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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie wptywu neuromarketingu na ksztattowanie preferencji zaku-
powych konsumentdéw, z naciskiem na techniki badawcze wykorzystywane do analizy
reakcji emocjonalnych i poznawczych na bodzce marketingowe. Artykut omawia rozwdj
neuromarketingu jako dziedziny taczacej neurologie, psychologie i ekonomie behawioral-
ng, ktdre umozliwiajg lepsze zrozumienie procesdéw decyzyjnych konsumentow. Przeanali-
zowano takze najczesciej wykorzystane metody, takie jak funkcjonalny rezonans magne-
tyczny, elektromiografia czy eye tracking, ktére pozwalaja na badanie reakcji mézgu i ciata
na réznorodne bodzce. W ramach badan zaprezentowano przyktad analizy decyzji zaku-
powych rodzicow przy wyborze zabawek edukacyjnych, w ktérych uwzgledniono czynniki
takie jak cena, wartos¢ edukacyjna oraz design opakowania. Wyniki wskazujg, ze cena oraz
wartos¢ edukacyjna majg najwiekszy wptyw na pobudzenie emocjonalne, a opakowanie
i design, cho¢ istotne, wywotujg umiarkowane reakcje. Wnioski z badan pokazujg, jak
gteboko emocje wptywajg na podejmowanie decyzji zakupowych, co ma kluczowe znacze-
nie dla strategii marketingowych.

Stowa kluczowe

neuromarketing, preferencje zakupowe, klient, badania konsumenckie
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Wstep

Wspotczesny marketing przechodzi dynamiczne zmiany, a tradycyjne metody
badania zachowan konsumentoéw coraz czesciej ustgpujg miejsca nowoczesnym
technologiom i interdyscyplinarnym podej$ciom. Jednym z najbardziej innowa-
cyjnych obszarow badan w tej dziedzinie jest neuromarketing, czyli polaczenie
neurologii, psychologii oraz ekonomii behawioralnej w celu lepszego zrozumienia
procesoOw decyzyjnych konsumentdéw. Dzieki wykorzystaniu technik takich jak
funkcjonalne obrazowanie mozgu, elektroencefalografia czy sledzenie ruchu gatek
ocznych, marketerzy moga analizowa¢ reakcje emocjonalne i poznawcze odbior-
cOow na rozne bodzce reklamowe. Z tego powodu marketing nie tylko rewolucjoni-
zuje sposob, w jaki firmy projektujg swoje kampanie, ale rowniez dostarcza cen-
nych informacji o mechanizmach wplywajacych na decyzje zakupowe.

Neuromarketing jest innowacyjna dziedzing badan poswigcona badaniu specy-
fiki podejmowania decyzji, ktora dotyczy reakcji mozgu na zachowanie konsumen-
ta wzgledem produktéw [Sebastian, 2014, s. 758-762; Egidi i in., 2008, s. 1177-
1214]. Ogdlnie uznaje si¢, ze neuromarketing ma specyficzny potencjal tworzenia
oraz rozwijania uzytecznosci produktow czy wdrazania skuteczniejszych kampanii
spotecznych [Cherubino i in., 2019; Szpilko i in., 2021]. Elektroencefalografia
(EEQG) jest szeroko stosowana technikg w neuromarketingu, umozliwiajaca specy-
fike rejestrowania aktywnosci elektrycznej powierzchni mozgu dzigki przymoco-
wanym elektrodom [Khurana i in., 2021, s. 732-749]. Moze ona przyczyni¢ si¢ do
sprecyzowania wyboru klienta oraz poziomu uwagi czy zapamigtywania [Royo-
Velai Varga, 2022, s. 729-751; Rawnaque i in., 2020].

Przedstawione w artykule analizy dotyczace aktywno$ci mozgu na poziomie
pojedynczych neuronéw, oparto na wynikach doswiadczenia przeprowadzonego
w 2020 r. przez Dacida Juarez, Victori¢ Tur-Vines oraz An¢ Mengual [Juarez i in.,
2020]. W doswiadczeniu tym autorzy wyznaczyli, ktore aspekty sg bardziej istotne
dla konsumentéw przy zakupie zabawek edukacyjnych, w przeciwienstwie do in-
nych zabawek, ktore koncentruja si¢ wytacznie na rozrywce.

