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MOŻLIWOŚĆ ZASTOSOWANIA DIAGNOSTYKI 
MEDYCZNEJ W BADANIACH 
ZACHOWAŃ KONSUMENTÓW 

Streszczenie: W badaniach zachowań konsumentów od lat poszukuje się metod, które w peł-
ny i jednocześnie obiektywny sposób pozwolą na identyfikację procesów związanych z po-
dejmowaniem decyzji rynkowych przez konsumentów. W ostatniej dekadzie zwrócono szcze-
gólną uwagę na możliwość zastosowania narzędzi pomiarowych stosowanych w diagnostyce 
medycznej. Organizm ludzki można bowiem traktować również jako źródło informacji mar-
ketingowych. Organizmy wytwarzają wiele sygnałów, które stanowią podstawę analiz. Au-
torzy poddają ocenie metody diagnostyki medycznej w badaniach zachowań konsumentów. 
Omówione zostały metody już stosowane, takie jak elektroencefalografia czy też funkcjonal-
ny magnetyczny rezonans jądrowy, oraz metody do tej pory niestosowane.

Słowa kluczowe: badania zachowań konsumentów, diagnostyka medyczna, neuromarketing.

1. Wstęp 

W obecnych warunkach rynkowych problematyka badań zachowań konsumentów 
staje się jednym z bardziej interesujących teoretycznie, a jednocześnie ważnych 
praktycznie zagadnień. Wzrost wagi tej problematyki potęgowany jest procesami 
globalizacyjnymi, a także zmianami cywilizacyjno-kulturowymi. Zmiany te w istot-
ny sposób modyfikują postępowanie konsumentów na rynku oraz podejmowane 
przez nich decyzje związane z wyborem środków i sposobów konsumpcji. Firmy, 
próbując zdobyć przewagę konkurencyjną na tak turbulentnym rynku, starają się 
w jak najpełniejszy sposób poznać zachowania konsumentów, motywy ich postę-
powania, preferencje czy emocje, by następnie dopasować do nich swoje działania 
marketingowe. 

W ostatniej dekadzie zwrócono szczególną uwagę na możliwości wykorzystania 
w tych badaniach narzędzi pomiarowych stosowanych w diagnostyce medycznej. 
Pojawiają się jednak wątpliwości w tym zakresie. Po pierwsze, czy wyniki uzyskane 
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za pomocą diagnostyki medycznej mogą być w pełni wykorzystywane jako infor-
macja marketingowa? Po drugie, czy diagnostyka może być również nieodłącznym 
elementem badań zachowań konsumentów? Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na 
te pytania. 

Z punktu widzenia prowadzenia badań zachowań konsumentów wyniki uzyskane 
w diagnostyce medycznej będą jedynie odpowiedzią od strony czysto biologicznej 
i medycznej na bodźce marketingowe. Możliwość ich wykorzystania w badaniach 
marketingowych uzależniona jest ściśle od możliwości i umiejętności interpreta-
cji wyników diagnostycznych w kontekście marketingowym [Ariely, Berns 2010,  
s. 284; Kenning, Linzmajer 2011, s. 111; Morin 2011, s. 131].

2. Organizm człowieka jako źródło informacji marketingowej

Przebieg wielu procesów zachodzących w organizmie człowieka, o charakterze 
zarówno fizjologicznym, jak i patofizjologicznym, może być interpretowany pod 
kątem wiedzy o konsumentach, o ich zachowaniach na rynku i w gospodarstwie 
domowym. Reakcjom organizmu człowieka (konsumenta) na środowisko zewnętrz-
ne towarzyszą zmiany parametrów fizycznych organizmu. Wymienić można m.in. 
wzrost ciśnienia krwi, przyspieszenie akcji serca, pocenie się, a także zmiany pa-
rametrów oddychania [Ganong 2007, s. 253–262]. Bodźce marketingowe mogą 
wpływać w sposób analogiczny na organizm człowieka. Zarejestrowane mierzalne 
sygnały generowane przez tkanki i narządy [Hamzehei i in. 2011, s. 139; Vecchiato 
i in. 2011], a także uzyskane obrazy przedstawiające ich strukturę [McClure i in. 
2004, s. 379] stały się już cennym narzędziem w badaniach dotyczących zachowań 
konsumentów. Ponadto istnieje możliwość uzyskania wielu informacji marketingo-
wych z materiału biologicznego pobranego od pacjenta (konsumenta) [Devor i in. 
1999, s. 123].

