umozliwia subiektywne odczuwanie stanéw emocjonalnych, ta-
kich jak strach, gniew, rados¢ i smutek. Uwaza sig¢, Ze podstawowe emocje, takie
jak strach i gniew, sg dzielone z innymi ssakami i wiadomo tez, ze zalezg od obsza-
réw obejmujacych podwzgdrze (Hyp, hypothalamus), cialo migdalowate (Amyg,
amygdala), a takze wyspe (Ins, insula) i ACC. Bardziej ztozone emocje, takie jak
wstyd i wina, pozostaja mniej poznane.

Znaczenie dla marketeréw. Emocje s3 jedna z najpotezniejszych sif kierujacych
zachowaniem. Nic dziwnego, ze marketerzy od dawna starajg si¢ maksymalizowa¢
pozytywne emocjonalne skojarzenia konsumentéw z oferta produktéw firmy, jed-
nocze$nie minimalizujac negatywne skojarzenia. Niestety, naukowe zrozumienie
emocji pozostaje niepelne i zaskakujaco kontrowersyjne. Wciagz brakuje nauko-
wego konsensusu w zakresie definiowania i pomiaru emocji, a takze ich wptywu
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na dokonywanie wyboréw. Niezbedne sg zatem dalsze postepy w konceptualizacji
i pomiarze proceséw emocjonalnych.

Rys. 2.3. Obwod neuronalny zwiazany z pamigcia (memory circuit)
Zrédto: Hsu, 2017.

Obwdd ten umozliwia zachowanie w pamigci i przypominanie sobie faktow
i zdarzen, w tym wlasnej historii autobiograficznej i wiedzy o $wiecie (pamiec¢
deklaratywna) oraz wykonywanie zintegrowanych procedur, takich jak jazda na
rowerze (pamig¢ proceduralna). Tworzenie §ladéw pamieci deklaratywnej zalezy
od integralnosci hipokampa (HPC), podczas gdy pamigc¢ proceduralna - od praz-
kowia (Str, striatum). Uwaza sie, Ze po konsolidacji pamie¢ dlugoterminowa jest
szeroko rozdystrybuowana w korze mdzgowej i odzyskiwana przez kore przed-
czotowg, w tym DLPFC i MPEC.

Znaczenie dla marketeréw. wspomnienia konsumentéw dotyczace marki
i oferty produktéw stanowia podstawe wszystkich pdzniejszych interakcji migdzy
firma a konsumentem. Marketerzy wiele inwestuja w ksztaltowanie tych wspo-
mnien w punktach kontaktu. Istnieje juz ogromna wiedza o réznych formach pa-
mieci, o réznych sposobach ich tworzenia i degradacji w czasie, a takze o tym, jak
wspoldzialaja i konkurujg ze soba. Ta wiedza pozostaje w duzej mierze niewyko-
rzystana w dzialaniach marketingowych (Hsu, 2017).

Rys. 2.4. Obwod neuronalny zwigzany z oceng (valuation circuit)
Zr6dto: Hsu, 2017.
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Obwdd ten umozliwia wypracowywanie kompromiséw i podejmowanie de-
cyzji pod wzgledem kosztéw i korzysci. Obwdd oceny jest krytycznym ogniwem
miedzy procesami poprzedzajacymi, takimi jak skupienie uwagi na rzeczywistym
wyborze. Zalezy krytycznie od neuroprzekaznika dopaminy, ktora jest uwalnia-
na z VTA i przekazywana do szerszego obwodu ukladu nagrody (reward circuit),
w tym prazkowia, ACC, MPFC i OFC.

Znaczenie dla marketeréw. Postep w zrozumieniu ludzkiego obwodu oceny
nastgpil w duzej mierze w ostatniej dekadzie i odegral kluczowa role w stosowa-
niu neuronaukowych podej$¢ do marketingu. Istnieja dwa kierunki, ktére moga
w szczegolnosci przynies¢ dodatkowe korzysci marketerom. Po pierwsze, zbada-
nie struktury proceséw neuronalnych w kontekscie zachowania zwigzanego z wy-
borem moze ulepszy¢ istniejagce modele, na przyklad przez dostarczenie mecha-
nistycznego wyjasnienia ,,nieracjonalnosci’, takich jak nadmierny wybér (choice
overload), rola opcji domyslnych itp. Po drugie, lepsze zrozumienie, w jaki sposéb
interakcje miedzy réznymi obwodami pozwolityby marketerom na sprawdzenie,
czy i w jaki sposéb rozne kanaly i dzialania wplywaja na wybdr konsumenta,
a w rezultacie zoptymalizowanie marketingu mix.

Obecnie istnieje juz kilkanascie firm, ktore wykorzystuja podejscie oparte
na badaniu mézgu i pomiarach psychofizjologicznych jako czes¢ swojej oferty
podstawowej (tab. 2.2), przy czym niektoére z nich sa wcigz w fazie embrional-
nej. Podejscia oparte na badaniu moézgu przyciagnely zainteresowanie gléwnego
nurtu badan marketingowych - w szczegoélnosci Nielsen Corporation (ktéra na-
byta Neurofocus, jedng z pierwszych firm zajmujacych si¢ neuromarketingiem
w 2011 r.), a nastepnie w 2015 r. Innerscope Research.

TABELA 2.2. Lista firm z branzy neuromarketingowej i ich produktow

Firma Oferta produktow Zrédla danych

Brain Intelligence | Ocena ilo§ciowa emocji, nastrojow i postrzegania w reakgji | ET; EEG, GSR,
na wszystkie formy bodzcéw: reklamy medialne, produk- | EMG, IAT
ty/opakowania

Buyology Ilo$ciowe wskazniki emocji, nastrojow i percepcji w reak- | GNGAT, IAT,
¢ji na wszystkie formy bodzcéw: reklamy medialne, pro- | EMG, fMR],
dukty/opakowania, doswiadczenia kupujacych/ uzytkow- | EEG, ET

nikow
FKF Applied Analiza emocji w czasie rzeczywistym poprzez reakcje na | fMRI
Research bodzce, aby pomo6c marketerom zrozumie¢ postawy klien-

tow
Forebrain Analiza ukrytych reakcji konsumentéw na bodzce marke- | EEG, ET

tingowe i spos6b, w jaki firmy powinny to wykorzysta¢ do
skutecznej komunikacji
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Innerscope Analiza $wiadomych i nie$wiadomych reakcji na media | FACS, ET, MPR,
Research? i opakowania EEG, fMRI,
Analiza glosu
Institute of Sensory | Okreslanie i pomiary emocji wywolanych reklama; zopty- | ET, EEG, EMG,
Analysis malizowanie interfejsu uzytkownika i fizycznego doswiad- | fMRI, GSR
czenia konsumentéw
Keystone Analizuje rozne aspekty doswiadczen konsumenckich, aby | ET, EEG, GSR
Network zrozumie¢ nieswiadome zachowania
Merchant Wyjasnianie, co my$la, czuja, mowia i robig klienci oraz | ET, EEG, EMG,
Mechanics jakie s3 naukowe podstawy réznic w tych dzialaniach fMRI, MPR
Mindlab Badanie nie$wiadomych postaw, aby dowiedzie¢ si¢, co | IAT, EEG, ET,
International lezy u podstaw motywacji konsumentéw i podejmowania | MPR, EMG,
decyzji; jak konsumenci faczg si¢ z marketingiem i skiero- | GSR
wanymi do nich komunikatami
MSW Research Zapewnia badania i konsultacje oparte na neuronauce i in- | FACS, ET, GSR,
(MSW/Lab) nych rodzajach badan, szczegolnie w celu stworzenia sku- | EEG
tecznych komunikatéw reklamowych i bardziej trwatych
rentownych marek
Neurensics Generuje wglad w motywacje konsumentow, mierzac ak- | fMRI, ET
tywno$¢ mézgu w reakcji na wszystkie bodzce marketin-
gowe
Neuro-Insight Specjalizuje si¢ w tym, jak mézg reaguje na komunikacje | EEG / SST
poprzez branding i media
NeuroFocus® Pomiary pod$wiadomych i $wiadomych reakcji w czasie | EEG, ET
rzeczywistym, aby zrozumie¢ reakcje na marketing
Neurosense Zapewnia internetowe testy konsumenckie, ktére pozwala- | IRST, fMRI
ja na analize nieSwiadomych proceséw myslowych, a takze
konsultacje w oparciu o te testy
NeuroSpire Bada neuronalne podstawy uwagi, pamieci, emocji i decyzji | EEG, ET
Nielsen Neuro Badanie nie$wiadomych aspektéw podejmowania decyzji | EEG, biometria,
przez konsumentow FACS, IAT, ET,
fMRI
One-to-One Korzysta z EEG, aby uzyska¢ wglad w to, jak konsumenci | EEG
Insight reaguja na media bez wczesniejszego zaangazowania
SalesBrain Koncentruje si¢ na wykorzystaniu badan neuromarketin- | EEG, ET,
gowych w celu usprawnienia procesu sprzedazy obrazowanie
twarzy (facial
imaging), MPR
Sands Research Generuje dane neurologiczne w $rodowisku marketingo- | EEG, ET, MPR
wym do pomiaru zaangazowania emocjonalnego

“Nabyte przez Nielsen w 2011 roku. "Nabyte przez Nielsen w 2015 roku (neurosciencemarketing.com).

Zrédto: Hsu, 2017.

Chociaz istnieje znaczna réznorodnos¢ technologiczna, koncepcyjnie obecne
oferty maja wspdlna ceche, polegajaca na wykorzystaniu stanéw mézgu do wnio-
skowania o ukrytych informacjach, ktérych respondenci nie chcg udzieli¢ (albo
sa niezdolni wypowiedzie¢ si¢ na ten temat) badaczom uzbrojonym w tradycyjne
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metody samoopisowe. Obejmujg one stosowanie metod opartych na badaniu mé-
zgu do rejestrowania miedzy innymi emocjonalnych reakcji konsumentéw na pro-
jekt produktu i reklamy, prawdopodobienstwa zakupu i lojalnosci wobec marki.

2.3. Kluczowe obszary badawcze neuronauki
konsumenckiej

Celem neuronauki konsumenckiej jest zastosowanie teorii i metod neuronau-
kowych w celu zrozumienia psychologii konsumenta. W ten sposéb teorie be-
hawioralne, modele i metody z psychologii konsumenta s3 faczone z tymi z neu-
ronauki, prébujac doceni¢ biologiczny wktad zachowan konsumenckich. W tej
czeséci dokonujemy selektywnego przegladu osiagniec z trzech kluczowych ob-
szaréw badawczych, do ktérych neuronauka konsumencka wniosta znaczaca
warto$¢: (a) reklamy i marki, (b) preferencji i wyboru konsumentéw oraz (c) ceny,
produktu, promocji i dystrybucji/umiejscowieniaa (tj. marketingu mix).

2.3.1. Reklama i branding

Przy uzyciu fMRI przeprowadzono przede wszystkim wiele wstepnych badan
oceniajgcych atrakcyjnos$¢ marki, skojarzenia z marka, znajomos$¢ marki i lojal-
no$¢ wobec marki (Plassmann i in., 2012). Badania nad atrakcyjnos$cia marki
maja na celu lepsze zrozumienie mechanizméw neuronalnych, ktére odpowia-
dajg za preferencje marki. Deppe i in. (2005) pokazuja, ze gdy konsumenci po-
dejmuja decyzje, w ktérych zbiér wyboréw zawiera ulubiong marke konsumenta
(w poréwnaniu ze zbiorem wyboréw bez ulubionej marki), nastepuje zwigkszona
aktywacja VLPFC. Dodatkowo takie zestawy wyboru zawierajace ulubiong marke
konsumenta skutkowaly zmniejszong aktywacja DLPFC, IFG i klina/przedklin-
ka (cuneus/precuneus) (kory wzrokowej). Wydaje sie, ze te neuronalne korelaty
faworyzowania marki s3 modulowane przez ACC, ktory, jak wykazano, pozwala
przewidzie¢ stopien inklinacji (degree of bias) danej osoby do oceny atrakcyjnosci
i wiarygodnosci produktu (Deppe i in., 2007).

Podobne dowody na tendencyjno$¢ wyboru ze wzgledu na preferencje do-
tyczace marki pochodza z badania lezji, ktére wykazalo, ze znaczace odwrdce-
nie preferencji marki Coca-Coli w poréwnaniu z Pepsi migedzy probami slepy-
mi i otwartymi nie bylo obserwowane u pacjentéw z uszkodzeniami VLPFC, ale
u zdrowych konsumentéw juz tak (Koenigs i Tranel, 2008). Oznacza to, ze pacjen-
ci z uszkodzeniami VLPFC mieli stale preferencje, niezaleznie od tego, czy marka
byta obecna czy nie, podczas gdy preferencje zdrowych konsumentéw byly ten-
dencyjne, gdy byla obecna informacja o marce. Ponadto w przypadku niepewnych
decyzji preferencje dotyczace marki wzmacniajg intensywno$¢ aktywacji VLPFC
(Plassmann i in., 2008). Aktywacja prazkowia ma réwniez warto$¢ predykcyjna
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atrakcyjnosci marki. Schaefer i Rotte (2007a,b) stwierdzili, ze aktywnos$¢ w praz-
kowiu brzusznym dodatnio koreluje ze stopniem sportowych i luksusowych cech
marki (np. wyobrazanie sobie jazdy BMW vs. jazda niemarkowym samochodem),
ale ujemnie koreluje z atrybucjami racjonalnego wyboru marki.