Celem artykulu jest ukazanie wptywu neuromarketingu na ksztattowanie prefe-
rencji zakupowych konsumentéw, z naciskiem na techniki badawcze wykorzysty-
wane do analizy reakcji emocjonalnych i poznawczych na bodzce marketingowe.
Glowne pytanie badawcze postawione w artykule brzmi: jakie czynniki wptywaja
na proces decyzyjny rodzicow przy zakupie zabawek edukacyjnych?
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1. Neuromarketing

Nie§wiadome procesy myslowe odgrywaja istotna role w podejmowaniu decy-
zji przez ludzi. Jedng z najnowszych metod analizy reakcji konsumentéw na bodz-
ce marketingowe sg techniki neuroobrazowania, ktore umozliwiajg nieinwazyjne
skanowanie aktywnosci mozgu. Kiedy tego rodzaju metody sa wykorzystywane
w badaniach nad zachowaniami konsumenckimi w konteks$cie rynkéw i handlu,
okresla si¢ je mianem technik neuromarektingowych. Stad sam neuromarekting
mozna okresli¢ jako wykorzystywanie neuronauki do badania i interpretacji ludz-
kich zachowan zwigzanych z rynkami i wymiang handlowa. Zaczat si¢ on ksztal-
towaé kilkadziesigt lat temu, jednak jego dynamiczny rozwdj nastapit dopiero
w latach 90. XX wieku. Bylo to mozliwe dzigki postepowi w biomedycynie oraz
technologii obrazowania, ktére pozwolily na rzeczywisty wglad w aktywno$¢ neu-
ronowg ludzkiego mozgu. Jednym z pionieréw badan nad mézgiem byl neurochi-
rurg Wilder Penfield. Jego prace znaczaco przyczynily si¢ do lepszego zrozumie-
nia nie tylko struktury mozgu, ale takze jego funkcji. Dzigki jego badaniom nauka
poszerzyta swoja wiedze na temat padaczki oraz innych zaburzen neurologicznych,
takich jak problemy z pamigcig czy zaburzenia mowy.

Badania neuromarketingowe polegaja na analizie reakcji mozgu na rdznego
rodzaju bodzce, takie jak reklamy, produkty oraz ich cechy, tj. kolor, smak czy
zapach. Ich gléwnym celem jest identyfikacja tych elementéw przekazu, ktore
wywotluja najsilniejsze emocje, przyciagaja najwigksza uwage oraz powoduja po-
ziom pobudzenia u badanych osob. Dzieki wykorzystaniu metod stosowanych
w medycynie, badania neuromarketingowe koncentruja si¢ na analizie aktywnosci
okreslonych obszarow mozgu, dazac do lepszego zrozumienia emocjonalnych re-
akcji na rozne bodzce. Opieraja si¢ one na dorobku neurologii, ktora bada struktury
i funkcje mozgu, a takze na neurokognitywistyce, czyli dziedzinie zajmujgcej si¢
mechanizmami nerwowymi odpowiedzialnymi za myslenie, rozumowanie, emocje,
pami¢¢ oraz proces podejmowania decyzji. Tego rodzaju podejScie pozwala na
wykrycie ukrytych emocji, ktéore moga nie zosta¢ uswiadomione lub wyrazone
przez badanego w tradycyjnych metodach badawczych, takich jak wywiady bezpo-
srednie, ktore obecnie stanowig jedng z podstawowych technik analizy rynku
[Gregor i Wdowiak, 2016, s. 52].

Neuromarketing wykorzystuje réznorodne metody badawcze, aby lepiej zro-
zumie¢ reakcje konsumentéw na bodzce marketingowe. Techniki te pozwalaja
analizowa¢ procesy zachodzace w mozgu, ktére wplywaja na decyzje zakupowe.
Wsrod najczesciej stosowanych metod znajdujg sig: funkcjonalny rezonans magne-
tyczny, elektromiografia, badania galwanometrem oraz §ledzenie ruchu gatek ocz-
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nych. Kazda z tych metod dostarcza unikalnych informacji na temat reakcji kon-
sumentoéw, a polaczenie tych metod daje kompleksowy obraz procesow poznaw-
czych i emocjonalnych, co umozliwia skuteczniejsze dostosowanie strategii marke-
tingowych do oczekiwan odbiorcow.

