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Wprowadzenie

Coraz wigcej dyscyplin, ktore dotychczas nie byly kojarzone z ekonomia, w dzi-
siejszej rzeczywistos$ci znajduja zastosowanie w analizie dziatan podejmowanych na
rynku. Wsréd nich mozna wyrdzni¢: antropologig, biologi¢ ewolucyjna, psychologig
poréwnawcza, neuropsychologie i neurobiologie. Wspoétdziatanie tak réznych dziedzin
pomoglo wyodrebni¢ nowe podejscie do badan zachowan i decyzji ekonomicznych. Jest
nim neuroekonomia.

Neurockonomia jest stosunkowo nowa dziedzina wiedzy zapoczatkowang w latach
dziewigédziesiatych. Pozwala zrozumie¢, jakie procesy zachodza w mézgu w trakcie lub
jeszcze przed podjeciem decyzji. Najprosciej mozna ja okresli¢ jako multidyscyplinarne
podejscie do badania neurofizjologicznych podstaw wyboréw ekonomicznych dokony-
wanych przez ludzi'.

Metody obrazowania mozgu

Neuroekonomia postuguje sig¢ wieloma standardowymi metodami diagnostycznymi,
ale tym, co odrdznia ja od innych dziedzin, na przyktad ekonomii eksperymentalnej czy

Magister Sylwia Bas jest doktorantka na Wydziale Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug (Katedra
Organizacji i Zarzadzania) Uniwersytetu Szczecinskiego. E-mail: sylwia.bas@o2.pl.

' T. Zaleskiewicz, Psychologia ekonomiczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 37.
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psychologii, jest wykorzystanie specyficznych metod pomiarowych. Korzysta migdzy
innymi z rezonansu magnetycznego, elektroencefalografii, tomografii komputerowej czy
psychogalwanometru. Dwa pierwsze urzadzania sa najcze¢sciej wykorzystywane przy
monitorowaniu mozgu.

Funkcjonalny rezonans magnetyczny jest waska tuba otoczona potgznymi magne-
sami. Poprzez uruchomienie magneséw tworza si¢ pola elektryczne, ktére za pomoca
komputerowej technologii obrazowania zostaja przetworzone na obrazy wewngtrznych
struktur ciala. Rezonans mierzy wzrost poziomu tlenu we krwi przeptywajacej przez
mozg. Dzigki temu mozna si¢ dowiedzie¢, kiedy wzrasta aktywnos¢ okreslonego obszaru
mozgu. W tracie wzmozonej aktywnosci neurologicznej mozg potrzebuje wigcej natle-
nionej krwi, co jest rejestrowane przez to urzadzenie®.

Z kolei elektroencefalograf wykorzystuje lekki czepek gesto pokryty czujnikami,
ktory umieszcza si¢ na czaszce badanego. Czujniki potrafia wychwyci¢ ulotne sygnaty
elektryczne generowane przez aktywnos¢ fal moézgowych. Jeden czujnik jest w stanie
wychwyci¢ do 2 tysiecy odezytow na sekunde’.

Opisane metody sa bardzo skuteczne, zwlaszcza wtedy, gdy badane sa automatycz-
ne procesy psychiczne determinujace zachowania ekonomiczne, do ktérych §wiadomy
umyst nie ma dostepu. W takich sytuacjach osoba badana poprzez standardowe badania
typu wywiad czy kwestionariusz ankietowy nie jest w stanie udzieli¢ prawidtowych
odpowiedzi odzwierciedlajacych obecna sytuacje. Ma to miejsce na przyktad przy roz-
strzyganiu, czy okreslona decyzja finansowa podejmowana jest pod wptywem racjonal-
nej analizy, czy tez emocji.

Dwa mozgi

Zeby w petni wykorzysta¢ mozliwoéci dowolnego narzedzia czy urzadzenia, nalezy
dobrze poznaé¢ podstawowe zasady jego dziatania. Zatem, aby dobrze zrozumie¢ moz-
liwosci funkcjonowania ludzkiego mozgu i podejmowanych przez niego decyzji, trzeba
doglebnie poznac jego struktury.

Nie od dzi$ wiadomo, ze obydwie potkule odpowiadaja za inne zadnia. W duzym
uproszczeniu lewa potkula odpowiedzialna jest za jezyk i zdolno$ci matematyczne,
a prawa za kreatywno$¢ i intuicje. Podziat moze by¢ jeszcze inny — na mozg odruchowy
1 mozg refleksyjny.