Metody diagnostyki medycznej stosowane i proponowane dotychczas w bada-
niach zachowań konsumentów sprowadzają się w dużej mierze do analizy czynnych 
właściwości elektrycznych tkanek. W przypadku tkanki mózgowej wykorzystywana 
jest elektroencefalografia [Vecchiato i in. 2009, s. 57; Vecchiato, Astol, Tabarrini 
i in. 2010c; Vecchiato, De Vico Fallani, Astolfi i in. 2010d, s. 283; Vecchiato, Astolfi, 
De Vico Fallani i in. 2010b, s. 165; Vecchiato i in. 2011; Babiloni i in. 2006, s. 3676] 
a w przypadku tkanki mięśnia sercowego elektrokardiografia [Hamzehei i in. 2011, 
s. 139]. Istotną rolę odgrywają również bierne właściwości elektryczne tkanek. Jed-
nakże zbadanie ich wymaga zastosowania określonego czynnika fizycznego, np. 
pola elektromagnetycznego w obrazowaniu rezonansu magnetycznego [McClure 
i in. 2004, s. 379].

Niewątpliwie w badaniach zachowań konsumentów wykorzystujących diagno-
stykę medyczną organizm ludzki należy traktować jako system zintegrowanych 
tkanek i narządów, w którym nadrzędną i integrującą działalność pod względem 
funkcjonalnym systemu spełnia układ nerwowy. Głównym obiektem badań zacho-
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wań konsumentów stał się ośrodkowy układ nerwowy [McClure i in. 2004, s. 379; 
Vecchiato i in. 2011], a także reakcje tkanek i narządów wywołane jego wpływem 
[Walla, Brenner, Koller 2011; Simola i in. 2011, s. 174]. Dlatego badania zachowań 
konsumentów mogą opierać się również na elektromiografii [Walla, Brenner, Koller 
2011], pomiarach reakcji skórno-galwanicznych [Golin, Lyerly 1950, s. 440] czy też 
okulografii [Simola i in. 2011, s. 174]. Należy podkreślić, iż to właśnie centralny 
układ nerwowy odpowiedzialny jest za zachowania konsumentów. Dlatego badania 
reakcji konsumentów na impulsy płynące z otoczenia rynkowego, takie jak np. rekla-
ma, cena, marka czy opakowanie produktu, a także badania procesów wewnętrznych 
zachodzących w organizmie konsumenta w trakcie procesu podejmowania decyzji 
rynkowych, koncentrują się głównie na układzie nerwowym.

Aby określić zakres badań, należy pamiętać, iż układ nerwowy człowieka można 
zdefiniować pod względem zarówno topograficznym, jak i czynnościowym. Pierw-
szy podział dotyczy lokalizacji tkanki. Dzieli się on na ośrodkowy (centralny) układ 
nerwowy i obwodowy układ nerwowy. Drugi podział obejmuje somatyczny i auto-
nomiczny układ nerwowy. Ten pierwszy odpowiada za kontakt ze środowiskiem ze-
wnętrznym, a jego działanie w dużej mierze podlega kontroli świadomości. Unerwia 
on mięśnie szkieletowe, odpowiada za pracę gruczołów skórnych i komórek barwni-
kowych skóry. Autonomiczny układ nerwowy z kolei unerwia narządy wewnętrzne, 
a jego działanie jest niezależne od naszej woli. Układ nerwowy jest zatem istotnym 
źródłem informacji, które mogą być, a niektóre już są, ważnym narzędziem w bada-
niach zachowań konsumentów.