Funkcjonalny rezonans magnetyczny to jedno z najwazniejszych narzedzi
w neuromarketingu, umozliwiajace precyzyjne badanie aktywno$ci mézgu. Cho¢
jest nieinwazyjny i bardzo doktadny, jego gléwna wada sa wysokie koszty oraz
brak mobilnosci. Metoda polega na umieszczeniu badanego w specjalnej cylin-
drycznej komorze, gdzie wytwarzane jest silne pole elektromagnetyczne. W wyni-
ku jego oddziatywania tkanki badanego emitujg promieniowanie, ktore jest nastgp-
nie rejestrowane i analizowane. Istotng zaleta tej techniki jest jej nieinwazyjnos¢,
wada za$ wysokie koszty. Badania wykazaty, ze luksusowe dobra, np. sportowe
samochody, wywotuja emocjonalne reakcje i zwickszona produkcje dopaminy,
poniewaz pobudzeniu ulega obszar odpowiedzialny za odczuwanie euforii. Ekspe-
rymenty dowiodly, ze ludzie czgsto podejmuja irracjonalne decyzje zakupowe.
Badania wykazuja, ze podczas ogladania produktow uznawanych w danej kulturze
za atrakcyjne aktywowany jest obszar moézgu zwigzany z wilasnym poczuciem
tozsamosci. Chociaz metoda fMRI oferuje fascynujace mozliwosci analizy zacho-
wan konsumenckich, jej zastosowanie pozostaje glownie w sferze badan ekspery-
mentalnych, ze wzgledu na jej ograniczenia technologiczne i finansowe [Garlicki
i Mider, 2015, s. 95-96].

Powszechnie stosowang metodg jest takze eye tracking, czyli §ledzenie ruchu
gatek ocznych. Najczesciej wykorzystywana jest w analizie zachowan uzytkowni-
kéw stron internetowych. Dzieki niej tworcy serwisow moga $ledzic, jak odwie-
dzajacy reaguja na zamieszczone tresci, ktore elementy przyciagaja ich wzrok
w pierwszej kolejnosci, gdzie skupiajg uwage na dtuzej oraz w jaki sposdb nawigu-
ja po stronie. Specjalistyczne urzadzenia wykorzystujgce technologie wideo i po-
czerwien rejestruja ruch gatek ocznych, co pozwala na doktadng analize sposobu,
w jaki uzytkownicy poruszajg si¢ po stronach internetowych i aplikacjach. Metode
te mozna réwniez zastosowa¢ do badania ukladu przestrzennego sklepow czy ob-
serwacji zachowan kierowcow podczas jazdy [Wasikowska, 2013, s. 588-589] .

Poddawane obserwacji podczas reakcji na dziatania marketingowe sg rowniez
mig$nie. Elektromiografia polega na rejestrowaniu aktywnosci elektrycznej miesni,
co pozwala analizowa¢ ich napigcie w odpowiedzi na rézne bodzce. Badanie bazu-
je na mechanizmie przemieszczania si¢ jonow sodu i potasu przez btony komor-
kowe. Gdy jony te sa rozmieszczone nierownomiernie, dochodzi do polaryzacji
btony komoérkowej — w stanie spoczynku roznica potencjatow wynosi okoto -80
mV. W trakcie pobudzenia mig¢énia powstaja zmienne bioprady, ktére mozna reje-
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strowac¢ i analizowa¢ [Mitura i Suchowolak, 2019, s. 183-190]. EMG znajduje
szerokie zastosowanie w badaniach neuromarketingowych, poniewaz pozwala
mierzy¢ reakcje emocjonalne uzytkownikéw na rézne bodzce, takie jak reklamy,
dzwigki czy uklad wizualny stron internetowych. Jest takze uzywane w psychofi-
zjologii do analizy stresu, napigcia nerwowego czy reakcji na produkty.