Skojarzenia z marka to wyuczone atrybuty lub wartosci, ktére marka wywotu-
je w umysle konsumenta. Wstepne badania, ktore opublikowali Erk i in. (2002),
potwierdzone nastepnie przez Schaefera i Rotte (2007a) wykazaly, ze marki,
o ktérych wiadomo, ze sygnalizujg wysoki status spoteczny przez bogactwo i do-
minacje¢ spoleczng sg powigzane z obwodem nagrody w mézgu, w szczegdlnosci
z prazkowiem, VLPFC, MPFC i ACC. Ponadto marki samochodéw sygnalizujace
niski status sa zwigzane z aktywacja w gérnym zakrecie czotowym i przednim
zakrecie obreczy (Schaefer i Rotte, 2007b). Zatem dos$wiadczanie marek, ktore
sygnalizuja wysoki status spoteczny, wydaje si¢ satysfakcjonujace dla konsumenta
na poziomie neuronalnym. Podobnie niektdére badania sugeruja, ze marki moga
zmienia¢ rzeczywiste doswiadczenia konsumpcyjne (tj. informacje o marce zmie-
niaja reakcje neuronalng podczas spozywania produktu). Na przyklad w przeto-
mowej pracy (McClure i in., 2004) pokazano, ze konsumenci, ktorzy wiedzieli,
ze pija cole, w poréwnaniu z tymi, ktdrzy wiedzieli, ze pija pepsi (lub ci, ktorzy
nie wiedzieli, jakiej marki nap6j pija), wykazywali zmiany aktywacji neuronalnej
w obwodzie pamigci (tj. hipokampie, DLPFC i gérnym zakrecie czotowym (SFG,
superior frontal gyrus)). Oznacza to, ze preferencje behawioralne dotyczace Coca-
-Coli byly tylko czg¢sciowo zdeterminowane przez informacje sensoryczne, a ak-
tywacja w obwodzie pamigci w wyniku informacji o marce spowodowata zmiang
tych preferencji.

Jednym z najlepiej zbadanych typow skojarzen z marka jest tzw. osobowos¢
marki, ktora zaktada, ze marki maja cechy osobowosci podobne do ludzi, a kon-
sumenci s3 w stanie nawigzywac relacje z markami w sposob analogiczny do tych
z ludzmi (Aaker, 1997). Metod neuronaukowych mozna uzywaé do testowa-
nia i walidacji pomiaréw behawioralnych i deklaracji. W przypadku osobowo-
$ci marki badanie, ktore przeprowadzili Yoon i in. (2006) wykazalo, ze systemy
neuronalne zaangazowane w osady osobowosci ludzi nie s3 tym samym, co os3-
dy osobowosci marki. Dokladniej méwigc, osady oséb wigzaly si¢ z aktywacja
w przysrodkowych obszarach kory przedczolowej, podczas gdy osady marek
wigzaly sie z aktywacja w lewej dolnej korze przedczotowej, ktora jest zazwyczaj
zwigzana z rozpoznawaniem obiektow. Takie wyniki ilustruja, w jaki sposéb tech-
niki neuronaukowe moga wyjasnia¢ nieprawidlowe zalozenia, ktére moga leze¢
u podstaw behawioralnych badan konsumenckich, w tym powszechnie stosowa-
ne popularne idee i konstrukty (Azoulay i Kapferer, 2003). Rozpoznawanie, zna-
jomos¢ i pamie¢ marki maja wpltyw na swiadomos$¢ marki i jej postrzeganie. Zna-
ne marki, w poréwnaniu do nieznanych, s3 zwigzane z aktywacja w srodkowym
zakrecie czotowym (MFG, middle frontal gyrus) (Schaefer, Berens, Heinze i Rotte,
2006). Znane i faworyzowane marki, ktére s dobrze ugruntowane w §wiadomo-
$ci konsumenta (tzw. silne marki), wywoluja inne reakcje neuronalne niz znane,
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ale mniej faworyzowane lub nieugruntowane (tzw. marki stabe). W poréwnaniu
ze stabymi marki silne angazuja DLPFC, podczas gdy stabe bardziej angazuja wy-
spe (Esch i in., 2012). Podobnie jak w przypadku skojarzen z marka wykazano,
ze rekomendacje ekspertéw poprawiajg zapamietywanie marki i s3 zwigzane z ak-
tywacja w obwodzie pamigci (Klucharev i in., 2008). W ten sposdb relacje miedzy
konsumentami a markami mogg by¢ obserwowane, walidowane i okreslane ilos-
ciowo na poziomie psychofizjologicznym.

Wstepne prace nad neuronalnymi korelatami lojalnosci konsumentéw po-
twierdzily znaczenie lojalnosci w srodowisku marketingowym. Wykorzystujac
dane ze skanera w punkcie sprzedazy i zapraszajac posiadaczy kart lojalno-
sciowych z réznych sklepéw detalicznych do laboratorium neuroobrazowania,
Plassmann, Kenning i Ahlert (2007) wykazali, ze dokonujagc wyboru miedzy
zakupem identycznej odziezy w réznych sklepach detalicznych, konsumenci,
ktdrzy sg lojalni wobec sklepu, wykazuja wigksza aktywacje w prazkowiu w po-
réwnaniu do konsumentéw mniej lojalnych. Oznacza to, Ze wzorce aktywacji
neuronalnej wykazaty, Ze lojalnos¢ klientéw skutkuje wzorcami aktywacji neu-
ronalnej zgodnymi z pogladem, ze konsumenci tworza wigzi afektywne ze skle-
pem lub marka i ilustrujg znaczenie emocjonalnego komponentu lojalnosci
konsumenta.

2.3.2. Preferencje i wybory konsumentéw

Dlaczego konsumenci wybierajg produkty, ktore ostatecznie kupuja? Formowanie
preferencji i wybor byly przedmiotem wielu badan, czego przyktadem sg teorie
wyboru w dziedzinach marketingu, ekonomii, psychologii i nauk politycznych.
Jednak dane behawioralne moga zapewni¢ jedynie ograniczony wglad w procesy
lezace u podstaw preferencji i wyboréw konsumentéw. Jako uzupelnienie dane
neuropsychologiczne dostarczaja wgladu w procesy myslowe konsumentéw, a za-
tem badanie neurobiologicznych mechanizméw lezacych u podstaw procesow
preferencji i wyboru jest bardzo interesujace dla badaczy.

Znaczna czg$¢ poczatkowych prac psychofizjologicznych nad preferencjami
i wyborami konsumentéw koncentrowala si¢ na poziomie rozwoju (tj. na tym, jak
jednostka i jej mozg sg ksztaltowane przez czynniki spoteczno-kulturowe w dzie-
cinstwie i okresie dojrzewania). Wplywy kulturowe i spoteczne podczas rozwoju
psychologicznego odgrywaja kluczowg role w ksztaltowaniu preferencji. Na przy-
kiad dzieci w wieku 3 lat mogg rozpoznawa¢ logo marki (McAlister i Cornwell,
2010). Niektére wazne etapy rozwoju, takie jak reprezentacja i rozpoznawanie
bodzcow wzrokowych, wystepuja w krytycznych fazach rozwoju w okresie dojrze-
wania i wezesnego dziecinstwa (Somerville i Casey, 2010). Fazy krytyczne i wraz-
liwe to okresy rozwoju, w ktérych zachodza pewne procesy rozwojowe, takie jak
ksztaltownie okreslonych umiejetnosci lub zdolnosci poznawczych. Dotychczaso-
we badania pokazujg, ze ksztaltowanie si¢ pewnych preferencji nastepuje w okre-
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sach krytycznych. Holbrook i Schindler (1989) dostarczaja dowodéw na krytycz-
ne ujecie ksztaltowania sie preferencji gustu muzycznego w okresie krytycznym.
Korelujac preferencje muzyczne i wiek uczestnikéw w czasie, gdy wybrane pio-
senki byly popularne, naukowcy maja mocne dowody na to, ze formowanie si¢
preferencji muzycznych ma miejsce w wieku okofo 20 lat. Zrozumienie tworzenia
preferencji jest niezbedne, poniewaz preferencje ostatecznie wplywaja na wyboér
(Shaw i Bagozzi, 2018).

Wybér jako podstawowy rezultat proceséw decyzyjnych jest wazny dla mar-
keteréw. Na wybor wptywa wiele czynnikéw, w tym srodowiskowe w momencie
podejmowania decyzji, takie jak lokalizacja produktu na pétce w sklepie (Durgin,
Doyle i Egan, 2008) lub liczba produktéw do wyboru (Scheibehenne, Greifeneder
i Todd, 2010) oraz czynnikéw biologicznych, takich jak zdolnos¢ do zapamieta-
nia, ktory produkt kupiono wczes$niej, czy bledne zapamietywanie istotnych in-
formacji o cechach produktu (Skurnik, Yoon, Park i Schwarz, 2005).

Czestym wyzwaniem, przed ktorym staja wspodlczesni konsumenci, gdy staja
przed decyzjami dotyczacymi wyboru alternatywnych produktéw, jest przytlacza-
jaca dostepno$¢ wielu alternatyw. Bioragc pod uwage ograniczenia dotyczace pa-
mieci i uwagi, wiodace teorie wyboru postulujg, aby konsumenci najpierw prze-
filtrowali alternatywy do malego zestawu produktéw przed podjeciem ostatecznej
decyzji. Mniejszy zestaw alternatyw, ktdry pozostaje po przefiltrowaniu, nazywa
sie ,zestawem/zbiorem do rozwazenia” (consideration set). Modele wyboru kon-
sumenta, ktére obejmuja etap zestawu do rozwazenia, sg znacznie lepsze w prze-
widywaniu wyboru niz modele standardowe wykorzystujace tylko wybor danych
(choice data) (Shocker, Ben-Akiva, Boccara i Nedungadi, 1991). Wyniki badan
wskazujg, ze zbiory do rozwazenia czgsto mieszcza si¢ w zakresie od 3 do 6 pozycji
(Hauser i Wernerfelt, 1990). Zasoby poznawcze, takie jak rozwazanie (delibera-
tion), pamie¢ i uwaga, sa poswigcone tylko pozycjom z rozwazanego zestawu. Na
poziomie neuronalnym wielko$¢ rozwazanego zestawu wydaje si¢ zwigzana z ak-
tywnoscig w prazkowiu, ACC i wyspie (Kim, Shin i Han, 2014).

2.3.3. Marketing mix — cena, produkt, promocja i dystrybucja

Najbardziej popularna koncepcja marketingu mix to 4P. Marketing mix 4P sklada
sie z czterech elementéw. Sa to price (cena), product (produkt), promotion (pro-
mocja) i place (miejsce, dystrybucja) (https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing
mix). Marketing mix jest fundamentalng koncepcja w marketingu i reprezentuje
cztery zasadnicze aspekty kampanii marketingowych. Neuronauka konsumencka
moze w znacznym stopniu przyczynic¢ si¢ do zrozumienia, w jaki sposéb kazdy
aspekt marketingu mix mozna zoptymalizowa¢ na poziomie konsumenta. Mo-
dyfikowalne aspekty marketingu mix moga znaczaco wplynaé na postrzeganie
u konsumentdw, a ostatecznie na sukces kampanii marketingowej. Na przyklad
jest teraz jasne, ze modyfikowalne zmienne marketingowe, takie jak cena, wply-
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wajg na do$wiadczang uzyteczno$¢ produktéow ponad i poza nieodlacznymi
aspektami produktu (np. smakiem).

Wykazano, ze réznice cen znaczaco wplywaja na postrzeganie produktow.
Przetfomowe badanie pokazujace plastyczno$¢ (malleability) percepcji cen wyka-
zalo, Ze nie tylko cena wplywa na postrzegang jakos¢. Okazuje sig, ze aktywacja
neuronalna zmienia si¢ w wyniku oczekiwan tworzonych przez dane wysokosci
ceny (punkty cenowe). Plassmann i inni (2008) przeprowadzili badanie pokazu-
jace, ze konsumenci, ktorzy probowali tego samego wina przy wielu okazjach,
gdy wmawiano im, ze prébki wina majg rézne ceny (tj. probowali tego samego
wina, ale uwazali, Ze jest tanie lub drogie, miedzy degustacjami), faktycznie do-
$wiadczyli probki wina inaczej. Przekonania o jakosci oparte na cenie zmienialy
aktywacje neuronéw w MPFC podczas degustacji wina. Ponadto wykazano, ze
zbyt wysokie ceny aktywuja wyspe i dezaktywujag MPFC (Knutson i in., 2007).

Inng koncepcjg zwigzang z ceng, do ktdrej przyczynily si¢ wyniki neuronau-
kowych badan konsumentoéw, jest gotowos¢ do ptacenia. W badaniu badajacym
neuronalne korelaty gotowosci do zaplaty lub maksymalnej ceny, jaka osoba by-
taby sklonna zaptaci¢ za dany produkt, Plassmann, O’Doherty i Rangel (2007)
przeskanowali gtodnych uczestnikow i zapytali ich, ile by chcieli zaplaci¢ za roz-
ne produkty spozywcze. Wyniki wskazywaly na aktywacje w MPFC przy obli-
czeniach zwigzanych gotowoscia do zaplaty oraz w DLPFC przy podejmowaniu
decyzji. Kolejnos¢, w jakiej prezentowane sg informacje o cenie, zostala zbadana
réwniez na poziomie neuronalnym. Karmarkar i in. (2015) pokazuja, ze gdy in-
formacje o cenach s3 ujawniane, zanim konsumenci zobacza produkt, nastepuje
zmiana aktywnosci w MPFC, a w efekcie konsumenci oceniajg produkt inaczej.
Takie wyniki aktywacji neuronalnej zaczynaja rzucac $wiatlo na to, jak nasz mozg
oblicza i przedstawia warto$¢ w codziennych wyborach.

Niematerialne cechy produktu, takie jak projekt (design) produktu, maja
wplyw na jego sukces (Bloch, 1995). Dowody z badan fMRI pokazuja, ze wizualna
atrakcyjnos¢ produktu jest zwigzana z aktywacja w prazkowiu brzusznym, w kto-
rym znajduje si¢ jadro pétlezace Nacc (Erk i in., 2002). Takie odkrycia mozna
wykorzysta¢ do optymalizacji niematerialnych cech jakosci produktéw. Oprocz
atrakcyjnosci produktu jego ogélna indywidualna preferencja jest skorelowana
z aktywacja w Nacc (Knutson i in., 2007). W ten sposdb pomiary aktywnosci
neuronalnej pozwalaja wykrywac biologiczne reakcje na preferowane niemate-
rialne cechy jakosci produktow (preferencje), ktorych nie mozna fatwo i doklad-
nie zaobserwowac przy uzyciu tradycyjnych badan.

