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Paradoks Pepsi

Aty co wolisz? Pepsi czy Cole?

A ty co wolisz? Pepsi czy Cole?

Mato jest w Swiecie marek, ktore tak wyraznie podzielity rynek
konsumentéw jak Coca-cola i Pepsi-cola. Znaczna czes¢ oséb
lubigcych napoje gazowane bardzo silnie wyraza swoje preferencje
dla ktérejs z tych firm. Na powierzchni jednak niepodzielnie
utrzymuje sie pierwsza ze spoétek, deklasujac rywala jesli chodzi o

dochody ze sprzedazy, czyli liczbe swoich ,,wyznawcow”. Co
ciekawe, gdy dochodzi do testu preferencji przy zastosowaniu slepej préoby preferencje
konsumentéw znacznie si¢ zmieniaja.

Efekt ten ma nawet swojg nazwe — paradoks Pepsi. Polega on na tym, ze z powodu bardzo
podobnego sktadu chemicznego obu ptyndw, gdy ochotnicy nie wiedzg co doktadnie dano im
do sprébowania, rozdzielajg sie zazwyczaj po rowno jesli chodzi o preferencje napojéw.
Rzadko na ten przykfad ludzie protestujg w samolotach LOTu, mimo, ze przewoznik ma
podpisang umowe tylko z Pepsi i tylko ten ptyn podaje, nawet gdy ludzie proszg o Coca-cole.
To Pepsi jednak musi goni¢ w morderczym wyscigu za swojg konkurencja. By wyjasnic
dlaczego sie tak dzieje Samuel M. McClure razem z druzyng skonstruowat eksperyment z
uzyciem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (fMRI).
[video]http://www.youtube.com/watch?v=0LnJskwydvM&feature=player_embedded[/video]

W badaniu wzieto udziat 67 oséb. Kazda z nich okreslata w poczatkowej ankiecie ktéry napdj
preferuje — Coca-cole, Pepsi, czy tez nie przedktada zadnego napoju nad drugi. Dalej byli
przydzielani losowo do grup eksperymentalnych: Wyboru anonimowego (1), pét-anonimowego
Coca-coli (2) oraz poét-anonimowego Pepsi (3).

Eksperyment rozpoczeto od testu preferenciji smaku. Grupa pierwsza otrzymata dwa
nieoznaczone kubki — w jednym Coca-cole, w drugim Pepsi. Grupie drugiej dawano dwa kubki
z Coca-colg, z tym ze jedno naczynie posiadato napis ,,Coke”. Ochotnik otrzymywat
informacje, ze w oznaczonym kubku znajduje sie podpisany napdj, natomiast w
niepodpisanym moze by¢ albo Pepsi, albo Coca-cola. Grupa trzecia otrzymywata dwa kubki z
Pepsi, jeden odpowiednio podpisany, oraz zostata poinformowana, analogicznie do grupy
poprzedniej, ze oznaczony kubek jest dobrze podpisany, a anonimowy moze zawierac albo
ten albo ten nap¢j. Po zasmakowaniu pierwszej probki wszyscy uczestnicy musieli odczekac
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minimum 40 sekund, popi¢ wodg, sprobowac drugiego ptynu i zdecydowac ktory uwazajg za
lepszy. Kazdy ochotnik odbyt 3 rundy tej czesci badania.

Kolejnym etapem byto badanie fMRI. Ochotnicy byli umieszczani w urzadzeniu i wygodnie
sobie lezac obserwowali przez zamontowane lustro ekran komputera. Do ich ust docierata
dtuga rurka — dozownik ptynu. Przez chwile mogli potrenowac otrzymywanie napoju na lezgco,
a nastepnie przechodzono do wiasciwego eksperymentu. Badani nie musieli podejmowac
zadnej decyzji o preferencji. Grupa pierwsza otrzymywata wstrzykniecia losowego napoju
chwile po wyswietleniu na ekranie komputera odpowiedniego sygnatu swietinego.
Zastosowano randomizacje wsrdd uczestnikow, tak, ze u jednego kolor czerwony odpowiadat
tykowi Pepsi, zotty Coca-coli, a u drugiego mogto by¢ odwrotnie. Grupie drugiej przed
wtryskiem Coca-coli w potowie rund pokazywano na ekranie puszke Coca-coli, w potowie,
mimo, ze dalej dostarczano ten sam ptyn - sygnat Swietlny. Analogicznie w grupie trzeciej
pokazywano puszke Pepsi. W ten sposob autorzy badania mogli przesledzic¢ co dzieje sie w
gtowach ochotnikéw gdy wiedzg co pija, jak i wtedy, gdy nie wiedzg. Po testach rozpoczeto
analize wynikow.
[video]http://www.youtube.com/watch?v=njT2dzjuSu4&feature=player_embedded[/video]

Jesli chodzi o testy smakowe to grupa pierwsza, ktéra do wyboru miata anonimowe kubki,
roztozyta sie niemal rwnomiernie jesli chodzi o preferencje. Nie znajgc marki napoju Coca-
cole wybierano réwnie czesto jak Pepsi. Co ciekawe, wybierane podczas badania kubki nijak
sie miaty do ulubionej marki wybranej w poczatkowej ankiecie. Korelacja tych dwoch
zmiennych nie okazata sie istotna statystycznie.