Kolejng réwniez popularng metoda jest badanie reakcji galwanicznej skory,
czyli GSR. Odnosi si¢ zmian w przewodnictwie elektrycznym skory, ktore sa wy-
wotywane przez aktywno$¢ uktadu nerwowego. Zmiany te sg zwigzane z pobudze-
niem emocjonalnym, poniewaz kiedy cztowiek odczuwa stres, podekscytowanie
lub zaangazowanie, jego gruczoty potowe aktywujg si¢, co zwigksza przewodnic-
two skory [Alsharif i in., 2021]. Galwometr przesyta niskie napiecie przez elektro-
dy umieszczone na skorze, pozwalajac tym na precyzyjny pomiar i analize reakcji
emocjonalnych w czasie rzeczywistym.

Wspolczesne przedsigbiorstwa, zarbwno duze korporacje, jak i mniejsze firmy,
coraz czgsciej korzystaja z osiggnie¢ nauromarketingu. Wykorzystujg one zaawan-
sowane technologie badawcze, aby lepiej zrozumie¢ zachowania konsumentow
i dostosowa¢ do nich swoje strategie. Neuromarketing znajduje zastosowanie
w projektowaniu produktow, aranzacji przestrzeni sklepéw, optymalizacji opako-
wan oraz tworzeniu skutecznych kampanii reklamowych. Wprowadzenie tych in-
nowacyjnych metod przyczynito si¢ do znaczacego sukcesu wielu firm, ktore dzig-
ki lepszemu poznaniu mechanizméw decydujacych o wyborach klientdw, mogtly
skuteczniej budowaé swoje marki. Jednym z najstynniejszych badan w tej dziedzi-
nie jest eksperyment porownujacych percepcje Coca-Coli i Pepsi, ktdrego celem
bylo ustalenie, jak ludzki mozg reaguje na te dwa popularne napoje. Eksperyment
przeprowadzono z wykorzystaniem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego, co
pozwolito na analiz¢ aktywno$ci mozgu uczestnikow w dwoch sytuacjach: gdy
wiedzieli, jaki napdj pija oraz gdy spozywali go w tzw. §lepej probie, bez znajomo-
sci marki. Wyniki okazaly si¢ zaskakujace. Kiedy badani byli §wiadomi, Ze pija
Coca-Cole, w ich mdzgach kreowaly si¢ obszary zwigzane z emocjami i odczuwa-
niem przyjemnosci. Natomiast w drugim przypadku preferencje dla obu napojow
byly znacznie bardziej wyréwnane, a reakcja neurologiczna nie wskazywata na
wyrazng przewage zadnej z marek. To badanie jednoznacznie potwierdzilo, jak
ogromne znaczenie ma sita marki i jak wplywa ona na nasze postrzeganie produk-
tu, nawet na poziomie neurologicznym. Coca-Cola, dzigki wieloletnim, starannie
zaplanowanym kampaniom marketingowym, zbudowata silne skojarzenia emocjo-
nalne, ktore dostownie modyfikuja sposob, w jaki konsumenci odbierajg smak
napoju [Bremer, 2013, s.25]. Co wigcej, wyniki tego eksperymentu zainspirowaty
kolejne badania nad wptywem marketingu na postrzeganie marek w ré6znych bran-
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zach. Dla specjalistéw od marketingu stanowi to jasny sygnal, ze sukces produktu
nie opiera si¢ wyltacznie na jego cechach fizycznych, ale rowniez na umiejgtnym
budowaniu wigzi emocjonalnej z konsumentem. Co potwierdza, ze neuromarketing
nie jest tylko narzedziem badawczym, ale takze kluczowym elementem nowocze-
snych strategii sprzedazowych.

2. Metodyka badan

Neuromarketing znajduje zastosowanie w wielu branzach i moze odnosi¢ si¢
do wielu produktow. Artykut jest wybrang synteza badan wtornych ukazujacych
wplyw neuromarketingu na ksztattowanie preferencji zakupowych konsumentow,
z naciskiem na techniki badawcze wykorzystywane do analizy reakcji emocjonal-
nych i poznawczych na bodzce marketingowe. W opracowaniu, ze wzgledu na
wysokie koszty tego typu badan, oparto si¢ na wynikach badan przeprowadzonych
w 2020 r. przez Dacida Juarez, Victorii¢ Tur Vines oraz Ana Mengual [Juarez i in.,
2020], ktorzy badali jakie aspekty sa bardziej istotne dla konsumentow przy zaku-
pie zabawek edukacyjnych w przeciwienstwie do innych zabawek, ktore koncen-
trujg si¢ wylacznie na rozrywce. W badaniu przyjrzano si¢ reakcjom klientow pod-
czas ogladania tych produktow, mierzac aktywno$¢ mézgu generowang przez roz-
ne aspekty projektu produktu i jej wptyw na wybor.