Badania nad promocja w neuronauce konsumenckiej cieszg sie prawdopodob-
nie najmniejsza uwaga, ale zaczynaja si¢ rozwijac i stopniowo zyskuja na zna-
czeniu. Jednym z badanych obszaréw jest wplyw rekomendacji celebrytow i/lub
ekspertéw na skutecznos¢ promocji. Celebrity endorsement to sformulowanie do-
tyczace wykorzystywania w reklamie wizerunku osoéb publicznych (Szostaczko,
2015). Dokladniej méwigc, mianem celebrity endorser (osobistosci wspieraja-
cej swoim wizerunkiem produkt) okresla si¢ kazda osobe cieszaca sie¢ publiczna
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uwaga i powszechnie rozpoznawalng, co przeklada sie na dobra konsumpcyjne
i kampanie publiczne w trakcie szeroko pojetej promocji, w ktorej dana osoba
uczestniczy (Gebarowski, 2011). Zjawisko tego typu jest obserwowane na catym
$wiecie od kilku dekad. Zakres angazowania znanych postaci do dziatan reklamo-
wych byt najszerszy w Stanach Zjednoczonych w latach 70. i 80. ubiegtego wieku.
W tym okresie co najmniej 20% reklam telewizyjnych emitowanych w godzinach
najwiekszej ogladalnosci bazowalo na celebrity endorsers. W kolejnych dekadach
zainteresowanie wykorzystaniem wizerunku popularnych oséb zmniejszylo sie,
aby obecnie ponownie wzrosna¢ (Awdziej i Traczyk, 2002).

Podstawowg cechg celebryty jest to, ze jest powszechnie znany i rozpoznawal-
ny. Celebryta nie musi kojarzy¢ si¢ z niczym poza wlasnym opracowanym do
perfekcji wizerunkiem. Tajemnica sukcesu zdaje si¢ wiec leze¢ nie tyle w talencie,
co w sprawnych dziataniach marketingowych (Maison, 1997).

Stalleniin. (2010) sugeruja, ze poparcie (endorsement) celebrytow jest skutecz-
ne, poniewaz zwieksza pozytywny afekt i spontanicznie wywoluje odzyskiwanie
wyraznych wspomnien zwigzanych z danym celebryta, na co wskazuje zwiekszo-
na aktywacja w MPFC podczas ogladania celebrytéw w poréwnaniu z ogladaniem
réwnie atrakcyjnych, ale niestawnych/nieznanych oséb popierajacych. Podobnie
promocja z wykorzystaniem ,,sity eksperckiej” lub perswazyjnego efektu komu-
nikatoréw posiadajacych wiedze ekspercka ma silny wptyw na zapamigtanie pro-
duktu i postawe wobec niego. Klucharev i in. (2008) pokazuja, ze tresci eksperckie
s3 powigzane z aktywnoscia lewej strony moézgu przedczolowego i skroniowego
(zwigzang z przetwarzaniem semantycznym), aktywnoscig hipokampu i zakretu
przyhipokampowego (zwigzang z tworzeniem pamieci) oraz aktywnoscig jadra
ogoniastego (zwigzang z zaufaniem, nagroda i uczeniem sig).

Mimo obecnego braku szerokich badan neuronaukowych nad promocja zaczy-
na zyskiwac na znaczeniu jeden z najbardziej obiecujacych obszaréw neuronauki
konsumenckiej, czyli neuroprognozowanie (neuroforecasting). Wykorzystuje ono
obserwacje aktywnosci neuronalnej u malej grupy badanych (~30), skanowanych
za pomocg fMRI, do przewidywania uogdlnionych, zagregowanych prognoz wy-
boru na poziomie rynku. Wstepne badania zilustrowaly wykonalno$¢ neuropro-
gnozowania. W badaniach tych neuronalne reakcje na wczesne warunki rynkowe
sa wykorzystywane do stworzenia modelu predykcyjnego dojrzalych wynikow
rynkowych, a nastepnie model neuronalny jest testowany za pomoca modeli sa-
moopisowych wykorzystujacych rzeczywiste dane rynkowe, gdy rynek dojrzeje
(tj. po uptywie odpowiednio dtugiego czasu). Na przykiad Falk i inni (2012) wy-
korzystali aktywno$¢ MPFC do prognozowania wptywu reklam/kampanii spo-
tecznych, a Berns i Moore (2012) wykorzystali aktywacje jadra potlezacego do
prognozowania zbiorczych pobran utworéw muzycznych (aggregate song down-
loads). Ponadto Genevsky i inni autorzy byli w stanie wykorzysta¢ dane neuro-
nalne do przewidywania wyboréw dotyczacych finansowania spolecznosciowego
zaréwno na poziomie indywidualnym, jak i rynkowym (tj. zbieranie funduszy na
projekt, cel lub produkt przez niewielki wkiad od duzej liczby ludzi) (Genevsky
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iin., 2017). Autorzy odkryli, ze aktywnos$¢ w Nacc i MPFC byla predyktorem
wyboréw na poziomie indywidualnym, podczas gdy tylko aktywnos¢ w Nacc
byta predyktorem finansowania internetowego na poziomie rynku kilka tygodni
pdzniej. Co wazne, w dziedzinie finansowania spoleczno$ciowego pomiary beha-
wioralne nie przewidywaly wynikéw na poziomie rynku, co ilustruje wyjatkowa
warto$¢ danych neuronalnych w prognozowaniu.

Umiejscowienie produktéw czy to na poélce, czy w Internecie to kolejny ele-
ment marketingu mix, ktéry wplywa na powodzenie dzialan marketingowych.
Lokalizacja produktéw na wystawach (displays matters) ma znaczenie — niekto6-
re lokalizacje moga przyciaga¢ wiecej uwagi niz inne (Pieters i Warlop, 1999).
Badania eye-trackingowe wykazaly, ze istnieja automatyczne sktonno$ci uwagi
(attentional biases). Na przyklad podczas ogladania produktéow na potkach ist-
nieje automatyczna tendencja do kierowania uwagi wizualnej na gérne (Durgin
iin., 2008) i prawe pole widzenia (Efron i Yund, 1996). Oznacza to, ze produk-
ty umieszczone na gérnych pétkach i na prawo w ramach danej kategorii miaty
dluzsze czasy fiksacji wzroku (czyli na te produkty konsumenci zwracaja wigksza
uwage, a nastepnie czesciej je wybieraja). W przypadku zakupéw online istnieje
silna wizualna sktonno$¢ do informacji prezentowanych na srodku ekranu kom-
putera (Tatler, 2007). Wsréd podobnych pozycji prezentowanych w sklepie inter-
netowym produkty umieszczone na srodku ekranu w poréwnaniu z produktami
znajdujacymi sie w innym miejscu sg prawie o 60% czgsciej wybierane (Reutskaja,
Nagel, Camerer i Rangel, 2011).

2.4. Przysztos¢ neuronauki konsumenckiej

Jak pokazano na oméwionych juz wielu przykladach badan, narzedzia neuro-
fizjologiczne okazaly si¢ przydatne w zrozumieniu ludzi w sytuacjach bizne-
sowych oraz w ustaleniu, w jaki sposéb mozna je przenies¢ do badan w nauce
o organizacji (organizational research). Przyklady te pokazuja réwniez, w jaki
sposob neuronauka konsumencka rozwija wlasny zintegrowany obszar badan,
a nie tylko luzny zbiér nauk o moézgu zwigzanych z podejmowaniem decyzji.
Tempo tego rozwoju jest dos¢ szybkie, tworzac rozszerzajacy si¢ platforme, do
ktorej mozna doda¢ informacje uzyskane przy uzyciu wiekszej liczby neurofizjo-
logicznych wskaznikéw zachowan konsumenckich i w organizacji (Smidts i in.,
2014). Proces ten zostal dodatkowo przyspieszony dzigki powigzaniom z inny-
mi rozkwitajacymi dziedzinami akademickimi, takimi jak neuroekonomia, ktore
majg zaawansowane programy badawcze dotyczace mechanizméw neuronalnych
lezacych u podstaw proceséw decyzyjnych i indywidualnego postrzegania warto-
$ci. Patrzac w przyszlos¢, takie dyscypliny jak neuronauka spoteczna i afektyw-
na oferuja mozliwosci poszerzenia ich zakresu o wplyw warunkéw spolecznych,
a takze interakcji migdzyludzkich. Na przyklad w jednym z badan sugeruje sie,
ze moze istnie¢ wiele systemow wartosci, w ktorych dochodzi do kompromisu
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miedzy nagrodami spolecznymi a nagrodami definiowanymi indywidualnie (np.
Jenke i Huettel, 2016). Tego typu badania moga réwniez zapewnic¢ znaczacy wglad
w badania organizacji i doskonale pomoglyby w zintegrowaniu wynikéw bardziej
skoncentrowanych na konsumentach i organizacji w szerszej strukturze ludzkich
zachowan w kontekscie zarzgdzania.

Mozna okresli¢ rowniez inne rozwijajace sie dziedziny, ktére wykraczajg poza
rusztowanie zbudowane przez badania behawioralne w ramach psychologii kon-
sumenta, a oferuja nowe narzedzia i kierunki nieodlacznie wyprowadzane z da-
nych oferowanych przez pomiary neuronalne. Mozemy je ogdlnie podzieli¢ na
dwa obszary: (1) lepsze zrozumienie indywidualnych réznic w zachowaniu kon-
sumentow oraz (2) lepsze zrozumienie zaleznych od tymczasowego stanu (state-
-dependent) réznic w zachowaniu konsumentow.

2.4.1. Réznice indywidualne

Chociaz czgsto przydatne jest zrozumienie zasad, ktére moga rzadzi¢ ogdlnym
zachowaniem, moderujace skutki réznic indywidualnych sg istotne dla badaczy
konsumentéw i moga by¢ poteznym zrédlem wgladu mozliwym do zastosowania
w pracy z zasobami ludzkimi, takiej jak praktyki zatrudniania i budowanie ze-
spolu. Po pierwsze, mozemy zacza¢ od znanych interesujacych nas psychologicz-
nych lub demograficznych réznic indywidualnych i skorzysta¢ z neuronauki kon-
sumenckiej, aby poszerzy¢ nasze zrozumienie. Po drugie, mozliwe jest odkrycie
mierzalnych réznic indywidualnych w mézgu i przelozenie ich na indywidualne
réznice psychologiczne lub spoleczno-ekonomiczne, takie jak cechy osobowosci.
To samo podejscie moze by¢ przydatne do lepszego zrozumienia indywidualnych
réznic miedzy kulturami firmy i rolami w organizacji.

Poszerzenie wiedzy o znanych interesujacych nas grupach
demograficznych i ich wptywie na wskazniki neurofizjologiczne

Znaleziono dowody na to, ze indywidualne réznice w statusie socjodemo-
graficznym mozna powigza¢ z réznicami we wskaznikach neurofizjologicznych
wyjasniajacych zachowania ekonomiczne. Na przyklad Haushofer i Fehr (2014)
zastosowali pomiary (i manipulacje) poziomu kortyzolu (hormonu stresu), aby
zidentyfikowa¢ powigzania miedzy ubostwem a stresem, a nastepnie powigzac je
ze zmianami w ryzykownych zachowaniach. Warto zauwazy¢, ze badania te zo-
stalty wykonane w réznych krajach spoza Europy Zachodniej, poszerzajac zakres
naszej wiedzy na temat tego, jak te czynniki dzialaja w réznych spoleczenstwach.

Zaawansowany wiek to wszechobecna indywidualna réznica, ktéra dotyczy
wszystkich rodzajow grup i, jak wykazano, wpltywa na zachowania konsumen-
tow (np. Carpenter i Yoon, 2012). Neuronauka zachowan zaleznych od wieku
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stworzyla wiele nowych perspektyw dotyczacych wzorcéw konsumpcji (np. Sa-
manez-Larkin, Li i Ridderinkhof, 2013). Badania te pokazujg, ze starzenie si¢
i dojrzewanie biologiczne zmieniajg korowe i podkorowe sieci mozgowe lezace
u podstaw podejmowania decyzji przez konsumentéw (oraz ich regulacje przez
neuroprzekazniki, takie jak dopamina i serotonina). Te z kolei zmieniaja zacho-
wania zakodowane w takich sieciach, jak podejmowanie ryzyka podczas decyzji
finansowych, kontrola poznawcza i zadania wyboru miedzyokresowego (inter-
temporal choice — decyzja o wyborze wielkosci konsumpcji w réznych okresach)
(np. Cassidy, Hedden, Yoon i Gutchess, 2014; Samanez-Larkin i Knutson, 2015).

Kolejnym przykladem jest inny nowy obszar badan, nazwany ,neuronauka
kulturowg” (Chiao, Cheon, Pornpattananangkul, Mrazek i Blizinsky, 2013). Bada-
nia w tej dziedzinie z wykorzystaniem danych neuronalnych pozwolily badaczom
lepiej zidentyfikowa¢ powiazania miedzy kulturg a procesami psychologiczny-
mi (np. Kitayama i Uskul, 2011). Neuronauka kulturowa umozliwia badaczom
rozréznienie miedzy indywidualnymi réznicami lub réznicami, ktére wystepuja
w grupach, a takze réznicami w zachowaniu grup w réznych kulturach (Na i in.,
2010). Innymi stowy sugeruje sie, Ze dane neuronalne mogg by¢ potencjalnie uzy-
teczne do rozrdznienia, czy konkretna réznica w zmiennej psychologicznej, takiej
jak reprezentacje siebie (representations of the self), powinna by¢ uznana za réznice
na poziomie indywidualnym czy réznic¢ na poziomie grupy. Wszystkie te czyn-
niki - status spoleczno-ekonomiczny, wiek i kultura - sa réwniez ustalonymi in-
dywidualnymi interesujacymi nas réznicami w badaniach z zakresu zarzadzania.
Zatem zastosowanie neuronauki w podobny sposéb daje niepowtarzalng szanse,
aby rzuci¢ $wiatlo na to, dlaczego te indywidualne zmienne zmieniajg zachowania
w organizacji (organizational behavior).

Stosowanie wskaznikéw neurofizjologicznych do ,ponownego przemys-
lenia” (rethink) réznic indywidualnych. Do indywidualnych réznic mozna
réwniez podejs¢ ,oddolnie”, patrzac na wskazniki neurofizjologiczne, ktére moga
informowac o réznicach na poziomach behawioralnych. Na przyktad indywidu-
alna anatomia mozgu, taka jak objetos¢ istoty szarej (GMV, gray matter volume),
moze by¢ powigzana z indywidualnymi réznicami w funkcjonowaniu moézgu,
osobowosci i zachowaniu (De Young i in., 2010). Przykladowo indywidualne ana-
tomiczne réznice w szlakach dopaminergicznych zostaly powigzane z istotnymi
réznicami we wplywie nagrody na zachowania i zmienno$cig cech osobowosci
zwigzanych z nagroda (Wansink, Payne i North, 2007).