Grupa trzecia, ktoéra wybierata miedzy Pepsi a ,moze Pepsi” rowniez nie popisata sie wynikami
— znajomos$¢ marki nie wptyneta na czestos¢ wybierania ktérejs z opciji. Interesujagce za to byty
wyniki grupy drugiej. Tutaj okazato sie, ze oznaczenie ,Coke” rzeczywiscie powodowato
czestsze wybieranie oznaczonego kubka niz przy Coca-coli w grupie wyboru anonimowego.
Obecnos¢ etykietki wptyneta na wybdr smakowy. A jak to wyjasnié¢ neurologicznie?

Wyniki grupy anonimowych napojow wykazaty, ze przy podawaniu stodkawego ptynu aktywuje
sie cze$¢ mozgu zwana brzuszno-srodkowg korg przedczotowg (ventromedial prefrontal
cortex (VMPFC)) a drobne réznice w tejze aktywnosci mogg byc¢ brane jako predyktor wyboru
preferowanego kubka. VMPFC jest miejscem mocno odpowiedzialnym za sygnalizowanie
podstawowej wartosci nagrody. Osoby z uszkodzong tg czescig kory nie analizujg na przyktad
przysztych mozliwych nagrod czy kar przy podejmowaniu decyzji.
[video]http://www.youtube.com/watch?v=sHn7TXyJcWg&feature=player_embedded|/video]
Aktywnos¢ mdzgu w grupie trzeciej, pot-anonimowego podawania Pepsi, nie roznita sie
zbytnio od aktywnosci w grupie anonimowej — za kazdym razem byta to tylko VMPFC. Zadna
czes$¢ mozgu nie zwiekszata znacznie swojego metabolizmu znajgc marke pitego napoju.
Inaczej sprawa wygladata w grupie drugiej — tutaj znajomos¢ pitego ptynu powodowata
roz$wietlenie sie dodatkowych partii mézgu. Co wazne dla badaczy aktywnoscig uraczyt nas
hipokamp i grzbietowo-boczna kora przedczotowa (dorsolateral prefrontal cortex (DLPFC)).



DLPFC jest powigzany z aspektami kontroli poznawczej, intelektem, w tym z pamiecig
roboczg. Uszkodzenia tego rejonu wigzg sie z depresjg, spowodowana, jak sie uwaza,
zubozeniem mozliwosci uzywania pozytywnego emocjonalnie wptywu do zmiany zachowania.
Hipokamp réwniez jest odpowiedzialny za przetwarzanie emocjonalnych informacji, ale
znaczgco tez za nabywanie i odtwarzanie elementéw pamieci deklaratywnej. Co wiec
doktadnie zaszto? Jak autorzy wyjasniajg tg specyficzng aktywnosc?

Gdy przeprowadzono podwadjnie slepe testy ludzie podzielili sie rwno miedzy smakoszy
Coca-coli i Pepsi. Badanie anonimowych napojéw wykazato korelacje preferencji z aktywacjg
VMPFC - to byta wiec partia moézgu odpowiedzialna za wybér, ktérego zrodtem byt tylko i
wytgcznie smak. Gdy jednak jeden z kubkéw zostat oznaczony odpowiednig markg
eksperyment nabierat rumiencow. Etykietka z pepsi nie zmieniata wyboru wzgledem grupy
podwojnie Slepej, jednak coca-coli juz tak — ludzie istotnie czesciej zaczeli wybieraé kubek tak
oznaczony.

Badanie fMRI pozwolito przesledzi¢ zmiany w aktywnosci mozgu ktore korelujg z tym efektem.
Autorzy badania okreslili dwa systemy, ktore tworzg preferencje wyboru. Kiedy ludzie opierajg
sie tylko na swoich zmystach wybor jest skorelowany z aktywnoscig VMPFC. Gdy jednak
dochodzi do wyboru ,Coca-cola vs Pepsi” zmysty grajg tylko czesciowa role. Aktywnosc¢
VMPFC dalej jest obecna, natomiast do gtosu dochodzi jeszcze uktad hipokamp/DLPFC. Staje
sie on aktywny wtedy, gdy podawana jest Coca-cola oznaczona jako Coca-cola - gdy napgj
anonimowo dostaje sie do kubkoéw smakowych uktad milczy. Autorzy przedstawiajg wiec
wyjasnienie, ze z pamieci mogty by¢ wyciggane informacje powigzane z tym rodzajem napoju,
a ktére to ugruntowaty sie w naszej cywilizacji poprzez reklamy i budowanie marki. Wptyw
kulturowy, ktérego zrédtem byt uktad hipokamp/DLPFC stat sie tak silny, ze razem z
aktywnoscig VMPFC zmieniat naszg decyzje o preferencji, a co za tym idzie, nasz
konsumencki wybor.

Reakcja na podstawowy sktad chemiczny obu ptyndéw jest wiec podobna. To kulturowy
czynnik, silne skojarzenia, znajomos$¢ marki wptywajg na przewage rynkowg Coca-coli. Jest to
Swietna wiadomos¢ dla dziatéw marketingu — okazuje sie, ze hasto reklamowe moze wptynac
na smak réwnie skutecznie jak zmiana sktadu napoju. Chociaz z drugiej strony Tuwim Coca-
cole zwykt nazywa¢ mdtg lura...
[video]http://www.youtube.com/watch?v=Wz3TEdLOcls&feature=player_embedded[/video]
Wiecej informacji: McClure, S., Li, J., Tomlin, D., Cypert, K., Montague, L., & Montague, P.
(2004). Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks. Neuron,
44(2), 379-387. doi:10.1016/j.neuron.2004.09.019.

Autorskie badanie dostepne tutaj.

Artykut zaczerpniety stad.

Zrédto: http:/badania.net/paradoks-pepsi/
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