Celem badania, prowadzonego przez wspomnianych autoréw, byto okreslenie,
ktore elementy opakowania zabawek edukacyjnych sg najbardziej istotne dla kon-
sumentéw oraz w jaki sposob wplywaja one na decyzje zakupowe. Analiza obej-
mowata reakcje rodzicow dzieci w wieku 4-8 lat na opakowania dwoch marek
edukacyjnych: Educa i Diset.

Juarez 1 in. [2020] prowadzili badania na grupie 30 rodzicow dzieci w wieku
od 4 do 8 lat, z czego 10 osob stanowili mezczyzni, a 20 kobiety. Eksperyment
odbywat si¢ w warunkach laboratoryjnych w Alicante i wykorzystywal nowocze-
sne techniki neuromarketingowe, ktore pozwolity na ocene reakcji poznawczych
i emocjonalnych badanych. Do tego wykorzystano dwie gtowne metody badawcze:
eye tracking oraz GSR, czyli reakcje skormo-galwaniczng. Zmienng niezalezng
stanowila pte¢ uczestnikow, przy czym wszyscy badani mieli zblizony profil spo-
teczno-kulturowy, odpowiadajacy gtéwnej grupie docelowej firmy. Zmiennymi
zaleznymi byty natomiast poziom skupienia uwagi oraz intensywno$¢ reakcji emo-
cjonalnej, rejestrowane w odpowiedzi na prezentowane bodzce. W analizie ilo-
sciowej oceniono, jaki czas uptynat od pojawienia si¢ bodZca do pierwszej fiksacji
wzroku, liczbe fiksacji oraz laczny czas przez jaki uczestnicy skupiali wzrok na
poszczegolnych obszarach zainteresowania. Dodatkowo wykonano analize jako-
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$ciowa z wykorzystaniem map termicznych uwagi, ktére zostaly wygenerowane na
podstawie danych z eye trackera, a takze przeprowadzono poglebione wywiady
z uczestnikami, w ktorych analizowano ich opinie na temat wartosci edukacyjnej
prezentowanych produktow oraz czynnikdéw, ktore wpltywaja na decyzje zakupo-
we.

3. Wyniki badan

Podczas badania wykazano, ze uwaga wzrokowa jest wigcksza u kobiet niz
umegzezyzn, ale obie grupy najwicksza uwage przykuwali do graficznych
elementdow opakowania, a nastgpnie do teamtyki gry. Roztozenie wynikéw
zaprezentowane zostato narys. 1.

» Obraz gry = Liczba pytan w grze Tematyka gry Marka 1 nazwa produkiu

Rys. 1. Analiza eye tracking
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: [Juarez i in.. 2020].

Mapy cieplne stworzone przez uwage uczestnikow dla obu marek, jako$ciowo
odzwierciedlajg bardziej intensywng uwage na elementach graficznych i informa-
cjach o liczbie pytan, a w mniejszym stopniu na markach lub nazwie gry. Obraz
gry firmy Diset przyciagnal najwigkszy odsetek uwagi wszystkich uczestnikow,
poniewaz zajmowal 70% powierzchni pudelka, a firmy Educa tylko 40%.

Pomiar galwanicznej reakcji skory ujawnit dwa momenty najwyzszego pobu-
dzenia emocjonalnego u uczestnikow. Pierwszy zauwazono podczas pytania
o wybor zabawki po ujawnieniu ceny. Rodzice byli bardziej sklonni wybierac
drozszy produkt marki Diset jako prezent, podczas gdy tanszy produkt firmy Educa
byl czesciej wybierany dla wilasnego dziecka, co oznaczalo bardziej racjonalng
decyzje. Za$ w trakcie oceny warto$ci edukacyjnej uczestnicy wykazywali inten-

Akademia Zarzadzania — 9(2)/2025 357



Wptyw neuromarketingu na ksztattowanie preferencji zakupowych konsumentow

sywna reakcj¢ emocjonalng podczas podejmowania decyzji, ktory produkt bardziej
wspiera rozwoj dziecka. Ponadto zauwazono, ze kobiety wykazywaly wyzszy
poziom pobudzenia emocjonalnego niz mezczyzni, co sugeruje, ze angazowaly si¢
bardziej w proces decyzyjny dotyczacy zakupu.