W jednym z badan w ramach neuronauki konsumenckiej, w ktéorym przyje-
to to podejscie, autorzy wykorzystali zautomatyzowane strukturalne obrazowa-
nie mdzgu w polaczeniu z tradycyjnymi eksperymentami w celu okreslenia in-
dywidualnych réznic w oczekiwaniu (expectancy) lub efektach placebo dziatan
marketingowych, takich jak ustalanie cen i branding (Plassmann i Weber, 2015).
Stwierdzono, ze konsumenci o wysokim poziomie poszukiwania nagrody i wyz-
szym GMV w obszarze mdzgu zwigzanym z nagroda, o wysokim zapotrzebowa-
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niu poznawczym i wyzszym GMV w jednym z o$rodkéw integracji poznawczej
w mozgu oraz o niskim poziomie swiadomosci somatosensorycznej i nizszym
GMV w korze somatosensorycznej mézgu lepiej reaguja na oczekiwane efekty
dziatann marketingowych.

Te korelacyjne wyniki dostarczaja nowych dowodéw na stabilne biomarke-
ry reagowania na wplyw dziatan marketingowych. Podobne wyniki sugeruja, ze
GMYV okreslonego obszaru mdzgu (prawa tylna kora ciemieniowa) moze stano-
wi¢ marker dla indywidualnych postaw wobec ryzyka (Gilaie-Dotan i in., 2014).
Biomarkery takie jak te moga stuzy¢ jako prosty pomiar zachowan istotnych
z ekonomicznego punktu widzenia, ktéry mozna fatwo wyodrebni¢ z bogactwa
istniejagcych medycznych skanéw moézgu i potencjalnie oferowa¢ decydentom
i przedsiebiorstwom charakterystyczny rozklad tych postaw w populacji.

Lacznos¢ miedzy réznymi systemami mézgowymi oferuje kolejne nowe po-
dejscie do pomiaru réznic indywidualnych istotnych dla zachowania konsumen-
tow, ale takze dla rdl przywodczych i interakcji zespotowych. Takie pomiary moga
stuzy¢ badaniu tacznosci strukturalnej lub wewnetrznej tacznosci funkcjonal-
nej (bardziej szczegotowy przeglad mozna znalez¢é w pracy Kable i Levy, 2015).
Pierwsza z nich mierzy indywidualne réznice w sposobie ,,okablowania mézgu”
(tj. zakres i sila facznosci istoty biatej oceniane za pomoca techniki zwanej obra-
zowaniem tensora dyfuzji) (DTI, diffusion tensor imaging); ta druga mierzy bie-
z3cg aktywnos$¢ mozgu, gdy uczestnicy s3 proszeni o ,,nicnierobienie” (tak zwana
aktywno$¢ w stanie spoczynku - resting-state activity) (Raichle, 2015).

Przykladem tego, jak mozna zastosowac¢ te informacje, sa badania, ktdre pogte-
bily nasza wiedze¢ na temat dyskontowania w czasie (delay discounting). Van den
Bos i inni (Van den Bos, Rodriguez, Schweitzer i McClure, 2014) odkryli, ze za-
kres dyskontowania w czasie byl ujemnie skorelowany z sita polaczenia migedzy ob-
szarem zaangazowanym w samokontrole (grzbietowo-boczng kora przedczotowa)
a regionem zaangazowanym w przewidywanie nagrody i motywacje (prazkowiem).
Ponadto w badaniu przeprowadzonym przez Li i innych (2013) znaleziono dowody
na ujemng korelacje miedzy dyskontowaniem w czasie a funkcjonalna tacznoscig
miedzy obszarami, ktdre sg zaangazowane w samokontrole i wazne dla procesu wy-
boru struktury zwigzanej z nagrodami. Odkrycia te potwierdzaja poglad, ze istnieje
wiele $ciezek obejmujacych polaczenia strukturalne i funkcjonalne, dzigki ktorym
mozna zwiekszy¢ preferencje dotyczace natychmiastowych nagréd.

2.4.2. Réznice ,wewnatrz jednostki” (within-individual differences)

Oproécz réznic migdzy segmentami konsumentéw neuronauka moze réwniez
ujawnia¢ zmienno$¢ proceséw decyzyjnych danej osoby w zaleznosci od jej
szczegdlnego (tymczasowego) stanu. Na przyklad okreslone stany, takie jak brak
snu i gléd (lub sytos¢) moga mie¢ tymczasowy, ale znaczacy wplyw na wybory
i preferencje. Interwencje i pomiary farmakologiczne oferuja sposoby wiarygod-
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nego charakteryzowania, wykrywania i wywolywania tych stanéw w celu zbada-
nia ich specyficznego wkladu w zachowanie przez badanie neuromodulatoréw.
Neuromodulatory obejmuja substancje chemiczne, ktére pozwalaja neuronom
komunikowac si¢ ze soba (np. neuroprzekazniki), a takze hormony mézgowe. Dla
przypomnienia neuroprzekazniki, takie jak dopamina, sa zwigzane z przetwarza-
niem nagrody, motywacja i uczeniem sie¢, podczas gdy serotonina dotyczy regula-
cji nastroju, apetytu i snu, a takze preferencji spolecznych, pamieci i uczenia sie.
Ta dziedzina badan obejmuje ponadto hormony, takie jak testosteron, kortyzol
i oksytocyna, z ktérych ta ostatnia jest wazna dla preferencji spotecznych i two-
rzenia wiezi (Crockett i Fehr, 2014).

Poziom neuromodulatoréw w mozgu i ciele jest regulowany w odpowiedzi
na okreslone stany wewnetrzne i zdarzenia w $rodowisku. Na przyktad bycie
zestresowanym charakteryzuje si¢ podwyzszonym poziomem kortyzolu. Zatem
neuromodulatory mozna traktowa¢ jako kodujace kontekst, niezaleznie od tego,
czy s3 to cechy $rodowiska zewngtrznego (np. konkurenci, potencjalni partnerzy,
partnerzy w negocjacjach lub wyzywajacy szefowie) czy stany wewnetrzne (np.
nastroj, wysokie pobudzenie lub poziomy glodu); zauwazmy, ze zalezne od grup
réznice w odpowiedziach kortyzolu (cortisol responses) byly réwniez przydatne
do wskazywania indywidualnych réznic w odpowiedziach na stres, jak wskazano
wezesniej (np. Haushofer i Fehr, 2014). Co wiecej, te zalezne od stanu zmienne
poziomy neuromodulator6w moga nastepnie wplywaé na przetwarzanie infor-
macji w powigzanych ukladach mézgowych (np. Crockett i Fehr, 2014).

Funkcjonowanie neuromodulatoréw mozna zintegrowac z badaniami konsu-
menckimi i organizacji na wiele sposobéw. Przyktadowe badanie demonstruje je-
den z tych sposobdéw: ustalenie korelacji migdzy obwodowymi poziomami neuro-
modulatora a miarami nastawienia (postawy) lub zachowania. Autorzy zbadali
zwigzek miedzy poziomem testosteronu uczestnikow (mierzonym w prébcee ich
$liny) a impulsywnoscig zwigzana z preferencjami dotyczacymi wczesniejszych
mniejszych w stosunku do pézniejszych wigkszych nagréd (Takahashi, Sakagu-
chi, Oki, Homma i Hasegawa, 2006). Badanie to wykazato zaleznos¢ o ksztalcie
odwrdconej litery U miedzy niecierpliwoscia w oczekiwaniu nagrody a pozio-
mem testosteronu w §linie, niezaleznie od indywidualnych réznic w podstawo-
wych poziomach impulsywnosci. Poziomy tego neuromodulatora s powigzane
z kilkoma zachowaniami, ktére sg krytyczne dla relacji miedzyludzkich i wply-
wajg na zachowania w organizacji. Na przyklad poziomy testosteronu i kortyzolu
zostaly powigzane z zachowaniami zaleznymi od pozycji spolecznej (social rank
behaviors) i sygnalizacja statusu (np. Mehta i Josephs, 2010). Wczesniejsze prace
wykazaly réwniez, ze pobudzenie zwigzane z motywacja do przynaleznosci (affi-
liation motivation) i pobudzenie zwigzane z wladza moze mie¢ wykrywalnie réz-
ny wplyw na hormony, takie jak testosteron i progesteron, w zaleznosci od plci
(Schultheiss, Wirth i Stanton, 2004).

Drugim sposobem integracji neuromodulatoréw z badaniami nad zarza-
dzaniem jest manipulowanie nimi. To skuteczne podejscie, poniewaz dostarcza
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dowoddéw na przyczynowe zwigzki wskaznikdw neurofizjologicznych z zacho-
waniem. Warto zwréci¢ uwage na ograniczenie, ze zwigzek migdzy pozioma-
mi neuromodulatoré6w w organizmie na zewnatrz i wewnatrz mozgu nie jest
generalnie prosty (z wyjatkiem testosteronu i kortyzolu), poniewaz wigkszos¢
tych czasteczek nie moze przekroczy¢ bariery krew-mozg. Dlatego trudno
oszacowac ilosciowo, w jaki sposéb doustne podanie neuromodulatora moze
wplynaé¢ na poziom tej substancji chemicznej w mézgu. W przypadku nie-
ktérych neuromodulatoréw, takich jak oksytocyna, zaklada sie, ze podawanie
donosowe omija barier¢ krew-mozg, w przeciwienstwie do podawania doust-
nego lub na skére. Jednak mechanizmy, dzigki ktérym takie neuromodulatory
podawane donosowo moga dosta¢ si¢ do mozgu, pozostajg niejasne (Chum-
bley i in., 2014). Bardziej bezposrednim sposobem manipulowania poziomem
neuromodulatoréw w mozgu jest blokowanie lub stymulowanie receptorow
odpowiednich neuromodulatoréw $rodkami farmakologicznymi. Moga to by¢
antagonisci (uposledzaja funkcjonowanie neuromodulatora) lub agonisci (in-
tensyfikuja jego dzialanie).

Udany przyklad manipulacji neuromodulatorami, ktéry obejmowal bezpo-
$rednie podawanie testosteronu, wykazal, ze preferencje konsumentéw dotycza-
ce marek luksusowych rosng wraz z wyzszym poziomem testosteronu (Karmar-
kar i Plassmann, 2019). Dla konsumentéw dobra luksusowe stanowia spoleczne
wskazniki pozycji w hierarchii spolecznej, oznaczajace wyzszy status lub wladze.
Odkrycia te sg pierwszymi, ktére pokazuja zwigzek przyczynowy miedzy zwiek-
szong preferencja dla dobr luksusowych a podawaniem pojedynczej dawki testo-
steronu. Ponadto wspomniane badanie wykazalo réwniez, ze poszukiwanie statu-
su — ale nie dazenie do wladzy - podczas oceny produktéw przez konsumentéw
moze by¢ spowodowane podwyzszonym poziomem testosteronu.

Jak ilustruja te odkrycia, zrozumienie farmakologii lezacej u podstaw indywi-
dualnych zachowan moze stworzy¢ ekscytujace nowe $ciezki dla neuronauki do
ustalenia zwigzkow przyczynowych miedzy moézgiem a zachowaniem w szeregu
sytuacji spolecznych i organizacyjnych.

2.5. Przyszte wyzwania dla neuronauki konsumenckiej

W miare jak biologiczne wplywy na zachowania konsumentoéw staja sie coraz le-
piej rozumiane i powszechniej akceptowane, istnieje potrzeba integracyjnych po-
dejs¢ w neuronauce i marketingu. Ponadto dostepne technologie nieinwazyjnego
pomiaru cech biologicznych staja si¢ coraz tansze i fatwiej dostepne, otwierajac
marketerom wiele mozliwosci przysztych badan neurofizjologicznych. Wedlug
takich badaczy jak Shaw i Bagozzi (2018) pig¢ kluczowych tematéw, od ktérych
zalezy przyszto$¢ neuronauki w marketingu, to: (a) potrzeba fundamentalnego
integracyjnego podejscia do neuronauki i sugestie dotyczace krytycznych obsza-
réw rozwazan, (b) badanie wpltywow genetycznych na zachowania konsumentéw,
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(c) wlaczanie naturalistycznych kontekstow konsumpcji spotecznej do projektow
badan neuronauki konsumenckiej, (d) $wiadomos$¢ oraz (e) zajmowanie sie obec-
nymi ograniczeniami i powszechnymi zastrzezeniami w tej dziedzinie.

2.5.1. Potrzeba fundamentalnego integracyjnego podejscia
do neuronauki - integracja teorii umystu i empatii
w nauce o zachowaniach konsumenckich

Wiele dotychczasowych badan neuronaukowych w zakresie marketingu i zacho-
wan konsumenckich zostato podzielonych na fragmentaryczne badania waskich
proceséw psychologicznych (np. uwagi, pamieci lub reakeji emocjonalnych). Ist-
nieje wiec potrzeba badania podstawowych integracyjnych proceséw psycholo-
gicznych, ktére odnoszg si¢ do fundamentalnych aspektéw podejmowania decy-
zji i obejmuja wiele obszaréw mézgu w sposéb holistyczny. Warto przyjrzec sie
trzem podstawowym procesom integracyjnym: teorii umystu, empatii (neurony
lustrzane) oraz zachowaniu taczacym teorie umystu i empatii.

Teoria umystu ToM

Zachowania spoleczne nalezg do najbardziej skomplikowanych typow zacho-
wan bedacych wytworem czlowieka. Uszkodzenia centralnego (o$rodkowego)
ukladu nerwowego skutkujace dezorganizacja ztozonych mechanizméw moézgo-
wych moga wywota¢ zaburzenia w sferze funkcjonowania interpersonalnego. Ro-
snace zainteresowanie mechanizmami sterujacymi zachowaniami spolecznymi
sprawito, ze spo$rod wielu dziedzin psychologii wyodrebniono neuropsychologie
spoleczna, ktorej podstawowym pojeciem jest poznanie spoteczne (Pluta, 2012).
Pojecie to odnosi si¢ do zastosowania szerokiego spektrum umiejetnosci do inter-
pretacji sygnatow o charakterze spolecznym oraz do regulacji wlasnego zachowa-
nia w kontekscie tego typu interakcji (Domanska i Borkowska, 2008).