2 AK. Pradeep, Mozg na zakupach, Helion, Gliwice 2011, s. 24.
3 Tamze, s. 23.

4 T. Zale$kiewicz, dz. cyt., s. 38.
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Osrodki pierwszego z nich — mézgu odruchowego — zlokalizowane sa pod kora
moézgowa. Mimo ze kora mézgowa uczestniczy w funkcjonowaniu systemu emocjonal-
nego, wigkszos¢ procesow o charakterze odruchowym zachodzi wewnatrz, w jadrach
podstawnych oraz w uktadzie limbicznym®. Mdozg odruchowy jest kombinacja wielu
struktur i procesow, ktore potrafia roznymi sposobami rozwigzac réznorodne problemy.
Wszystko to odbywa si¢ automatycznie, szybko i poza ludzka swiadomoscia. Reakcja
systemu odruchowego juz ustaje, zanim $wiadomo$¢ zorientuje sig, ze jakikolwiek
bodziec sie pojawit’. Masa ludzkiego mézgu zwykle stanowi niespetna 2% ogolnej masy
ciata. W stanie spoczynku zuzywa okoto 20% przyswajanego tlenu i spalanych kalorii’.
Mozg nie jest w stanie kontrolowa¢ wszystkiego, co si¢ dzieje wokot, poniewaz dopro-
wadzitoby to do przeciazenia. Zatem ta cz¢§¢ mozgu probuje automatycznie unika¢ kar
i1 dazy¢ do nagrod.

Natomiast jezeli chodzi o mozg refleksyjny, to w tym przypadku za jego funkcjono-
wanie odpowiedzialna jest kora przedczotowa i kora ciemieniowa. Gdy mdzg odruchowy
nie radzi sobie w pewnych sytuacjach, zadania sa dla niego zbyt trudne, wowczas dzia-
tanie podejmuje mozg refleksyjny. Ta czg$¢ jest bardziej racjonalna, zdolna do przetwa-
rzania emocji w ztozonych problemach.

Mogtoby si¢ wydawac, ze jezeli chodzi o pieniadze, to ludzie staraja si¢ by¢ bardziej
racjonalni, lecz w rzeczywisto$ci okazuje si¢, ze czgsciej jednak uaktywniajq sig systemy
mozgu odruchowego®.

Mézg a zakupy

Neuroekonomia jako interdyscyplinarna dziedzina wiedzy rozpatruje rowniez co-
dzienne zachowania ekonomiczne zwigzane na przyktad z kupnem danego produktu.

Dzigki zaawansowanym badaniom z wykorzystaniem urzadzen stuzacych do
pomiaru fal mézgowych mozna glebiej analizowa¢ wybory dokonywane przez konsu-
mentow. W tym celu zostat przeprowadzony eksperyment, ktorego zadaniem bylo spraw-
dzenie, czy mozna przewidywac¢ wybory dokonywane przez konsumentéw na podsta-
wie analizy zmian aktywnosci réznych obszarow mozgu. Gtownym celem badania byto
znalezienie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb mozg konsumenta reaguje na zmiany
cen produktow.

W kontekscie ekonomicznym akt kupna-sprzedazy jest wymiana, gdzie sprzedajacy
oferuje dane dobro, a nabywca ptaci za nie okreslona ceng. Jednak rozne moga by¢ reakcje

1. Zweig, Twoj mozg, twoje pieniqdze, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 29.
Tamze, s. 30.

Tamze, s. 31.