Odrębną kwestię stanowi zachowanie człowieka w znaczeniu fizjologicznym. 
Układ limbiczny stanowiący część naszego mózgu (centralnego układu nerwowego) 
to fizjologiczny substrat subiektywności odczuć emocjonalnych w aspekcie towa-
rzyszących im reakcji autonomicznych układu nerwowego [Traczyk, Trzebski (red.) 
2003, s. 214–233].

W aspekcie marketingowym szczególnie istotne są czynności układu limbiczne-
go. Jest on odpowiedzialny za regulację zachowań i stanów emocjonalnych, takich 
jak przyjemność, zadowolenie czy też strach. U kręgowców odpowiada za zachowa-
nia towarzyszące zdobywaniu pokarmu, za procesy homeostazy i za emocje. 

Należy w tym miejscu wspomnieć o mechanizmie unikania i zdobywania, a tak-
że o układach (systemach) nagrody i kary. Są one integralną częścią układu limbicz-
nego [Ganong 2007, s. 253–262]. Drażnienie układu limbicznego powoduje reakcję 
ze strony układu autonomicznego (zmiany ciśnienia krwi i parametrów oddychania). 
Zmiany te wywołane są przez wiele struktur układu limbicznego, ale przypisanie 
odpowiedniej strukturze właściwej reakcji jest trudne [Ganong 2007, s. 253–262].

Przekazywanie informacji w obrębie układu nerwowego odbywa się przez oddzia-
ływanie neuroprzekaźników (substancji modulujących) na odpowiadające im recep-
tory. Z punktu widzenia marketingu istotny wydaje się wpływ neuroprzekaźników na 
zachowanie. W tym aspekcie największe znaczenie mają serotonina, noradrenalina, 
adrenalina, dopamina, histamina i acetylocholina. Z układem nagrody związana jest 
dopamina a z układem kary – acetylocholina [Ganong 2007, s. 253–262].
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3. Możliwości zastosowań diagnostyki medycznej 
w badaniach zachowań konsumentów

Badania zachowań konsumentów obejmują bezpośrednią rejestrację zachowań, czy-
li skalę zakupów, sezonowość, zwyczaje, warunki nabywania i płatności, miejsce 
zakupu czy też sposób użytkowania danego dobra. Obejmują one także badania we-
wnętrznych mechanizmów rządzących konsumentem w trakcie kształtowania się 
jego preferencji, adaptowania informacji płynących z rynku czy też rządzących nim 
emocji i motywów podejmowania decyzji nabywczych. I właśnie w tym drugim ob-
szarze badań zachowań konsumentów należy upatrywać szczególnych możliwości 
zastosowania metod diagnostycznych. Pozwalają one bowiem na ocenę procesów 
zachodzących wewnątrz organizmu konsumenta.

Obecnie w badaniach tych najczęściej wykorzystuje się elektroencefalografię 
[Vecchiato i in. 2009, s. 57; Vecchiato, De Vico Fallani, Astolfi i in. 2010d, s. 283],  
a także funkcjonalny magnetyczny rezonans jądrowy [McClure i in. 2004, s. 379].

Wykorzystanie diagnostyki medycznej w badaniach zachowań konsumentów 
należy bezpośrednio wiązać z powstaniem neuromarketingu. Jest to dziedzina wie-
dzy, która wykorzystuje aparaturę pomiarową stosowaną rutynowo w badaniach 
neurologicznych w procesach optymalizacji bodźców marketingowych. Obecnie 
neuromarketing rozwija klasyczne badania marketingowe jako technikę je uzupeł-
niającą i wspierającą.