Jeden z dominujacych kierunkéw badan nad poznaniem spotecznym stano-
wi obecnie problematyka teorii umystu (theory of mind). Zainteresowanie teoria
umystu (ToM) zostalo zapoczatkowane przez Premacka i Woodruffa, autoréw
artykulu pt. Does the chimpanzee have a theory of mind? (Premack i Woodruft,
1978). Zasugerowali oni, ze szympansy maja zdolnos¢ do przypisywania stanow
mentalnych innym osobnikom swojego lub innego gatunku w celu formutowania
przewidywan dotyczacych ich zachowania. Ta zdolno$¢ zostala nazwana przez
badaczy teorig umystu. Obecnie przyjmuje si¢, ze ToM jest zdolnoscig do przy-
pisywania oraz dokonywania atrybucji nieobserwowalnych stanéw mentalnych
(stanéw poznawczych, takich jak przekonania, oraz stanéw emocjonalnych, ta-
kich jak pragnienia, emocje) w celu przewidywania oraz wyjasniania zachowan
innych oséb (Astington i Dack, 2008). W literaturze termin ,teoria umystu” trak-

100



towany jest jako bliskoznaczny dla pojeé: ,,mentalizowanie”, ,,umystowa atrybu-
¢ja’, ,wiedza o umysle” (Biatecka-Pikul, 2002), ,wnioskowanie dotyczace stanow
mentalnych” (Baron-Cohen, Tager-Flusberg i Cohen, 2000), ,naiwne teorie umy-
stu” (Haman, 2002).

Ze wzgledu na przystosowawczy charakter tej umiejetnosci (tj. przypisywania
stanow mentalnych innym osobnikom swojego lub innego gatunku w celu for-
mulowania przewidywan dotyczacych ich zachowania) uwaza sig, ze rozwineta
sie ona w odpowiedzi na powstanie zlozonego $rodowiska spotecznego, w kto-
rym podstawowa dla przetrwania byla zdolno$¢ do przewidywania dzialan in-
nych osobnikéw, np. wykrywanie oszustwa, podejmowanie decyzji, z kim warto
wspotpracowac itp. (Brune i Brune-Cobhrs, 2006).

Badania nad teorig umystu sugeruja, ze przebieg jej rozwoju jest podobny
w réznych kulturach, mimo ze czynniki srodowiskowe moga modyfikowacé szyb-
kos¢ pojawiania si¢ kolejnych etapéw rozwoju ToM (Liu, Henry, Wellman, Tardif
i Sabbagh, 2008). Jednak w wigkszosci badan prowadzonych na dzieciach wycho-
wanych w zachodnim kregu kulturowym wskazuje sie, ze okoto czwartego roku
zycia dzieci zaczynajg rozumied, Ze stany mentalne drugiej osoby moga si¢ réznic
nie tylko od ich wlasnych, ale réwnie od stanu rzeczywistosci (Baron-Cohen i in.,
2000).

Badania z zakresu poznania spolecznego wskazuja, ze uszkodzenie mozgu
u dorostej osoby moze w niektérych przypadkach skutkowaé obnizeniem empatii
(Shamay-Tsoory, Tomer, Berger i Aharon-Peretz, 2003), izolacja spoleczng (Le-
zak, 1995), trudno$ciami w rozumieniu dowcipéw, sarkazmu i ironii (Channon,
Pellijeff i Rule, 2005), a takze obnizeniem kompetencji spotecznych (Spatt, Ze-
benholzer i Oder, 1997). Kazda z wymienionych dysfunkcji moze by¢ skutkiem
zaburzenia w przetwarzaniu informacji o charakterze spotecznym. Czeé¢ badaczy
twierdzi, ze zaburzenia te wynikaja z dysfunkgji teorii umystu (Milders, Fuchs
i Crawford, 2003). Nie ma zgody wsrdd badaczy, czy zaburzenie ToM u oséb do-
rostych wynika z uszkodzenia specyficznej zdolnosci do dokonywania atrybucji
stanow mentalnych innych osob, czy raczej jest konsekwencja dysfunkeji innych
proceséw poznawczych.

Neuronalne korelaty ToM

Badacze uwazaja, ze poznanie neuronalnych korelatéw ToM przyczyni si¢ do
wigkszego zrozumienia mechanizméw poznawczych lezacych u podstaw ToM
(np. Saxe, Xiao, Kovacs, Perrett i Kanwisher, 2004). W celu zidentyfikowania ko-
relatow neuronalnych ToM stosuje si¢ techniki neuroobrazowania mézgu (gtow-
nie fMRI) oraz techniki behawioralne, polegajace na badaniu pacjentow ze $cisle
okreslong lokalizacja lezji (uszkodzen) mozgu (Pluta, 2012). W badaniach nad
korelatami neuronalnymi ToM wykorzystuje si¢ najczesciej rozne wersje testu fal-
szywych przekonan (Saxe, 2006). Najpopularniejsza wersja testu fatszywych prze-
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konan jest test Sally-Ann, ktéry pochodzi z badan nad ontogeneza ToM i wymaga
od badanych oséb zrozumienia, zZe stan mentalny innych oséb moze réznic si¢
zaréwno od stanu ich wiedzy, jak i rzeczywistosci (Haman, 2002). Aktywno$¢ mo-
zgu podczas testu fatszywych przekonan jest pordéwnywana z odpowiedzig hemo-
dynamiczng (w neuroobrazowaniu fMRI) podczas zadania kontrolnego. W bada-
niach fMRI jako zadanie kontrolne stosowany jest test falszywych reprezentacji
rzeczywisto$ci, np. fotografii, map (Saxe i Kanwisher, 2003).

Badania z wykorzystaniem fMRI wykazaly, ze podczas dokonywania atrybucji
standw mentalnych aktywne s3 nastepujace obszary mézgu: prawe i lewe skrzy-
zowanie skroniowo-ciemieniowe (TP], temporal-parietal junction), MPFC, tylna
cze$¢ zakretu obreczy (posterior cingulate) oraz PRC (Lieberman, 2010). Obszary
mozgu zaangazowane w ToM s3 nazywane zbiorczo ,,siecig ToM”.

Jednak wskazanie obszaré6w moézgu zwigzanych z ,.siecig ToM” jest dopiero
pierwszym krokiem do wyjasnienia roli kazdego ze zidentyfikowanych obszaréw
mozgu w dokonywaniu atrybucji stanéw mentalnych innych oséb. Badania wska-
zujg, ze kora przedczolowa jest zaangazowana w przetwarzanie ogdlnych infor-
macji o charakterze spotecznym. Wykazuje na przyklad zwiekszong aktywnos¢
zaréwno podczas analizowania cech wygladu drugiej osoby, ogélnych cech cha-
rakteru (np. nieSmialy, towarzyski), jak i roznych stanéw mentalnych. Tylna czes$é
zakretu obreczy oraz PRC wykazuja zwiekszong aktywno$¢ podczas zadan wyma-
gajacych odrézniania perspektywy wiasnej od perspektywy innych oséb (zaréw-
no podczas zadan angazujacych emocje, jak i dzialania) (Decety i Jackson, 2006).
Prawe TP] moze by¢ obszarem selektywnie zaangazowanym w myslenie o stanach
mentalnych innych ludzi (Saxe, 2009).

Wobec zastosowania fMRI w badaniach zachowan spotecznych podnoszone
sa jednak pewne zastrzezenia (Pluta, 2012). Mimo Ze narzedzie to pozwala na
$ledzenie pracy moézgu oséb zdrowych i pomaga ustali¢ przebieg okreslonych
procesow poznawczych, nie jest technika pozbawiona trudnych do usuniecia
wad. Badania przy uzyciu skanera fMRI mechanizméw moézgowych wplywaja-
cych na zachowania spoteczne przebiegaja w sztucznych i nieprzyjaznych wa-
runkach. Duzym wyzwaniem w przypadku badania mechanizméw lezacych
u podstaw ToM jest fakt, ze stany mentalne (przekonania, uczucia, intuicje)
s konstruktami (bytami nieobserwowalnymi), co utrudnia eksperymentalne ge-
nerowanie tych stanéw i ich pomiar. Co istotne, indukowanie okreslonego stanu
mentalnego, w ktérym badany (w skanerze fMRI) uruchamia procesy zwigzane
z ToM, powinno w jak najmniejszym stopniu aktywowaé obszary mozgu zaan-
gazowane w inne procesy poznawcze (np. zwiazane z przetwarzaniem informacji
jezykowych, pamiecig itp.) (Saxe, 2006). Ponadto technika fMRI pozwala jedynie
na wnioskowanie o istnieniu korelacji, nie dajac solidnych podstaw do wniosko-
wania o istnieniu zwigzku przyczynowo-skutkowego (Huettel, Song i i McCarthy,
2004). Mozliwe jest jednak wnioskowanie o istnieniu zwigzku przyczynowo-
-skutkowego na podstawie badan m.in. z wykorzystaniem przezczaszkowej sty-
mulacji magnetycznej (TMS).
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TMS pozwala w sposob nieinwazyjny na chwilowe zakldcenie przebiegu ak-
tywnosci wybranych obszaréw kory moézgowej. W jednym z eksperymentéw
z wykorzystaniem TMS w badaniu ToM u zdrowych dorostych oséb wykazano,
ze w wyniku zakldcenia aktywnosci neuronalnej prawego TPJ badani byli mniej
sktonni do uwzgledniania stanéw mentalnych drugiej osoby (np. intencji czy sta-
nu wiedzy) podczas oceny moralnej ich czynéw (np. osoba X dosypata trucizny
do napoju osoby Y przez przypadek lub celowo), w poréwnaniu z grupa kon-
trolng niepoddang dzialaniu TMS (Young, Camprodon, Hauser, Pascual-Leone
i Saxe, 2010).

W ostatnich latach wzroslo zainteresowanie badaczy deficytami ToM u 0séb
dotknietych uszkodzeniem moézgu (lezjg), majace na celu wskazanie, jakie loka-
lizacje lezji skutkuja zaburzeniem w zakresie ToM. Badania lezji réwniez obar-
czone s3 trudnosciami metodologicznymi, poniewaz uszkodzenia mézgu czesto
nie sg $cidle zlokalizowane, lecz obejmuja wiele struktur nie tylko korowych, ale
takze podkorowych. Rozlegtos¢ uszkodzen mozgu czesto prowadzi do licznych
zaburzen w funkcjonowaniu poznawczym. Dlatego wnioskowanie o zwigzku
przyczynowo-skutkowym miedzy dang lokalizacja uszkodzenia a zaburzeniem
w zakresie ToM jest czesto trudne lub ryzykowne. Okazuje si¢ bowiem, ze defi-
cyty ToM moga by¢ wtérne wzgledem dysfunkcji innych funkcji poznawczych,
niezbednych w procesie dokonywania atrybucji stanéw mentalnych innych oséb
(Pluta, 2012). Jednak w polaczeniu z technikami neuroobrazowania mézgu bada-
nia 0s6b dotknietych uszkodzeniem mdzgu moga przyczynic si¢ do lepszego po-
znania mechanizmoéw lezacych u podstaw ToM. Zwigzek niektdrych lezji moézgu
z zaburzeniami ToM jest faktem i zostal stwierdzony w licznych wynikach badan
pacjentéw neurologicznych (np. Brune i Brune-Cohrs, 2006; Samson, Apperly,
Chiavarino i Humphreys, 2004).

Zaburzenia w zakresie ToM u 0s6b z lezjami: lewego TPJ opisali Samson i inni
(2004), kory przedczotowej opisal Adolphs (1999). Sa to obszary zidentyfikowa-
ne za pomocg fMRI jako sie¢ ToM. Wigkszo$¢ badaczy zajmujacych si¢ neuro-
psychologia kliniczng zauwaza i podkresla funkcjonalng dominacje prawej pot-
kuli mézgu w procesach ToM, wspierajac tym samym badania przy uzyciu neuro-
obrazowania wskazujace na kluczowe znaczenie prawego TP] w ToM (np. Saxe
i Wexler, 2005). Wyniki badan kilku grup badawczych wykazuja, ze uszkodzenie
prawej potkuli mézgu moze spowodowac glebsze zaburzenia zdolnosci do rozu-
mienia stanéw mentalnych innych 0séb niz podobne uszkodzenie lewej pétkuli
mozgu (np. Champagne-Lavau i Joanette, 2009; Surian i Siegal, 2001). Co istotne,
deficyty ToM szczegdlnie obserwowane u 0séb z uszkodzeniem prawej potkuli
moézgu moga by¢ jedna z przyczyn trudnosci tych oséb z rozumieniem mowy
nieliteralnej, a tym samym probleméw w porozumiewaniu si¢ z innymi osobami
(Surian i Siegal, 2001).

Nadal nie jest te jasne, czy deficyt w zakresie ToM u 0s6b dotknietych uszko-
dzeniem modzgu nalezy traktowa¢ jako zaburzenie izolowane, czy raczej jako
skutek zaburzenia innych proceséw poznawczych, np. hamowania reakcji, samo-
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kontroli, funkgji jezykowych, percepcji twarzy, percepcji emocji, wspolnej uwagi,
przeszukiwania wzrokowego (Stone i Gerrans, 2006).

Podsumowujac, teoria umystu (ToM) dotyczy mentalizacji w kontekstach ko-
munikacyjnych i odnosi si¢ do tego, w jaki sposob ludzie wnioskuja o przeko-
naniach, myslach, uczuciach, pragnieniach, cechach oraz decyzjach i intencjach
innych ludzi (np. Frith i Frith, 2008). Niezbedne procesy psychologiczne zaanga-
zowane w teorie umystu obejmuja: przyjmowanie perspektywy innych, wniosko-
wanie o tym, co myslg inni, przypisywanie innym przyczyn lub powodéw wiasne-
go zachowania oraz aspekty podejmowania decyzji moralnych.

Jednym ze sposobdw, w jaki teoria umystu byta badana w marketingu, jest
manipulowanie postrzeganiem relacji interpersonalnych miedzy ludzmi podczas
badania fMRI i poréwnanie z grupg kontrolng, w ktérej bodzce nie mialy tresci
interpersonalnych, aby sprawdzi¢, czy obszary moézgu zwigzane z teorig umystu
byly aktywowane. Wykazano, ze intensywnos¢ aktywacji neuronalnej obszaréw
rozwazanych w teorii umystu wiaze si¢ z pomiarami samoopisowymi teorii umy-
stu, tym samym wiazac obiektywne, trzecioosobowe dowody (third-person evi-
dence) z pierwszoosobowymi do$wiadczeniami (first-person experiences) teorii
proceséw umystowych (Dietvorst i in., 2009). Dodatkowo Dietvorst i inni badacze
pokazujg, w jaki sposéb fMRI mozna wykorzysta¢ w konstrukeji i walidacji skali.