Aby doktadniej przeanalizowa¢ wyniki GSR, zbadano szczyty pobudzenia
emocjonalnego w odpowiedzi na konkretne pytania zadawane uczestnikom.
Najsilniejsze skoki intensywnos$ci emocjonalnej odnotowano w odpowiedzi na
pytania przedstawione w tab. 1.

Tab. 1. Najsilniejsze skoki intensywnosci emocjonalnej

Poziom pobudzenia emocjo-

Whiosek
nalnego (GSR) niose

Pytanie

Cena wptywa na emocje-
Wysoki drozsze produkty budzg wiek-
sze zaangazowanie

Ktéry produkt wybierzesz,
Znajac jego cene?

Uczestnicy analizujg opako-

Ktd k iek Wysoki .
tory produkt ma wigksza ysoxl wanie pod katem tresci edu-

wartos¢ edukacyjng?

kacyjnej

. . Desi ie, ale ni
Ktéry produkt ma bardziej ‘ . .e5|gn ,ma .znlac.zeme ale n.le
. . Sredni jest najwazniejszym czynni-

atrakcyjny design? .
kiem

Jakie elementy opakowania éredni Reakcja zalezy od indywidual-
zwrdcity twojg uwage? nych preferencji konsumenta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [ Juarez i in., 2020].

Na podstawie tych wynikow mozna wywnioskowac, ze cena i wartos$¢
edukacyjna sa dwoma najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na pobudzenie
emocjonalne. Opakowanie i design sg istotne, ale wywoluja umiarkowane emocje,
poniewaz warto$¢ edukacyjna jest wazniejsza.

W celu lepszego zrozumienia procesu decyzyjnego rodzicow przy zakupie
zabawek edukacyjnych, przeprowadzono wywiady z uczestnikami badania. Z wy-
wiadow wynika, ze rodzice kieruja si¢ przede wszystkim nastepujacymi
czynnikami:

1. Zalecany wiek — uczestnicy zwracali uwage na to, czy zabawka jest

odpowiednia dla ich dziecka pod wzglgdem rozwoju intelektualnego
i umiejetnosci. Informacja o przedziale wickowym na opakowaniu byla
jednym z pierwszych elementow, ktore przyciggaty uwage i miaty kluczowy
wplyw na decyzje zakupowa.
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2. Tematyka gry — rodzice wskazywali, ze wybieraja zabawki dostosowane do
zainteresowan dziecka lub takie, ktére mogg wspiera¢ jego r10zZwoj
w okreslonym obszarze.

3. Liczba pytan i zakres merytoryczny — uczestnicy badania zgodnie uznali, ze
liczba pytan zawartych w grze wptywa na jej warto$¢ edukacyjng. Rodzice
chetniej wybierali zabawki, ktore oferowaly wigkszg liczbe pytan i tematow,
poniewaz postrzegali je jako bardziej angazujace i rozwijajace. To kryterium
miato kluczowe znaczenie w przypadku poréwnania opakowan dwoch
marek, poniewaz Diset oferowal wigcej pytan niz Educa, co spowodowalo,
ze rodzice postrzegali go jako produkt o wyzszym potencjale edukacyjnym.

4. Silna pozycja marki — wigkszo$¢ badanych kojarzyta Educa z dziecinstwa,
co budowato wigksze zaufanie do marki. Rodzice, ktorzy w przesztosci
korzystali z produktow tej firmy, byli bardziej sktonni uznac jej zabawke za
warto§ciowg, nawet jesli konkurencyjny produkt oferowatl wiecej funkcji.