Neuromarketing, jako dziedzina wiedzy, umożliwia również tworzenie przekazu 
komunikacyjnego zgodnie z neuronauką. Wykorzystuje także wyniki diagnostyki 
neurologicznej do wspierania sprzedaży [McClure i in. 2004, s. 379; Vecchiato i in. 
2011].

Termin „neuromarketing” został wprowadzony w 2002 r. przez A. Smidtsa, któ-
ry określił go jako „oznaczenia wykorzystujące techniki identyfikacji mechanizmów 
zachodzących w mózgu w celu zrozumienia zachowań konsumenta dla poprawy 
strategii marketingowych”. Biorąc pod uwagę to, że metody stosowane w badaniach 
neurologicznych wykorzystywane były na potrzeby marketingu znacznie wcześniej, 
neuromarketingu nie można uznać za najnowszą dziedzinę nauki. Jednakże to właś-
nie w ostatniej dekadzie wprowadzono terminologię, nadano mu ramy i spopula-
ryzowano. Jednak za naukowego twórcę neuromarketingu uważa się G. Zaltmana. 
Jako pierwszy docenił on w pełni możliwości neuroobrazowania jako narzędzia 
marketingowego. Jego spostrzeżenia zakończyły się zgłoszeniem patentowym do-
tyczącym wykorzystania neuroobrazowania jako narzędzia marketingowego [Zalt-
man, Kosslyn 2000].

Należy dodać, że podstawową jednostką neuromarketingu jest „mem”. Jest jed-
nostką informacji zapisanej w mózgu [Dawkins 2006, s. 41, 42]. Neuromarketing 
odwołuje się bowiem do informacji zapisanych w mózgu.

Techniki neuromarketingu mają zastosowanie przede wszystkim w badaniach 
opinii konsumentów dotyczących reklam, marek, produktów i ich cen. Przegląd lite-
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ratury z zakresu neuromarketingu ujawnia przykłady badań zachowań konsumentów 
w tym obszarze [McClure i in. 2004, s. 379; Vecchiato i in. 2011].

Lokalna aktywność mózgu może być oceniana za pomocą encefalografii i funk-
cjonalnego rezonansu magnetycznego. Badania te pozwalają na lokalizację struktur, 
które są aktywowane w odpowiedzi na konkretne bodźce marketingowe. Powszech-
nie znany już jest eksperyment dotyczący preferencji napojów opisywany jako „pa-
radoks Pepsi”. Za pomocą testu ślepego nie wykazano, który napój jest bardziej 
preferowany, Coca-Cola czy Pepsi. Jednakże w dalszych badaniach, po odślepieniu 
próby, okazało się, że większość konsumentów woli Coca-Colę [McClure i in. 2004, 
s. 379]. Zważywszy na to, iż skład obu napojów jest podobny, to właśnie czyn-
nik kulturowy i skojarzenia bezpośrednio wpłynęły na wynik prowadzonych badań. 
Neuroobrazowanie ujawniło, iż bardziej aktywny jest ośrodek decydujący o myśle-
niu wyższym, a nie odpowiedzialny za smak. Badania te pozwoliły na wykazanie, że 
emocje przeważyły nad racjonalizmem.

Równie istotnych wyników badań dostarcza elektroencefalografia. Badania 
wskazują, że istotne zmiany aktywności mózgu podczas obserwacji reklam telewi-
zyjnych zachodzą głównie w czołowo-ciemieniowych obszarach korowych [Astolfi 
i in. 2009]. Natomiast badania porównawcze aktywności mózgu podczas obserwacji 
wideomateriałów o różnym emocjonalnym charakterze (reklamy, ogłoszenia do-
tyczące usług publicznych i polityczne przemówienia) pozwoliły dość precyzyjne 
określić obszary kory mózgowej zaangażowane w przetwarzanie poszczególnych 
wideomateriałów [Vecchiato, Astolfi, Cincotti i in. 2010a]. 