Tamze, s. 34-35.
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na dang ceng. Jedna ze stron moze uznac, ze ceny sg sprawiedliwe, za§ druga — ze mocno
zawyzone. Eksperyment mial na celu ujawnienie, co dzieje si¢ w mdzgu konsumenta,
gdy cena na dany produkt ulegnie zmianie. W jakich sytuacjach bedzie sktonny zaak-
ceptowa¢ wyzsza cene? Teoria sformutowana przez D. Kahnemana i A. Tversky’ego’
opisuje, ze ludzie charakteryzuja si¢ silng awersja do ponoszenia strat, czyli innymi stowy
niechetnie pozbywaja si¢ pieniedzy. Na podstawie tej teorii mozna wywnioskowac, ze
wzrost ceny wywota wlasnie taka sytuacje. Tylko teraz nasuwa si¢ kolejne pytanie, czy
dodatkowe czynniki wptywajace na atrakcyjnos¢ produktu przewyzsza owa awersje. Na
rynku stosowane sa rozmaite zabiegi, aby zminimalizowaé przykre uczucia zwiazane
z wydawaniem pienigdzy, na przyktad poprzez korzystanie z punktow lojalno$ciowych
czy ptacenie karta kredytowa'’. Konsument ma wrazenie, ze nie ponosi kosztow, ponie-
waz fizycznie nie obraca gotowka.

W eksperymencie nastapita symulacja kupowania, gdzie manipulowano ceng ofero-
wanych dobr. W pierwszej kolejnosci zostat przedstawiony produkt, ktéry mozna naby¢,
nastgpnie podano, w jakiej cenie. Trzecia faza dotyczyta podejmowania decyzji, czy
konsument zgodzi sig, czy tez nie na proponowang oferte. Ostatnim krokiem byta fiksacja
przed kolejnym etapem eksperymentu.

Autorzy eksperymentu postawili hipoteze, ze na podstawie zmian pozioméw akty-
wacji mozgu bedzie mozna przewidywac, jaka decyzj¢ podejmie badana osoba. W anali-
zie wynikdéw zastosowano metode regres;ji logistycznej, gdzie poziomy aktywacji réznych
obszarow mozgu byly zmiennymi niezaleznymi, a wybory dokonywane przez badanego
—zmiennymi zaleznymi. Wyniki pokazaty, ze prawdopodobienstwo kupienia ogladanego
produktu zwigkszal'':

a) wzrost aktywnoS$ci w rejonie jadra potlezacego, co zawsze wiaze si¢ z oczekiwa-

niem na co$ przyjemnego;,

b) wzrost aktywnos$ci w rejonie przysrodkowej czesci kory przedczotowe;j, ktory za-

angazowany jest w kalkulowanie zyskow i strat;

¢) spadek aktywacji w rejonie wyspy, ktora jest aktywna podczas przezywania

czego$ nieprzyjemnego.

Otrzymane dane pokazuja, ze monitorujac reakcje neuronalne, mozna prognozo-
wac decyzje zakupowe dokonywane przez konsumentow. Ustalanie cen przez sprzedaw-
codw powinno by¢ sporzadzane z rozwaga, poniewaz czesto wywotuja one u nabywcow
efekt kotwiczenia, co w przysztosci moze odbi¢ si¢ na kolejnych zakupach. Konsumen-
ci w duzym stopniu postrzegaja akt kupowania jako koniecznos¢ stracenia pieniedzy,

o T. Zaleskiewicz, dz. cyt., s. 444.

10 M. Goszczynska, M. Gornik-Durose, Psychologiczne uwarunkowania zachowan ekonomicznych,
Difin, Warszawa 2010, s. 279.

1 T. Zaleskiewicz, dz. cyt., s. 443-446.
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aby zdoby¢ to, co jest im potrzebne. Jednak aktywacja systemow mozgu odruchowego
1 czynniki wplywajace na zmysty odbiorcy w miejscu sprzedazy sprawiaja, ze chtodna
kalkulacja podczas zakupow w praktyce rzadko si¢ sprawdza.

Pie¢ zmystow

Wydawa¢ by si¢ mogto, ze konsumenci wiedza, czego chca, ale 95% procesow my-
slowych odbywa si¢ w nie§wiadomosci. Wizerunek sklepu jest jednym z wazniejszych
czynnikéw wptywajacych na decyzje konsumentoéw. Mita atmosfera w sklepie tworzona
nie tylko poprzez wlasciwa ekspozycje towarow na potkach, ale rowniez dzigki efektow-
nej aranzacji wystroju, wptywa pozytywnie na odczucia klientow. Atmosfera w sklepie
jest $wiadomie budowana w celu wywotywania okreslonych efektéw. To zamierzone
dziatania skierowane na nabywcow, budzenie w nich uczu¢, ktore spowoduja prawdopo-
dobienstwo zwigkszenia zakupow. Wptywa ona rowniez na zmysty odbiorcy: wzrokowe,
stuchowe, wechowe, dotykowe i smakowe, za posrednictwem ktorych nabywca moze
podja¢ okreslone decyzje.