5. Wplyw opakowania na decyzj¢ zakupowa — najwazniejszymi aspektami
opakowania, na ktore zwrocili uwage badani byly grafika i kolory, jaskrawe,
dobrze widoczne kolory byly oceniane pozytywnie. Wazna byla takze
wyraznie przedstawiona tematyka gry oraz czytelnos¢ informacji, poniewaz
rodzice szybciej identyfikowali produkt, jesli na opakowaniu znajdowata sig
ilustracja pokazujgca mechanike zabawy, a takze latwiej bylo znalezé
informacje o liczbie pytan, tematyce i wieku dziecka.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan dostarczyly cennych informacji na temat te-
g0, jak opakowanie wplywa na decyzje zakupowe konsumentow, w tym na poziom
ich uwagi, emocjonalne pobudzenie oraz preferencje dotyczace wyboru konkretne-
go produktu. Rodzice zwracajg szczegdlng uwage na warto$¢ edukacyjng produktu,
a kluczowe znaczenie majg takie czynniki jak zalecany wiek, tematyka gry oraz
liczba pytan. Opakowanie odgrywa istotng role w przyciagganiu uwagi i wptywa na
postrzegang wartos¢ zabawki, poniewaz grafika, kolorystyka i uktad informacji
decyduja o pierwszym wrazeniu konsumenta. Badania wykazaty rowniez, Zze cena
jest jednym z kluczowych czynnikéw decyzyjnych. Tansze produkty czgsciej wy-
bierane sg dla wlasnych dzieci, natomiast drozsze jako prezenty, poniewaz sg po-
strzegane jako bardziej prestizowe. Ponadto, wigksza liczba tematow i pytan
zwigksza postrzegang wartos¢ edukacyjng gry, a emocjonalne zaangazowanie
w proces zakupowy jest silniejsze u kobiet niz u mezczyzn [por. Szydto i Potmal-
nik, 2022].
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Wyniki te podkreslaja, jak istotne jest projektowanie opakowan w sposdb stra-
tegiczny, aby skutecznie oddziatywac na konsumentow i maksymalizowac sprze-
daz. Neuromarketing dostarcza cennych danych pozwalajacych na optymalizacje
tych procesow, co moze przyczynié si¢ do skuteczniejszego kreowania produktow
edukacyjnych i ich racjonalnego pozycjonowania na rynku.

Neuromarketing, taczac psychologie, neurobiologi¢ i technologie, dostarcza
cennych informacji na temat tego, jak konsument podejmuje decyzje zakupowe.
Wykorzystujac réznorodne metody, takie jak fMRI, eyetracking, czy reakcje gal-
waniczne skory, pozwala na analizowanie emocji 1 nie§wiadomych reakcji konsu-
mentow, ktore majg kluczowe znaczenie w procesie podejmowania decyzji. Dzieki
temu dostarcza cennych danych pozwalajacych na optymalizacje procesdéw, co
moze przyczyni¢ si¢ do skuteczniejszego kreowania produktow, tworzenia bardziej
trafnych reklam oraz dostarcza¢ produkty, ktére odpowiadaja na rzeczywiste po-
trzeby 1 pragnienia konsumentow. W kontekscie produktéow edukacyjnych, moze
pomoc w ich lepszym pozycjonowaniu na rynku, umozliwiajagc tworcom lepsze
dostosowanie tresci do oczekiwan i emocji odbiorcoOw.
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Wptyw neuromarketingu na ksztattowanie preferencji zakupowych konsumentow

The impact of neuromarketing on shaping
consumer purchase preferences

Abstract

The purpose of the article is to analyze the impact of neuromarketing in shaping consum-
ers' purchase preferences, with an emphasis on research techniques used to analyze emo-
tional and cognitive responses to marketing stimuli. The article discusses the develop-
ment of neuromarketing as a field that combines neuroscience, psychology and behavioral
economics to better understand consumer decision-making processes. It also analyzes the
most commonly used methods, such as functional magnetic resonance imaging, electro-
myography and eye tracking, which allow the study of brain and body responses to a vari-
ety of stimuli. The research presented an example of an analysis of parents' purchasing
decisions when choosing educational toys, which took into account factors such as price,
educational value and packaging design. The results indicate that price and educational
value have the greatest impact on emo-emotional arousal, while packaging and design,
while important, elicit moderate responses. The conclusions of the study show how deep-
ly emotions influence purchasing decisions, which is crucial for marketing strategies.
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