Przeprowadzone przez G. Vecchiato i współpracowników w 2011 r. badania do-
tyczące analizy zamian w aktywności czołowej podczas oglądania reklam wykazały, 
iż nieprzyjemne reklamy powodowały wzrost widma mocy. Wzrost ten był wyższy 
niż w przypadku reklam przyjemnych [Vecchiato i in. 2011]. W innym ekspery-
mencie obserwowano przyspieszenie akcji serca, a także wzrost aktywności theta 
w lewej półkuli mózgu w przypadku, w którym reklamy telewizyjne są zapamiętane 
i ocenie jako przyjemne [Vecchiato, Astolfi, De Vico Fallani i in. 2010b, s. 165]. Ba-
dania te korespondują z eksperymentem dotyczącym reklam telewizyjnych między-
narodowych marek produktów handlowych, takich jak samochody i żywność. Re-
klamy zapamiętywane wywołały wzrost aktywności mózgu, w szczególności lewej 
półkuli. W tych samych badaniach obserwowano również inny rodzaj aktywności 
związany z dodatkowymi korowymi sieciami odpowiedzialnymi za audiowizualne 
bodźce [Vecchiato, Astolfi, Cincotti i in. 2010a]. 

W badaniach zachowań konsumentów mogą być wykorzystywane również in-
formacje dostarczane z innych układów. Organizm ludzki może dostarczać szeregu 
dodatkowych informacji wzbogacających badania reakcji psychofizycznych. W ba-
daniach wykorzystuje się elektrokardiografię czy też analizę napięcia głosu. Godna 
rozważenia jest możliwość zastosowania elektrogastrografii czy też badań laborato-
ryjnych.
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Należy podkreślić, iż tylko kompleksowa analiza danych uzyskanych z różnych 
tkanek niezależnie unerwionych może dać pełną i wyczerpującą odpowiedź w ba-
daniach zachowań konsumentów. Dlatego warta jest uwagi równoczesna analiza 
danych z reakcji na bodźce marketingowe obejmująca parametry diagnostyczne 
uzyskane z elektrokardiografii, elektroencefalografii, pomiarów reakcji skórno-gal-
wanicznych okulografii, a także z elektromiografii. 

Ciekawym rozwiązaniem może okazać się elektrograstografia, czyli badanie 
czynności elektrycznej żołądka. Elektrograstografia wykorzystywana jest w diagno-
styce depresji [Quick i in. 2010, s. 92]. Technika ta z pewnością pozwoliłaby na 
określenie stanu emocjonalnego jako reakcji na bodźce marketingowe. 

Interesujące wydają się również analizy z uwzględnieniem stężenia określo-
nej substancji w krwi, które mogą bezpośrednio świadczyć o emocjach. W dużym 
uproszczeniu można powiedzieć, że organizm ludzki nie potrzebuje zakupów, tylko 
dopaminy. Należy pamiętać, iż pobudzenie układu dopaminergicznego związane jest 
z wykonywaniem tzw. czynności przyjemnych. Jednak badanie stężenia dopaminy 
we krwi jest stosunkowo kłopotliwe, a w mózgu prawie niemożliwe. Jej stężenie 
w płynach fizjologicznych jest bardzo niskie, a samo badanie stosunkowo drogie.

Ostatnie poszukiwania dotyczące nowych możliwości diagnostyki choroby 
Parkinsona, a dokładniej mówiąc możliwości badania stężenia dopaminy w testach  
in vitro, skierowały uwagę na możliwość zastosowania elektrody pokrytej nano-
cząstkami węgla osadzonymi na drobinach polikrzemianowych pozwalającej na wy-
krywanie dopaminy w roztworze [Celebanska i in. 2011, s. 4417]. Trudne jest jednak 
bezpośrednie powiązanie stężenia dopaminy i odczuwanych emocji.