Badania marketingowe wykazuja, ze ,,az 83% przekazoéw marketingowych skupio-
nych jest na dotarciu do konsumenta poprzez zmyst wzroku. A to oznacza, ze na inne
zmysty marketingowcy przeznaczaja tylko 17% swoich aktywnosci. To niesamowite,
zwazywszy na fakt, ze az 75% naszych codziennych emocji jest wywotanych tym, co
czujemy dzigki zmystowi wechu. Pod wptywem pozytywnego dzwigku 65% z nas ma
szanse¢ na zmiane nastroju, twierdzi Martin Lindstrom w «Brand sense»’2.

Wzrok

Pierwsze z wymienionych bodzcow — wizualne — sa najsilniejsze. Wzrok posredniczy
w przekazywaniu az 80% wszystkich informacji do umystu. Na podstawie tych danych
cztowiek jest w stanie podja¢ setki drobnych decyzji i orientuje si¢ w swoim otoczeniu.

,Co ciekawe, odbior bodzcoéw wzrokowych dokonuje si¢ nie na poziomie oczu, lecz
na poziomie mozgu”. Oczy wylapuja swiatto 1 poprawiaja ostro$¢ obrazu, lecz to mozg
dokonuje interpretacji kolorow, ksztaltow, ktore si¢ na ten obraz sktadaja.

Podstawowa czynno$¢, jaka sa zakupy, zwiazana jest z postrzeganiem towar6w
poprzez ich barwy. Kazdy kolor ma okreslong symbolike, skojarzenia oraz sposob od-
dzialywania na odbiorce, ktore mozna wykorzysta¢ w sklepie. Dzigki kolorom mozna
wptynaé na podswiadomos$¢ konsumenta w celu wywotania w nich okreslonych za-

12 A. Kotkowska, Marketing na 5 (zmystow), ,,Marketing w Praktyce” 2011, nr 7, s. 49.
3 A K. Pradeep, dz. cyt., s. 50.
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chowan. Odpowiednio dobrany kolor moze natychmiast stworzy¢ nastroj i przywotac
cickawe wspomnienia.

Stuch

Innymi bodzcami oddziatujacymi na klienta w miejscu sprzedazy sa bodzce stucho-
we. Muzyka w miejscu sprzedazy stala si¢ powszechnym i obowiazujacym elementem
towarzyszacym przy zakupach. Wywoluje ona emocje, wzmacnia przekaz i wptywa per-
swazyijnie. Silnie oddzialuje nie tylko na subiektywnie odbierane emocje. Moze wptynac
takze na poziom neuroprzekaznikow, takich jak serotonina, noradrenalina czy dopamina.
Ponadto, moze oddziatywa¢ na uktad krazenia — na ci$nienie, t¢tno, wydzielanie potu, jak
réwniez na metabolizm, migdzy innymi na poziom cukru we krwi'*, Badania wykazuja,
ze muzyka ma znaczacy wptyw na sprzedaz. Odpowiedni podktad muzyczny moze spo-
wodowac zwigkszenie sprzedazy nawet o 40%. Dzigki niej mozna nawiaza¢ bardzo oso-
bisty kontakt z nabywca. Sam glos ludzki, oddzielony od widoku osoby, ma wyjatkowa
sitg perswazyjna. Z kolei tempo muzyki wptywa na szybko$¢ poruszania si¢ po sklepie.
Wolne tempo muzyki zmniejsza predkos$¢ poruszania si¢ klientow, a szybkie — zwigksza.
Amerykanski psycholog R.E. Milliman udowodnit, ze radosna muzyka poprawia nastroj
konsumentow. W sklepach, w ktorych emitowano muzyke rockowa, sprzedaz wzrosta
0 8%, natomiast tam, gdy grano spokojniejsze rytmy, wowczas wzrosta az o 38%"°.

Okazuje sig, ze pora dnia roéwniez ma znaczenie. W porannych godzinach lepiej
stosowa¢ dynamiczne, zywe melodie aktywizujace do dziatania, za§ w poludniowych
zaleca sig spokojniejsze rytmy. Natomiast w porach popotudniowych, gdy jest najwigk-
sze natezenie klientow, powinno si¢ nadawac rytmiczne dzwigki sprzyjajace szybszym
zakupom i zwalnianiu miejsca dla kolejnych klientow.