Teoria proceséw umystowych jest podstawa wielu zjawisk w marketingu.
Osoby obserwujace dialog interpersonalny w reklamach, bezposrednie rozmowy
konsumentéw i sprzedawcéw, codzienne podejmowanie decyzji przez jednostki
(uwzgledniajace potrzeby i oczekiwania innych) oraz grupowe podejmowanie de-
cyzji (np. na zakupach rodzinnych lub w organizacji) angazuja silng, wszechobec-
ng teorie proceséw umystowych. W zakresie, w jakim marketerzy chcg zrozumie¢
zachowania zakupowe i wplywac na nie, badanie teorii proceséw umystowych
moze dostarczy¢ podstawowych informacji na temat podejmowania decyzji,
ksztaltowania preferencji, wyboréw i wzorcéw zachowan (Shaw i Bagozzi, 2018).

Empatia i neurony lustrzane

Empatia nie jest emocja, ale raczej zfozong cechg psychologiczng lub stanem
zfozonym z empatycznej troski (reakcja afektywna), przyjmowania perspektywy
innych (w duzej mierze poznawcza teoria procesu umystowego) i zréznicowania
ja—inny (self-other) (proces zwigzany z tozsamoscig oraz dystresem psychologicz-
nym (np. Walter, 2012). Empatia jest podstawowym ludzkim procesem umysto-
wym, osadzonym na wielu poziomach konsumpcji. W zwigzku z tym w badaniu
empatii cenne sg metody i narzedzia neuronaukowe. Empatia pojawia sie, gdy
konsumenci angazuja sie¢ w zakup prezentéw, gdy wchodza w interakcje z innymi
konsumentami we wspdélnym podejmowaniu decyzji, gdy angazuja sie w transak-
cje ze sprzedawcami, gdy dowiadujg si¢ o znecaniu sie nad zwierzetami, trudnej
sytuacji ludzi zyjacych w ubdstwie lub gdy doswiadczaja klesk zywiolowych przez
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apele o pomoc i wiele innych codziennych sytuacji. Wezesna my$l ekonomiczna
Davida Hume’a i Adama Smitha podkreslata role empatii w biznesie (uzyli stowa
sympatia, poniewaz empatia nie weszta jeszcze do leksykonu angielskiego) (Shaw
i Bagozzi, 2018).

Empatia jest podstawa wielu koncepcji marketingowych i wplywa na strate-
giczne decyzje zarzadcze. W marketingu wykazano, ze empatia bezposrednio re-
guluje wplyw postrzegania (nie)odpowiedzialnosci korporacji na reakcje emocjo-
nalne wobec firm i posrednio na wsparcie dla firm (np. Xie, Bagozzi i Gronhauga,
2015). Co wigcej, wykorzystanie perspektyw i narzedzi neuronaukowych moze
poglebic¢ nasze zrozumienie tego, jak empatia dziala jako gtéwny efekt, mediator
i moderator w codziennej konsumpcji oraz decyzjach menadzerskich.

Baron-Cohen (2014) definiuje empati¢ w kontekscie zawieszania jednoogni-
skowej koncentracji uwagi (single-minded) i przyjmowania perspektywy dwu-
ogniskowej (double-minded). ,Uwaga jednoogniskowa” oznacza intrapersonalne
funkcje, takie jak: skupianie si¢ na wewnetrznych przezyciach, myslach oraz spo-
strzezeniach. Z kolei ,,uwaga dwuogniskowa” oznacza zdolno$¢ wyodrebnienia
stanu wlasnego umystu od umystu drugiej osoby, czyli jest to zdolnos$¢ do po-
dwdjnej koncentracji uwagi. Definicja Barona-Cohena (2014) podkresla dwoisty
charakter empatii, ktory polega zaréwno na rozpoznawaniu stanéw emocjonal-
nych u innych, jak i reagowaniu na nie. Zatem okreslenie zachowania osoby jako
empatii na podstawie wystapienia wlasciwej emocji (rozpoznanie) bez adekwat-
nej reakgji jest niewystarczajace. Zdaniem Barona-Cohena (2014) empatia musi
by¢ ,,pelnoobjawowa” w tym znaczeniu, Ze poza rozpoznaniem uczu¢ i zachowan
innej osoby waznym czynnikiem jest takze pojawienie si¢ odpowiedniej reakcji
emocjonalnej. Osoby z rozwinieta (pelnoobjawowa) empatig potrafiag nawigzywac
glebsze i trwalsze kontakty interpersonalne i przyjaznie. Umiejetnos¢ odczytywa-
nia stanéw emocjonalnych innych ludzi pozwala na uniknigcie nieporozumien
i zaktocen w komunikacji z nimi. Wcze$niej wielowymiarowe ujecie empatii za-
proponowal Davis (1999). Definiuje on empati¢ jako kognitywny proces zacho-
dzacy u obserwatora cudzej sytuacji (co oznacza przyjmowanie perspektywy)
oraz pojawiajace sie w jego nastepstwie skutki o charakterze afektywnym (osobi-
sta przykro$¢ i empatyczna troska) i nieafektywnym. W tym ujeciu empatia jest
konstruktem o charakterze emocjonalno-poznawczym. Jest takze procesem uwa-
runkowanym sytuacyjnie (intensywnos¢ sytuacji, stopien podobienstwa miedzy
obserwatorem i obserwowanym) oraz czynnikami zwigzanymi z niepowtarzal-
noscia (indywidualnoscig) osoby, takimi jak cechy biologiczne czy specyfika do-
$wiadczen zyciowych (np. emocjonalna jako$¢ relacji rodzinnych, styl przywiaza-
nia, dyspozycje empatyczne rodzicéw) (Czerniakowska, 2002). Empatyczna tro-
ska jest wspétodczuwaniem w stosunku do innych oséb znajdujacych sie w nieko-
rzystnej sytuacji. Osobista przykros¢ jest stanem dyskomfortu (przyjmowanie cu-
dzych negatywnych emocji) oraz poczuciem przykrosci w zwigzku z cierpieniem
innych, natomiast przyjmowanie perspektywy jest spontaniczna (nieSwiadoma)
sklonnoscig przyjmowania punktu widzenia innych (Kazmierczak, 2008).
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Stwierdzono, ze rezonans emocjonalnych aspektow empatii, takich jak te od-
zwierciedlone we wspdlczuciu dla cierpienia innych oraz w empatycznej trosce
i zyczliwosci wobec innych sa powigzane z obszarami mozgu zidentyfikowanymi
jako uklad neuronéw lustrzanych (MNS, mirror neuron system) (np. Iacoboni,
2009). Przez neurony lustrzane nalezy rozumiec grupe komorek nerwowych (neu-
ronéw), dzigki ktérym mamy zdolnos$¢ automatycznego rozumienia i rozpozna-
wania dzialania oraz intencji innych oséb. Z aktywacja neuronéw lustrzanych po-
wigzano wiele struktur mézgu (miedzy innymi wyspe, IFG, TP], bruzde skroniowa
gorna (STS, superior temporal sulcus) i cialo migdalowate (Decety i Lamm, 2006).

Rola dynamiki bodzca w aktywacji MNS byla badana za pomocg fMRI przez
prezentowanie uczestnikom wideoklipdw z pozytywnymi i negatywnymi emocja-
mi wyrazanymi mimicznie, z neutralnymi twarzami i w prébie kontrolnej z ru-
chomymi obiektami geometrycznymi. W jednym z badan stwierdzono, ze ogla-
danie mimicznej ekspresji emocji wywoluje aktywacje takich elementéw MNS,
jak dodatkowy obszar ruchowy (supplemental motor area), zakret przedsrodkowy
i zakret zasrodkowy (pre-and postcentral gyrus) oraz cze$¢ wieczkowa (pars oper-
cularis) zakretu czotowego dolnego, jak réwniez dolny i gorny plat ciemieniowy
(inferior and superior parietal lobule) (Bagozzi i in., 2012).

Co istotne, intensywnos¢ aktywacji kazdego z tych obszaréw u sprzedawcow
z orientacja na klienta (customer orientation) byta dodatnio skorelowana i nie-
skorelowana u sprzedawcéw z orientacja na sprzedaz (sales orientation) (z da-
nymi zawartymi w kwestionariuszach oséb badanych). Orientacja na klienta to
strategiczna lub taktyczna (policy) sktonno$¢ do identyfikowania potrzeb klienta
i dostosowywania swojego produktu lub ustugi. Jest wigc zakorzeniona w empatii.
Natomiast orientacja na sprzedaz jest jednostronng lub samolubng taktyka, kt6-
ra ma na celu przekonanie klientéw do zakupu produktu niezaleznie od ich po-
trzeb (tj. nawet jesli klient moze nie potrzebowa¢ produktu). Orientacja na klienta
opiera si¢ bardziej na wzajemnosci, zacheca do wspdlpracy i rodzi zaufanie do
wspolnej pracy w celu zaspokojenia wspdlnych potrzeb, podczas gdy orientacja
na sprzedaz opiera si¢ gléwnie na wlasnym interesie sprzedawcy i czesto wyko-
rzystuje oszustwo i manipulacje, aby osiggnac cele sprzedawcy kosztem klientéw
(Bagozziiin., 2012).

Integracja teorii umystu i empatii w zachowaniach konsumenckich.
Makiawelizm w podejmowaniu decyzji

Wiele dziatan konsumentéw i menedzeréw obejmuje procesy mentalne zorga-
nizowane w zlozone wzorce. Na przyktad w jednym z badan okreslono warunki
brzegowe intereséw wiasnych menedzeréw ds. sprzedazy w relacjach bizneso-
wych, badajac role makiawelizmu w podejmowaniu decyzji (Bagozzi i in., 2013).
Makiawelizm jest rodzajem zachowania spotecznego, w ktérym osoba manipu-
luje innymi w celu osiagniecia wlasnej korzysci i jest koncepcyjnie podobny do
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psychopatii i socjopatii. Badajagc menedzeréw pod katem teorii umystu (tj. przyj-
mowania perspektywy innych) i empatii (tj. rezonowania z uczuciami innych,
z ktérymi wchodzi si¢ w interakcj¢), mozna zobaczy¢, jakie procesy neuronalne
leza u podstaw makiawelicznego zachowania.

Wezesniejsze badania samoopisowe (kwestionariuszowe) dotyczace zwigzku
miedzy teorig umystu a makiawelizmem byly niejednoznaczne, gdyz wykazywaty
zaréwno zaleznosci zerowe, jak i pozytywne (np. Stellwagen i Kerig, 2013). Mozna
jednak wykorzysta¢ dane neuronalne, aby poméc w rozwigzaniu wczesniejszych
niespojnosci w literaturze i zilustrowa¢, w jaki sposob teoria umystu i procesy em-
patyczne w rézny sposdb wplywaja na makiawelizm. Bagozzi i ini. (2013) pokazu-
ja, ze osoby, ktére wykazuja wigcej makiawelizmu, majg nizsza aktywacje w TPJ,
MPEC i PRC. Sa to klasyczne obszary moézgu zbiegajace si¢ (coinciding) z auty-
zmem i zwigzane z nizszymi zdolnosciami teorii umystu (lower theory of mind ca-
pabilities). Stad mozna sadzi¢, Ze w poréwnaniu z nie-makiawelistami, makiawe-
liSci majg utrudniona zdolno$¢ do wywnioskowania (to infer) mysli, przekonan,
uczu¢ i innych stanéw psychicznych i cech 0s6b, z ktérymi wchodza w interakcje
i obserwuja. Innymi stowy podstawa przyjmowania perspektywy innych oséb jest
ostabiona u makiawelistéw w poréwnaniu z nie-makiawelistami.

Ponadto Bagozzi i inni (2013) pokazuja, ze osoby, ktére wykazujg wiecej ma-
kiawelizmu, wykazuja wigksza aktywacje w obrebie wyspy i czesci wieczkowej
(pars opercularis). Co ciekawe, te obszary mozgu sa czgscig systemu neurondw
lustrzanych. Zatem w poréwnaniu z nie-makiawelistami, makiaweli$ci wykazuja
wigkszy rezonans emocjonalny (tj. doswiadczanie stanéw emocjonalnych) innych
0s0b, z ktérymi mogg wchodzi¢ w interakcje i obserwowac, na co wskazuje wigk-
sza aktywacja MNS. Nalezy zauwazy¢, ze wynik ten prawdopodobnie dotyczy
automatycznych reakcji emocjonalnych, a niekoniecznie swiadomych reakcji em-
patycznych. Aktywacja przedklinka byla réwniez negatywnie skorelowana z ma-
kiawelizmem. Te korelacje neuronalne dodatkowo wspieraja odrebne i rozbiezne
wyniki dotyczace makiawelizmu, zapewniajac nowy wglad w procesy poznawcze
lezace u jego podstaw: pozytywne korelacje z emocjonalnym rezonansem i nega-
tywne korelacje z poznawczg teorig proceséw umystowych. We wczesniejszych
badaniach psychologicznych opartych na kwestionariuszach samoopisowych
konsekwentnie utrzymywano, Ze oba procesy idg w parze w charakterystyce ma-
kiawelistow (tj. w przypadkach, w ktérych zaobserwowano powigzania miedzy
makiawelizmem, teorig umystu i empatia, korelacja byla pozytywna). Jednak
wykorzystujac metody neuronaukowe, opisane tu badanie pokazuje, ze te dwie
definiujace cechy, teoria umystu i empatia, w rzeczywistosci moga by¢ powiazane
u makiawelistow w odwrotny sposéb. Odkrycia te stanowia przyklad tego, jak
integracyjne wyniki badan neuronalnych przynosza pewne wsparcie w rozwia-
zywaniu kontrowersji i niespojnosci w literaturze dotyczacej zachowan psycholo-
gicznych i w organizacji (Bagozzi i in., 2013).

Teoria umystu i empatia to dwa kompleksowe, fundamentalne procesy umy-
stowe. Chociaz procesy te s3 zlozone i trudne do zbadania, mozna je z pozytkiem
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bada¢ przy uzyciu technik neuronaukowych. W tak ztozonych, ale fascynujacych
obszarach jak teoria umystu i empatia istnieje mozliwo$¢ zdobycia glebszej wie-
dzy na temat zachowan konsumentéw i podejmowania decyzji przez zastosowa-
nie hipotez integracyjnych (integrative hypotheses) i technik neuronaukowych.
Do takich projektéw nie mozna latwo i skutecznie podejs¢, stosujac tradycyjne
metody eksperymentalne i ankietowe, opierajace si¢ wytacznie na odpowiedziach
samoopisowych (Bagozzi i in., 2013).