Należy się także zastanowić nad możliwościami wykorzystania analizy materia-
łu genetycznego w badaniach zachowań konsumentów. Genotyp człowieka stano-
wi księgę zawierającą mnóstwo informacji. Skoro ponoć „wszystko” zapisane jest 
w genach, z pewnością informacje te można wykorzystać w badaniach zachowań 
konsumentów. Kropla krwi może przecież „powiedzieć” dużo. Jedna z hipotez za-
kupów kompulsywnych uwzględnia właśnie aspekt genetyczny [Devor i in. 1999, 
s. 123].

4. Ocena możliwości zastosowania diagnostyki medycznej 
w badaniach zachowań konsumentów 

Zastosowanie diagnostyki medycznej w badaniach zachowań konsumentów nie sta-
nowi rozwiązania optymalnego. Metody te mają zarówno zalety, jak i wady.

Jedną z istotnych zalet przemawiających za wykorzystaniem diagnostyki me-
dycznej w badaniach zachowań konsumentów jest uzyskanie namacalnych, em-
pirycznych dowód w postaci mierzalnych parametrów, a nie subiektywnej oceny, 
zarówno badanego, ale i samego badacza. Ponadto, w przypadku neuromarketingu 
zastosowanie technik neuroobrazowania pozwala na eliminację czynników irracjo-
nalnych w zachowaniach konsumentów. Metody stosowane w neuromarketingu dają 
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odpowiedź w czasie rzeczywistym, co dzieje się w organizmie konsumenta. Zatem 
pozwalają na badanie mechanizmów powstawania zachowań konsumentów i dają 
obiektywną perspektywę.

Metody diagnostyki medycznej stosowane w badaniach zachowań konsumen-
tów należą do metod mało inwazyjnych z punktu widzenia medycznego. Jednakże 
z punktu widzenia badań rynkowych prowadzenie ich związane jest z ogranicze-
niami z punktu widzenia czysto organizacyjnego. Ponadto uzyskane dane wymaga-
ją przetwarzania. Należy również pamiętać, iż wykonywanie wszelkich pomiarów 
z udziałem ludzi do celów naukowych wymaga zgody lokalnej komisji bioetycznej. 
Warto także podkreślić, że są to metody bardzo kosztowne. Bez względu na to, jaka 
metoda diagnostyczna jest brana pod uwagę, w porównaniu z wykorzystaniem tra-
dycyjnych metod stosowanych dotychczas w badaniach zachowań konsumentów, 
takich jak metoda ankietowa, wywiad czy nawet obserwacja i eksperyment, jest ona 
droższa i bardziej czasochłonna. 

W badaniach zachowań konsumentów właściwy dobór jednostek do próby jest 
warunkiem koniecznym. W przypadku badań diagnostycznych stosowanych w ba-
daniach zachowań konsumentów dobór próby musi uwzględniać także aspekty me-
dyczne, takie jak np. budowa fizjologiczna czy patofizjologiczna tkanek i narządów, 
a także stosowane leki. 

Badania te wymagają również bardziej wyrafinowanych procedur związanych 
z zastosowaniem aparatury pomiarowej niż klasyczne badania zachowań konsu-
mentów. W przypadku neuromarketingu właściwe przygotowanie konsumenta do 
badań związane jest z przygotowaniem pacjenta do diagnostyki. Pojawia się jednak 
pytanie, czy jeśli konsumentów będziemy bardziej traktowali jak pacjentów, to czy 
obserwowany będzie efekt białego fartucha?

Ponadto z punktu widzenia etycznego, w przypadku neuromarketingu pojawiły 
się liczne kontrowersje. Jak wspomniano, techniki wykorzystywane w neuromar-
ketingu nie są wprawdzie inwazyjne w sensie medycznym, pozwalają jednak na 
„zaglądanie” w głąb mózgu i z tego punktu widzenia mogą być uznawane za nie-
etyczne, a wręcz mogą być postrzegane jako naruszenie prywatności [Lee, Brode-
rick, Chamberlain 2007, s. 199; Lee, Chamberlain 2007, s. 18; Murphy, Illes, Reiner 
2008, s. 293].