Zapach

Kolejnymi bodzcami majacymi swéj udzial w tworzeniu atmosfery sklepu sa zapachy.
Zapach to najstarsza forma komunikacji wystgpujaca w przyrodzie. Zmyst powonienia
najmocniej powiazany jest z czesciami moézgu odpowiedzialnymi za emocje. Zapachy
sa przechowywane dtuzej w pamigci w porownaniu do dzwigkow i obrazéw. To one
wplywaja na podejmowane decyzje przez klientow.

Wedlug badan stopien przyjemnosci, jaka odczuwali odbiorcy w ciagu pigciu minut
po wejsciu do sklepu, pozwalat okresli¢, jak dtugo w nim pozostana i ile wydadza pie-

14 J. Wozniak, Neuromarketing 2.0, Helion, Gliwice 2012, s. 46.
5 J.Kall, Promocja sprzedazy — czyli jak sprzedac wiecej, Businessman Press, Warszawa 1995, s. 223.



Sylwia Bas
Neuroekonomia a mdzg konsumenta

nigdzy. Ponadto, zapach wydtuza czas przebywania w placowce o 16%. Oddziatuje to nie
tylko na reagowanie na bodzce sklepowe, ale takze na rzeczywista sprzedaz'®.

Wykorzystywanie zapachow w celu oddziatywania na nabywcow prowadzi migdzy
innymi do'”:

a) polepszenia pozytywnego podejscia konsumentéw do produktu, ustugi czy

miejsca;

b) poprawy odczuc¢ i nastroju klientow;

¢) bardziej emocjonalnego podej$cia i pozytywnej opinii przy wyborze towardw

i placowek;

d) skupienia znacznie wigkszej uwagi w porownaniu z bodzcami wizualnymi;

¢) wydtuzenia czasu spgdzanego w sklepie;

f) wzrostu tendencji do zakupdw, a tym samym wzrostu sprzedazy;

g) stworzenia atmosfery wptywajacej na dobre samopoczucie;

h) osiagnigcia przewagi konkurencyjne;.

Aby zapachy byly odbierane przez konsumentéw pozytywnie, zrodlo ich pocho-
dzenia musi by¢ w zasiggu ich wzroku. Negatywnie moga zosta¢ odebrane, gdy sa zbyt
intensywne. Przyjemne zapachy utatwiaja wzbudzanie mitych wspomnien, przez co
wydtuzaja czas spedzony w sklepie i zwigkszaja efektywnos¢ zakupow. Ponadto, aby
spetnialy swoja rolg, musza by¢ spojne z otoczeniem.

Dotyk i smak

Bodzce dotykowe i smakowe sa istotne przy podejmowaniu decyzji zakupowych,
lecz niewiele zostato przeprowadzonych badan na ten temat. Wigksze prawdopodobien-
stwo zakupu zachodzi wowczas, gdy klient ma mozliwos¢ dotknigcia towaru, jego ogla-
dania, wachania, a nawet posmakowania przy degustacji produktow's.

»Receptory przekazuja informacje o bodzcach smakowych do zakonczen wtdkien
nerwowych, skad za posrednictwem nerwow czaszkowych impulsy trafiaja do osrodkow
smaku z pniu mézgu. Stamtad zostaja przekazane do wzgorza oraz do kory mozgu, gdzie
zachodzi $wiadomy odbior bodzcow smakowych™,

Wszystkie omowione bodzce odgrywaja wazna role. Gdy konsument ma mozliwo$¢ bezpo-
sredniego kontaktu z produktem i zidentyfikowania go swoimi zmystami, wowczas jest wigksze
prawdopodobienistwo zakupu. Atmosfera sklepu zostaje wzbogacona réwniez o swoje funkcje
kulturoznawcze i spoteczne, poniewaz sprzyja powstawaniu kontaktow migdzyludzkich.