2.5.2. Konteksty spoteczne i neuronauka

Wiele decyzji konsumenckich jest podejmowanych w kontekscie spotecznym
(np. zakupy dokonywane z innymi; kupowanie w interakcji ze sprzedawcami)
lub w nadchodzgcym kontekscie spotecznym (np. zakupy dokonywane online,
ale produkt jest konsumowany publicznie). Otoczenie spoteczne ma dramatycz-
ne konsekwencje dla wyboru i zachowania. Jednak wiele badan laboratoryjnych
jest prowadzonych w oderwaniu od kontekstu spolecznego. Z tego powodu Po-
zharliev, Verbeke i Bagozzi (2017) wskazuja na znaczenie uwzgledniania kon-
tekstow spotecznych w badaniach wykorzystujacych pomiary neurofizjologicz-
ne. Szczegdlne znaczenie dla zrozumienia, w jaki sposéb sytuacje spoleczne
wplywaja na konsumpcje¢ i inne obszary badan zwigzane z marketingiem, ma
to, jak dana osoba postrzega mysli innych oséb na temat sytuacji i wykorzystuje
te informacje, aby wptywac na wlasne mysli. Badania neuronaukowe nad teo-
rig umystu, empatii i innych proceséw moga postuzy¢ do stworzenia podstaw
do zrozumienia i docenienia kontekstéw konsumpcji spolecznej w marketin-
gu. Pozharliev, Verbeke, van Strien i Bagozzi (2015) stwierdzili na przyklad,
ze klienci po$wiecajg wigcej uwagi ogladaniu marek luksusowych i wieksze re-
akcje motywacyjne/emocjonalne wystepuja u 0séb obserwujacych takie marki
w obecnosci innej osoby niz w samotnosci. Te uwagowe i emocjonalne réznice
w sytuacjach spotecznych mozna w duzej mierze wyjasni¢ za pomocg teorii fa-
cylitacji spolecznej (social facilitation theory). To jeden z pogladow, ktéry bada-
nia neuronaukowe w badaniach konsumenckich moga wykorzysta¢ do badania
procesdw spotecznych, zamiast ogranicza¢ badania do obserwacji odizolowa-
nych (spolecznie) oséb.

Jako przyklad tego, jak neuronauka konsumencka moze wykorzysta¢ nowa-
torskie techniki, jednoczesnie uwzgledniajac kontekst spoteczny, mozna podaé
badania, w ktorych stwierdzono, ze zaréwno na empatyczng troske* (empathetic
concern), jak i przyjmowanie perspektywy (teorie umystu) wpltywa interakcja
miedzy przypadkowym ludzkim dotykiem a genem COMT (Shaw i Bagozzi,

* Empatyczna troska (empathic concern) - tendencja do empatyzowania, czyli do§wiadczania
uczu¢ ciepta, sympatii i wspdlczucia wobec osob znajdujacych sie w trudnej sytuacji. Mierzy zdol-
no$¢ do przezywania uczuc ,,zorientowanych na innych” (Kliszcz, 2017).
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2018). Oznacza to (w tym badaniu), ze wystepuje interakcja, w ktdrej empatia
wzrasta, gdy badani sa krétko dotykani w rami¢ (kontekst wysoce spoteczny)
i posiadajg wariant Met/Met genu COMT, w przeciwienstwie do niedotykania
i posiadania wariantu Met/Val lub Val/Val genu COMT. Empatia prowadzi na-
stepnie do zaufania jako stanu psychicznego, a zaufanie wptywa na rzeczywiste
zachowanie (w omawianym badaniu w ekonomicznej grze ,,stonoga” — centipede
game).

Bagozzi i inni (2012) réwniez przeprowadzili badanie ilustrujace, w jaki spo-
s6b kontekst spoteczny mozna wlaczy¢ do badan neurofizjologicznych w marke-
tingu. Dotyczylo ono konkurencji i wspdtpracy w ekonomicznej grze ,,stonoga”
(centipede game). Stwierdzono, ze oksytocyna oddzialuje z lekowym stylem przy-
wigzania’® (anxious attachment style), wplywajac na empatyczng troske.

W interakgcji gen-fenotyp stwierdzono pozytywny zwigzek miedzy oksyto-
cyng a lekowym stylem przywiazania, ktory wplywa na empatyczng troske, tak
ze osoby z wariantem GG SNP w genie oksytocyny - ale nie z wariantami AG
i AA - wykazywaly tym wieksza empatyczng troske, im silniejszy byt lekowy
styl przywigzania. Podobnie pozytywna interakcja wystapila miedzy oksytocy-
ng a unikowym stylem przywiazania (avoidance attachment style), tak ze osoby
z wariantem GG genu oksytocyny - ale nie z wariantami AG i AA - mialy tym
wiegkszg empatyczng troske, im silniejszy byt unikowy styl przywigzania. Wresz-
cie bezpieczny styl przywiagzania (secure attachment style) mial gtéwny wplyw
na empatyczng troske, podczas gdy wariant genu oksytocyny ani nie wchodzit
w interakcje z bezpiecznym stylem przywigzania, ani nie mial gléwnego wpty-
wu. Oksytocyna wywolana lekiem i oksytocyna wywolana przez efekty unika-
nia interakcji miata znaczacy posredni wpltyw warunkujacy na rzeczywiste za-
chowanie w grze przez empatyczng troske i zaufanie, podczas gdy bezpieczne
przywiazanie wplywalo na rzeczywiste zachowanie przez stale posredniczenie
empatycznej troski i zaufania.

Nowe badania, takie jak szczegétowe badanie skutkéw wariantéw genetycz-
nych zwigzanych z neuroprzekaznikami i proceséw hormonalnych pokazuja, jak
konteksty spoleczne mozna zintegrowaé z neuronauka konsumencks. Metody
i narzedzia z neuronauki konsumenckiej, w potaczeniu z czynnikami srodowi-
skowymi i zmiennymi psychologicznymi, beda miaty decydujace znaczenie dla
zapewnienia wgladu w nieprzewidywalne okolicznosci, w ktérych kryja sie sity
wplywajace na zachowania spoleczne (Shaw i Bagozzi, 2018).

* Teoria przywigzania, ktorej tworca jest John Bowlby, interdyscyplinarnie wyjasnia ksztattowa-
nie sie bliskich zwigzkéw miedzyludzkich. Przywiazanie rozwija si¢ od okresu wezesnego dziecin-
stwa (Bowlby, 2007) i ewoluuje w perspektywie calego zycia (Jozefik i Iniewicz, 2008). Charakter
rozwoju stylu przywiagzania w okresie niemowlectwa, definiowany w kontekscie stopnia poczucia
zaufania i bezpieczenstwa, wplywa na zachowanie jednostki przez cale zycie, w tym takze na to, jaki
charakter i przebieg beda mialy zwigzki w Zyciu dorostym (Rostowski, 2003).
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2.5.3. Upowszechnione zastrzezenia wobec neuronauki konsumenckiej

Biorac pod uwage nowatorstwo badan i praktyki taczacej neuronauke i marketing,
warto omowic¢ kilka kluczowych zastrzezen. Po pierwsze, w badaniach neuro-
nauki konsumenckiej istnieje obecnie metodologiczny dogmat oparty na fMRI
Po drugie, projekty badan opartych na zdarzeniach nie doceniaja odpowiedzi
neuronalnych niezwigzanych z bodZcami. Po trzecie, nalezy doktadnie rozwazy¢
kwestie wnioskowania odwrotnego. Wreszcie neuronauka konsumencka cierpi
z powodu postrzegania jej przez pryzmat niskiej wiarygodnosci i uogélniania.

Badacze neuronaukowi majg do dyspozycji szeroka game podejs¢ metodolo-
gicznych do badania moézgu i zachowania. Jak dotad jednak w marketingu bada-
nia fMRI zdominowaly publikowane prace. Chociaz fMRI jest ,,stabilnym koniem
pociggowym badan” (stable workhorse) w dziedzinie neuronauki konsumenckiej,
obecnie prawdopodobnie zbyt wielu badaczy polega na fMRI w tej dziedzinie;
wiele projektéw i koncepcji w badaniach konsumenckich nie wymaga fMRI,
a fMRI ma pewne wady, ktore obejmuja przede wszystkim wielokrotne poréw-
nania (Vul, Harris, Winkielman i Pashler, 2009) oraz systematyczne problemy
z oprogramowaniem (Eklund, Nichols i Knutsson, 2016). Wiele innych technik
neuronaukowych jest dostepnych dla badaczy zajmujacych sie marketingiem
i nalezy je wykorzysta¢ ze wzgledu na ich wyjatkowe zalety wynikajace z charak-
teru pytania badawczego oraz w celu ustalenia zbieznej i dyskryminacyjnej wiary-
godnosci poje¢ i proceséw w réznych metodach.

Projekty oparte na zdarzeniach lub bodzcach to tradycyjne kontrolowane pro-
jekty eksperymentalne, w ktorych uczestnicy sa eksponowani na bodziec, a ak-
tywno$¢ moézgu jest mierzona w odpowiedzi lub jednoczesnie z tym bodzcem
i reakcja behawioralng. Takie projekty sa popularne, poniewaz podazaja za lo-
giczna sekwencja czasowy zgodnie z przekonaniami, ktére utrzymuja, ze w takiej
kolejnosci zachodzg procesy umystowe (tj. najpierw zachodzi zdarzenie, a potem
uczestnik na nie reaguje). Podobnie wigkszos¢ perspektyw filozofii nauki na temat
przyczynowosci podaza za taka interpretacja (np. Woodward, 2016). Jednak takie
projekty byly krytykowane za charakteryzowanie mézgu jako ukladu reaktywne-
go. Oznacza to, Ze projekty oparte na zdarzeniach naktadajg porzadek czasowy na
to, jak mozg przetwarza informacje, a niektére wyniki badawcze sugeruja, ze nie
zawsze tak jest. Aktywnos$¢ mozgu w stanie spoczynku wydaje sie bardziej zna-
czaca, niz kiedys sadzono, a wrodzony/endogenny lub domyslny tryb aktywnosci
mozgu odgrywa role w reakcjach opartych na bodzcach. Wykazano, ze spoczyn-
kowa aktywno$¢ moézgu wykorzystuje te sama ilo$¢ energii cielesnej co reakcje
oparte na bodzcach (Raichle i Mintun, 2006), co oznacza, ze aktywno$¢ mézgu
w sekwencji bodziec-reakcja jest redystrybucja energii, a nie zwigkszeniem jej
zuzycia per se (jak czesto sugeruja projekty oparte na wydarzeniach). Dodatko-
wo endogenna aktywnos$¢ mézgu przed bodzcem (przed spostrzezeniem bodzca)
wydaje si¢ wplywacé na uwage, percepcje, pamiec i ostatecznie na podejmowa-
nie decyzji, co z kolei oddzialuje z postrzeganymi bodzcami, tworzac znaczaca
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zmienno$¢ reakcji na projekty oparte na zdarzeniach (Braeutigam, Lee i Senior,
2017). Z tego powodu neuronauka konsumencka mogtaby skorzysta¢ na wlacze-
niu i docenieniu endogennej aktywnosci mézgu przed pojawieniem si¢ bodzca
i mniejszej zaleznosci od projektéw opartych na zdarzeniach.

Wreszcie klasyczna laicka krytyka (lay critique) odkry¢ neuronaukowych po-
lega na tym, Ze s3 one niewiarygodne, nie uogdlniaja lub maja wysokie prawdo-
podobienstwo wynikéw falszywie dodatnich ze wzgledu na fakt, ze wykorzystuja
mniejsze proby niz typowe badania behawioralne (Henrich, Heine i Norenzayan,
2010). Roszczenia te s3 jednak w duzej mierze ,stabe” (uninformed) i mozna je
obali¢. Po pierwsze, badania neuroobrazowania sg zwykle prowadzone w obrebie
obiektu (wewnatrz ciata), wiec wielkosci prob, zwykle 30-50 uczestnikéw, sa po-
réwnywalne z projektami miedzypodmiotowych badan behawioralnych. Po dru-
gie, jesli chodzi o uogolnianie, badania neuroobrazowania zazwyczaj majg te same
problemy z brakiem reprezentatywnosci, co inne badania w zakresie marketingu,
ktore polegaja na probach zebranych posréd oséb pochodzacych z zachodnich,
wyksztalconych, uprzemystowionych, bogatych i demokratycznych spoleczenstw
(tj. probach w duzej mierze zebranych posrod studentéw studiow licencjackich;
Henrich i in., 2010). Jak wspomniano wczesniej — i wbrew krytycznym przeko-
naniom laikéw — dowody z badan neuroprognozowania sugeruja, ze dane neuro-
nalne moga w rzeczywistosci by¢ bardziej uogélnione na populacje niz same dane
behawioralne. Wreszcie grozba falszywych wynikéw pozytywnych w badaniach
neuronaukowych jest uzasadniona, jednak jest tak w przypadku badan ze wszyst-
kich nauk behawioralnych. Takie kwestie powtarzalnosci nie s3 charakterystyczne
dla neuronauki i stanowig powazne wyzwanie dla postepu naukowego jako catosci.

Podsumowujac, dzieki pewnej masie krytycznej badaczy pracujacych w naj-
lepszych instytucjach akademickich i publikujacych w najlepszych czasopismach
marketingowych i niemarketingowych, dziedzina neuronauki konsumenckiej jest
gotowa do dalszego rozwoju, poszerzania i dodawania warto$ci w dziedzinie mar-
ketingu. Odkrycia neuronaukowe dostarczaja unikatowych informacji na temat
konsumenta, ktérych w inny sposdb nie mozna zaobserwowa¢ przy uzyciu tra-
dycyjnych podejs¢ behawioralnych. Wykorzystanie teorii i metod neuronauko-
wych - a szerzej podejs¢ psycho- i neurofizjologicznych - dodato i bedzie nadal
dodawac znaczng specyficzng wartos$¢ w dziedzinie marketingu i innych. Odkry-
cia neuropsychologiczne maja wiec zasadnicze znaczenie dla badan naukowych
probujacych rozwiklta¢ fundamentalne procesy lezace u podstaw zachowan kon-
sumenckich oraz dla postepu wiedzy naukowej w marketingu.