Niektórzy autorzy podkreślają możliwość manipulacji [Gazzaniga 2005, s. 66]. 
W szczególności neuromarketing może być pretekstem do ich prowadzenia. Trwa-
ją poszukiwania przycisku kupna w mózgu (buy button) i możliwości kontroli nad 
zachowaniami konsumentów [Senior, Lee 2008, s. 263]. Włączanie i wyłączanie 
przycisku zakupów za pomocą reakcji emocjonalnych może stać się istotnym narzę-
dziem marketingowym (rys. 1). 

Wydaje się jednak, że poszukiwania przycisku zakupów za pomocą diagnostyki 
medycznej nie mają naukowego i głębszego uzasadnienia. Określenie jednego miej-
sca w strukturze mózgu odpowiedzialnego za zakupy jest właściwie niemożliwe. 
Neuromarketing nie znalazł przycisku kupna. W mózgu jest ich raczej kilka, a decy-
zja o zakupie jest wypadkową ich działania.
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Rys. 1. Schemat ilustrujący wyobrażenie przycisku zakupów w mózgu

Źródło: opracowanie własne.

Zastosowanie diagnostyki medycznej może być pomocne w wielu obszarach 
marketingu. Niewątpliwie informacje zebrane za pomocą wielu metod diagnostycz-
nych mogą być przydatne na etapie projektowania produktu, a także w trakcie trwa-
nia kampanii reklamowej [Vecchiato i in. 2011]. Pozwala to na jego pełną optymali-
zację i modernizację przed etapem wdrożenia.

5. Podsumowanie

Prowadzenie badań zachowań konsumentów z wykorzystaniem tradycyjnych metod 
badawczych stanowi cenne narzędzie poznawcze i jest podstawą podejmowania za-
równo operacyjnych, jak i strategicznych decyzji marketingowych w firmie. Jednak-
że zdobycie pełnej informacji pozwalającej na podjęcie decyzji w sprawie wyboru 
i realizacji strategii rynkowej możliwe jest przy współudziale badań opartych na 
nowoczesnych technologiach z zakresu diagnostyki medycznej. 

Połączenie prostych metod z technikami pozwalającymi na obrazowanie mózgu 
daje możliwość zrozumienia w części, które obszary mózgu odpowiadają za podej-
mowanie decyzji [Lee, Butler, Senior 2010, s. 129]. Badania zachowań konsumen-
tów wykorzystujące diagnostykę medyczną muszą mieć ugruntowanie teoretyczne. 
Nie mogą być oparte tylko na obserwacjach empirycznych.

Zastosowanie diagnostyki medycznej w badaniach zachowań konsumentów po-
zwala na uzyskanie efektu synergii. Skojarzenie metod stosowanych w tradycyjnych 
badaniach z diagnostyką pozwala nie tylko na poznanie opinii deklarowanych przez 
konsumentów, ale również na uzyskanie informacji na poziomie podświadomości. 

Diagnostyka medyczna stosowana w neuromarketingu pozwala „zajrzeć” w głąb 
mózgu, w sensie jego struktury. Jednakże zbyt daleko idącym wnioskiem jest stwier-
dzenie, że pozwala „zajrzeć” w głąb ludzkiego umysłu. Diagnostyka medyczna  
w badaniach zachowań konsumentów pozwala zbliżyć się do „prawdziwych” odpo-
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wiedzi dotyczących mechanizmów rządzących procesami decyzyjnymi konsumenta 
i odpowiedzi na pytanie, czego konsumenci tak naprawdę potrzebują. 
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APPLICABILITY OF MEDICAL DIAGNOSTICS 
IN CONSUMER BEHAVIOUR RESEARCH

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

Keywords: consumer behaviour research, medical diagnosis, neuromarketing. 
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