16 W. Stasiak, Czas aromamarketingu, ,,Marketing w Praktyce” 2005, nr 3, s. 7.

7 L. Witek, Merchandising, C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 64.

18 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, Helion, Gliwice 2006, s. 75.
¥ A K. Pradeep, dz. cyt., s. 57
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Podsumowanie

Neuroekonomia jest potaczeniem ekonomii, psychologii i neurobiologii. Jej czg$¢
koncentruje si¢ na odkrywaniu neurofizjologicznych podstaw ocen i zachowan kon-
sumenckich. Konsumpcja jest wazna w ekonomii, bowiem zachowania konsumpcyj-
ne nalezg jednak do jednej z dwoch sfer aktywnosci ekonomicznej ludzi. Po pierwsze,
skierowane sa na zaspokajanie potrzeb, a tym samym na wykorzystywanie srodkow
konsumpcji. Nabywanie dobr przez konsumenta powoduje, Ze staje si¢ on elementem
rynku, ktéry warunkuje jego wzrost gospodarczy. Po drugie, aktywizuje sfer¢ pracy,
bowiem tworzy zapotrzebowanie na produkty, a tym samym utrzymuje w ruchu pro-
dukcje i napedza jej rozwo;.

Od lat ekonomisci roznych szkot teoretycznych poszukiwali odpowiedzi na pytanie,
w jaki sposob ludzie, a doktadniej jednostki racjonalne — homo economicus — dokonuja
wyborow sposrod ograniczonej puli dobr. Poréwnanie normatywnych modeli ekono-
micznych z faktycznymi zachowaniami ludzi mocno odbiegaja od teoretycznego homo
economicus. Obecnie, wykorzystujac nowoczesne metody obrazowania mozgu, mozna
prognozowac przyszte decyzje ekonomiczne, w tym zakupowe, podejmowane przez kon-
sumentow.

Ludzki mézg jest emocjonalny i dobrze wykorzystuja to merchandisierzy, trafiajac
do zmystow odbiorcy. Wigkszos¢ bodzcow trafia do moézgu za posrednictwem wzroku,
ale pozostate zmysty (stuch, dotyk, wech, smak i zmyst rownowagi) rowniez odgrywaja
istotna rolg w tym wzgledzie. Co sekundg zmysty odbieraja okoto 11 miliondéw infor-
macji. Swiadomy umyst potrafi w najlepszym razie przetworzyé okoto 40 informacji na
sekundeg. Wszystkie pozostate informacje podlegaja analizie na poziomie pod$swiado-
mym. Okoto 95% procesow myslowych czlowieka ma charakter nieswiadomy.

Monitorujac reakcje neuronalne konsumentéw, mozna prognozowac i zrozumiec,
w jaki sposob podejmowane sa decyzje zakupowe.
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Streszczenie

Neuroekonomia jest dziedzing nauki, w ktérej bada sie neuronalne korelaty decyzji i ocen ekonomicznych,
wykorzystujac do tego przede wszystkim takie metody, jak funkcjonalny rezonans magnetyczny czy elektoencefalografie.
Cze$¢ neuroekonomii koncentruje sie na odkrywaniu neurofizjologicznych podstaw ocen i zachowan konsumenckich,
na przyktad w przypadku kupna danego dobra. Aby blizej zrozumie¢ decyzje nabywcdw, nalezy pozna¢ mechanizmy
dziatania mézgu. Celem analiz jest wyjasnienie, jakie procesy zachodzg w ludzkim mézgu w trakcie podejmowania
decyzji ekonomicznych. Na podstawie uzyskanych wynikdw mozna przewidziec, w jakich sytuacjach konsument podej-
mie decyzje o kupnie, a kiedy zrezygnuje z oferowanego produktu. Jednak im wigksza wiedza na ten temat, tym wieksze
ryzyko dla konsumenta, Ze jego zmysty ulegng manipulacii.

Neuroeconomics and consumer brain

Neuroeconomics is a field of science which investigates the neural correlates of decisions and economic assess-
ments, using mainly methods such as functional magnetic resonance and electroencephalography. Part of neuroeco-
nomics focuses on discovering the neurophysiological basis of assessments and consumer behavior, for example in
case of a purchase of a good. To understand better the decisions of customers, you need to understand the mechanisms
of brain. The aim of the analysis is to explain what kind of processes undergo in human brain during making economic
decisions. On the basis of these results we can predict in which situations a consumer makes a decision of purchase,
and when he resign from buying an offered product. However, the greater the knowledge, the greater the risk for the
consumer that his senses will undergo manipulation.
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