Zakonczenie

- Postepowi w prowadzeniu badan akademickich towarzyszy coraz wigksze zain-
teresowanie praktykéw stosowaniem metod neurofizjologicznych w badaniach
rynkowych specyficznych dla firm. Liczba firm badawczych zajmujacych sig
neuromarketingiem stale rosnie, a wiele spo$rdéd najwigkszych podmiotéw pro-
wadzacych te badania ma obecnie dzialy lub partnerstwa neuromarketingowe
(np. Nielsen, Millward Brown, GfK, TNS). Wptyw stosowania metod neuronau-
kowych nie ogranicza si¢ zatem do teorii, ale rozciaga na ksztaltowanie podejscia
oraz sposobu postrzegania i projektowania swoich ofert dla konsumentéw (Kar-
markar i Plassmann, 2019).

W przypadku pytan teoretycznych lub praktycznych pomocne moze by¢ wy-
branie jednej metody pomiaru, ktdra najlepiej odpowiada interesujacej nas kwes-
tii. Przyktadowo, aby zbada¢ uwage wzrokows, ET moze dostarczy¢ istotnych
odpowiedzi bardziej bezposrednio niz fMRI. Aby zapewni¢ ostateczne dowody
potwierdzajace okreslong teori¢ lub wyjasnienie zachowania, programy badawcze
obejmujace wiele uzupelniajacych sie metod (tj. neuronaukowych i tradycyjnych)
oferuja znacznie wigksze korzysci. Metody faczone moga bowiem zapewni¢ bada-
czom mozliwos$ci pomiaru korelacji, a takze ustalenia przyczynowosci hipotetycz-
nych mechanizméw neuronalnych. Neuronauka konsumencka moglaby znacznie
skorzystac¢ na szerszym uwzglednieniu podejs¢, ktére badajg, czy utrata okreslo-
nej struktury moézgu (tj. uszkodzenia, lezji) powoduje utrate hipotetycznej funk-
cji. Jedna z tradycyjnych neuronaukowych metod umozliwiajacych osiagniecie
tego celu jest prowadzenie eksperymentéw behawioralnych (lub tylko obserwacji)
na populacjach pacjentéw, u ktorych wystepuja zmiany chorobowe w ognisko-
wych obszarach moézgu bedacych przedmiotem zainteresowania badaczy.

Alternatywnie w przypadku struktur korowych ,uszkodzenia funkcjonal-
ne” (tj. zawieszenie funkgji) i inne zmiany w aktywnosci neuronalnej moga by¢
wywolywane sztucznie (czasowo i nieinwazyjnie) za pomocg technik takich jak
przezczaszkowa stymulacja magnetyczna (TMS) lub przezczaszkowa stymulacja
pradem stalym tDCS. Klucharev, Munneke, Smidts i Fernandez (2011) zilustro-
wali korzysci ptynace z tych metod, wykazujac, ze stosowanie TMS do obnizenia
aktywnosci w tylnej przysrodkowej korze przedczotowej moze zmniejszy¢ stopien
wykazywania spolecznie zgodnych zachowan. Jest to istotne dla lepszego zrozu-
mienia funkcjonowania tych $ciezek neuronalnych w mozgu oraz dla przyszltych
badan konsumenckich zwigzanych z presja na konformizm spoteczny (social con-
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formity pressures) w marketingu (np. reakcje na marke i przyjecie marki) i wyraz-
nie pokazuje wielkg obietnice badania presji na konformizm w warunkach orga-
nizacji o réznorodnych strukturach wladzy.

W szerszym ujeciu metody neuronaukowe mozliwe do zastosowania w psy-
chologii konsumenta - a co za tym idzie, w nauce o organizacji - sa ekscytujace
i niezwykle skuteczne, ale nie sg niezaleznie wszechmocne. Sg najbardziej przy-
datne jako uzupelnienie istniejacych tradycyjnych badan, oferujac dane, mode-
le, teorie i analizy, ktére mozna zintegrowac z aktualnymi badaniami w naukach
spotecznych. Konkretne metody moga dobrze nadawac si¢ do uzyskania odpo-
wiedzi na pytania danego rodzaju, ale bedg nieodpowiednie dla innych. Badania
zwiazane z biznesem juz teraz obejmujg podejscie interdyscyplinarne, ktére czer-
pie z ekonomii, psychologii, komunikacji i kilku innych dziedzin. Zastosowanie
technik neurofizjologicznych do tych badan oferuje dodatkowy zestaw polaczen
z ogromng (réwniez interdyscyplinarng) dziedzing neuronauki oraz mozliwosci
udoskonalenia teorii przez powigzanie z biologia, genetyka i innymi dziedzinami.
Interdyscyplinarne podejscie do nauki konsumenckiej umozliwia wzbogacenie
teorii psychologii konsumenta oraz poszerzenie wptywu i zakresu badan bizne-
sowych.
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Consumers from the cognitive neuroscience
perspective. Selected issues

Summary

The first chapter of the monograph begins with introducing readers to the basics—both
empirical and theoretical—of neuroscience, the development of its research methods, and
the contemporary state of this discipline, taking into account the methodology used and
the problem shifts that have occurred in recent decades. It presents the development of the
empirical foundations of neuroscience, its conceptual and methodological foundations,
as well as the co-evolution of empiricism and theory. The effect of the latter is the emer-
gence of cognitive neuroscience, i.e. a discipline that embeds the psychology of cognitive
processes (or cognitive science) in the knowledge about the functioning of the brain. The in-
tegration of different theoretical levels, so far studied separately by psychology and neuro-
biology, is one of the key features of this new field of cognition research. It was pointed out
that the word “mechanism” is not an accidental word label here, but that scientific explana-
tion, at least in the cognitive sciences, consists in the description of mechanisms, i.e. systems
composed of many parts that are involved in certain activities, resulting in a disposition
manifested throughout the system. The methodological perspective that deals with their
study is mechanicism (sometimes also referred to as “new mechanicism”). It has also been
noticed that there are various discussions taking place within cognitive neuroscience, con-
cerning, inter alia, the role of the body in shaping cognitive processes (embodied cognition)
and the phylogenesis of these processes (evolutionary psychology). It has been emphasized
in many places that cognitive neuroscience does not shy away from taking up topics related
to broadly understood socialization. It opens up new perspectives—and also challenges—
for the social sciences. Cognitive neuroscience, which was born as a result of the fusion
of neuroscience and cognitive science, is a “double interdisciplinary” perspective of research
on the brain conditions of the mind and cognition, because on the one hand, it is based
on the knowledge and methods of the above-mentioned fields, and on the other, because
the research programs formulated within it are used are increasingly in the social sciences,
including many areas related to economics, management and marketing.

The rest of this chapter synthesizes key literature from a variety of disciplines (e.g. neuro-
science, consumer neuroscience, organizational neuroscience) to provide an in-depth back-
ground to start applying neuro-tools. Specifically, it outlines the most important neuro-tools
today and discusses their theoretical and empirical value. It offers consumer researchers
a starting point to understand the potential benefits of adopting the neuroscientific method
and shows their complementarity with traditional research methods like surveys, experi-
ments, and qualitative research. First, the neuroscientific method is introduced by propos-
ing a framework that links the neuro-tools to selected domain (the service domain as an
example for illustration in this work) and an overview of the most commonly used neuro-

140



tools is provided. Second, the theoretical and empirical value of neuroscience service re-
search are discussed, specifically through enhancing our understanding of (1) internal pro-
cesses and mechanisms, (2) individual/group differences, and (3) behavioral predictions.
Third, a practical guide is offered for implementing neuro-tools in research with the cost/
benefit trade-off of implementation, challenges with setting-up, conducting and analyzing
a neuro-study, and the combination of neuro-tools with traditional tools. Fourth, concrete
future research opportunities to use neuro-tools for research (on the example of services)
are discussed, with a particular focus on the impact of external and internal cues, and the
(service) experience and its dynamics.

The second chapter gives an overview of the growing field of consumer neuroscience
and discusses when and how it is useful to integrate neuroscientific data into research
conducted in business fields. The goal of consumer neuroscience is to apply neuroscien-
tific theory and methods to better understand consumer psychology. At the beginning,
the foundational elements of consumer neuroscience and some results of studies are dis-
cussed that highlight the ways that neuroscientific research and theory can add to exist-
ing lines of research in marketing. The brief but dense history of consumer neuroscience
presented in this work illustrates a number of ways in which neuroscientific methods can
expand our understanding of how people make decisions in real-world situations as they
unfold over time. One factor that has attracted significant attention is that many neural
(and physiological) methods require no conscious effort on the part of the participants.
As a result, they have been used to measure implicit, automatic, and/or unconscious pro-
cesses that might be more challenging to detect via behavioral measures. Furthermore,
they offer a measurement pathway that may avoid some of the confounds and biases that
can be introduced by survey and interview methods. These elements make neural meas-
ures particularly compelling for understanding the contributions of emotional or affective
processing to individuals’ marketplace behavior. Human decision-making is carried out
through a complex symphony of neuronal firing and functional circuitry. The neurobio-
logical components underlying cognitive and affective processes rely on nonmutually ex-
clusive functional neuroanatomy. For this reason, researchers use simplified abstractions
of brain areas and neural circuits to organize scientific knowledge. Such abstractions rep-
resent the most essential biological components necessary for a given neural process and
omit many details for brevity. Here, four neural circuits commonly studied in consumer
and decision neuroscience were considered: (a) attention, (b) memory, (c) emotional pro-
cessing, and (d) reward processing.

In applying neuroscientific theory and methods, behavioral theories, models, and
methods from consumer psychology are combined with those from neuroscience, in
an attempt to appreciate the biological contribution of consumer behavior. Literature from
three key research areas was selectively reviewed showing that consumer neuroscience
has added significant value to: (a) advertising and branding, (b) consumer preference and
choice, and (c) price, product, promotion, and place (i.e. the marketing mix). As the bio-
logical influences of consumer behavior become better understood and accepted, there
is a necessity for integrative approaches across neuroscience and marketing. Additionally,
technologies available for noninvasively measuring biological features are becoming less
expensive and more readily available, opening many neuroscientific avenues to marketers
for future research. Four key topics were discussed here that seem to be essential for the
future of neuroscience in marketing (a) a need for fundamental integrative approaches
to neuroscience and suggestions for critical areas of consideration, (b) the examination
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of genetic influences on consumer behavior, (c) incorporating naturalistic-like social
consumption contexts into consumer neuroscience research designs, and (d) addressing
the current limitations/common caveats of the field.

Need for fundamental integrative approaches to neuroscience results from the obser-
vation that much neuroscience research to date in marketing, and consumer behavior, has
been fragmented by examining narrow psychological processes (e.g. attention, memory,
or emotional reactions). A need exists for studying basic, integrative psychological pro-
cesses that address fundamental aspects of decision-making and involve multiple brain re-
gions in a holistic way. Three basic integrative processes were thoroughly analyzed: theory
of mind, empathy (mirror neurons), and behavior combining theory of mind and empa-
thy. Many consumer decisions are made within a social context (e.g. purchases made with
others; buying in interaction with salespeople), or with a social context looming (e.g. pur-
chases that are made online but the product is consumed in public). Social settings have
dramatic implications for choice and behavior. Yet, much laboratory consumer research is
conducted in isolation from social context. For this reason, many researches argue for the
importance of the inclusion of social contexts in studies using neurophysiological meas-
ures. Research in neuroscience on theory of mind, empathy, and other processes can be
used to lay the foundation for appreciating social consumption contexts in marketing. The
attentional and emotional differences in social situations can largely be explained also by
social facilitation theory, which is one of the views that neuroscience studies in consumer
research could utilize to study social processes, rather than limiting research to observing
individuals in isolation.

Generally, the second chapter offers an overview of the consumer neuroscience field
and discusses when and how it is useful to integrate findings from these methods and
approaches into our understanding of behavior more generally. Some of the emerging op-
portunities and directions for consumer neuroscience were also introduced. Some conclu-
sions and some thoughts are also proposed on how the trajectory of consumer neurosci-
ence might best relate to organizational research, and the importance of these advances in
improving our overall understanding of behavior in economic and social settings.

Finally, some insights about the emerging frontiers in the field are provided that will
have an important impact on our understanding of marketing behavior, as well as organi-
zational behavior.

Keywords: consumer behavior, consumer neuroscience, neuromarketing, neuroscience,
social neuroscience.



Celem monografii jest przedstawienie wybranych zagadnien dotycza-
cych stosowania najnowszych i najbardziej zaawansowanych metod oraz
narzedzi wspdtczesnej neuronauki do badania zachowan konsumentéw.
Neuronauka konsumencka i jej praktyczne zastosowanie w biznesie —
czyli neuromarketing — opieraja sie na wynikach badan uzyskanych przy
uzyciu metodologii i narzedzi stosowanych w diagnostyce medyczne;j.
Wieksza czes¢ ksigzki poswiecona jest wiec przegladowi metod badaw-
czych i wybranych rezultatéw, ktére zgromadzono dotychczas w setkach
pasjonujacych neuronaukowych eksperymentow.

Mam nadzieje, ze lektura tej ksigzki uzmystowi Czytelnikowi, ze neuro-
nauka — dzieki postepowi technologicznemu oraz innowacyjnym rozwia-
zaniom stosowanym w neuroobrazowaniu i nieinwazyjnych pomiarach
psychofizjologicznych - jest poteznym narzedziem do badania nieswia-
domych reakgji i funkcjonowania ludzkiego mézgu. Dzigki niej wiemy te-
raz znacznie wiecej o ludzkich reakcjach, o postrzeganiu, przetwarzaniu,
ocenianiu oraz wykorzystywaniu wewnetrznych sygnatéw i zewnetrznych
bodzcéw w procesach decyzyjnych w codziennym zyciu oraz w kontek-
$cie spotecznym.

Od Autora

Ksigzka ,Konsumenci z perspektywy neuronauki poznawczej. Wybrane
zagadnienia” podejmuje bardzo istotny i aktualny problem dotycza-
cy wykorzystania neuronauki poznawczej w badaniach z zakresu nauk
ekonomicznych. W ostatnich latach ten obszar badawczy zyskat bardzo
mocno na znaczeniu oraz popularnosci. Idac z duchem czasu, Autor pod-
jat sie przegladu i uporzadkowania wiedzy dotyczacej najwazniejszych
aspektow neuronauki poznawczej i jej zastosowan w obszarach zwia-
zanych z ekonomia, zarzagdzaniem i marketingiem. Wysitek ten nalezy
oceni¢ wysoko, ze wzgledu na fakt, ze w polskim pismiennictwie nie ma
wielu opracowan dotyczgcych tej tematyki.

Z recenzji wydawniczej dr hab. Matgorzaty katuszynskiej
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