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ANOTACIJA

Pastebima, kad vis daZniau jvairas neuromoksly elementai pritaikomi praktikoje vartotojams to nesuprantant. Siame straipsnyje
sickiama atskleisti nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybes praktikoje. Straipsnyje, taikant mokslinés literatiiros sisteminimo,
lyginamosios analizés ir atvejo metodus, identifikuoti teoriniai aspektai ir nustatytos pagrindinés strategijos, siekiant atskleisti nuos-
toliy baimés efekto pritaikymo galimybes. ISsiaiskinta, kad nuostoliy baimés efekta galima pritaikyti komercingje srityje, taikant
isbandymo garantijos ir nemokamos bandomosios versijos strategijas. Sios strategijos taikomos, atsizvelgiant j nuostoliy baimés
efekto pagrindinj principa: asmuo siekia iSvengti galimy nuostoliy. Pritaikant $ig savybe¢ neurorinkodaroje gali baiti manipuliuojama
vartotojy priimamais sprendimais, skatinant juos jsigyti preke / paslaugg ar pratesti jos vartojima. Taigi straipsnyje nuosekliai ir
konkreciai (su praktiniais pavyzdziais) pateikiamos nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybés ir viso to pasekmés.
PAGRINDINIAI ZODZIAI: nuostoliy baimés efektas, neuroekonomika, neurorinkodara, neuromokslai, vartotojy elgsena.
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Ivadas

XXI a. pastebimas neuromoksly aktualumas ir $iy moksly intensyvus vystymasis. Nuostoliy baimés efektas
siejamas su neuroeckonomika, taciau $io reiskinio pritaikymo galimybés komercingje srityje susijusios su neu-
rorinkodara. Akcentuotina tai, kad neuromoksly sri¢iai priskiriama ir neurorinkodara. Didesnis susidoméjimas
Sia mokslo sritimi pastebimas uzsienyje. Tai galima pagristi, analizuojant Lietuvos mokslininky produkcija.
Dazniausia neurorinkodaros temomis diskutuoja ir tyrimus atlieka S. Pauzaité (2017: 67-71), L. Pileliene, V.
Grigalitnaité (2017: 202-213; 2016: 489-501), V. Grigalitinaite, L. Pilelien¢ (2016: 359-367), L. Pileliené ir
kt. (2015), L. Pileliené (2012a: 147-151; 2012b:148-153; 2012c: 97-102), R. Ruzevidiate (2012: 35-43). Sie
tyréjai nagrinéja neurorinkodarg jvairiais aspektais (pvz., spausdintos reklamos, vartotojy pazinimo, organiza-
cijy naudos, kainodaros ir kituose kontekstuose). Pristatomas tyrimas yra aktualus, nes sistemiskai pateikiami
neurorinkodaros ir nuostoliy baimés efekto teoriniai aspektai, konkreciai pateikiamos nuostoliy baimés efekto
taikymo strategijos komerciniais tikslais (neurorinkodaroje). Analogisko tipo tyrimo neaptikta. Taigi $is straips-
nis papildo moksliniy tyrimy jvairove, sisteminant moksling literatiira, interpretuojant nuostoliy baimés efekto
ir neurorinkodaros svarba, jy tarpusavio rysj bei pateikiant naujy jzvalgy analizuojamos temos kontekste. Taigi
tokio pobudzio straipsnis gali buti naudingas, analizuojant praktines nuostoliy baimés efekto galimybes.

Nuostoliy baimés efektas nagriné¢jamas, atsizvelgiant | C. Meckl-Sloano (2015: 133-136), S. J. Portel-
li (2013: 3—-14), B. De Martino ir bendraautoriy (2010: 3788-3792), S. M. Tomo ir bendraautoriy (2007:
515-518) bei kity mokslininky pabréziama nuostoliy baimés efekto svarbg neuromoksluose bei $io efekto
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aktualuma Siuolaikinéje visuomenéje. Taigi straipsnyje nagrinéjama moksliné problema: kokie yra nuos-
toliy baimés efekto teoriniai aspektai ir kokios taikomos nuostoliy baimés efekto panaudojimo strategijos.
Straipsnio objektas —nuostoliy baimés efekto pritaikymas.
Straipsnio tikslas — iSanalizavus teorinius nuostoliy baimés efekto aspektus, atlikti nuostoliy baimés
efekto pritaikymo galimybiy analizg.
Tyrimo uzdaviniai:
1. ISnagrinéti nuostoliy baimés efekto sampratg ir pagrindinius principus teoriniu lygmeniu, apzvel-
giant atliktus mokslinius tyrimus.
2. IS8analizuoti esminius neurorinkodaros principus ir apzvelgti ankstesnius mokslinius tyrimus, akcen-
tuojant neurorinkodaros svarba nuostoliy baimés efekto kontekste.
3. Pristatyti ir pagristi taikomg empirinio tyrimo metodikg.
Atlikti nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybiy analizg.
5. Apibendrinti tyrimo rezultatus, pateikiant rekomendacijas apie nuostoliy baimés efekta ir galimas
tolesnes tyrimo kryptis.

>

Nuostoliy baimés efekto analizé atlickama, taikant tris metodus: mokslinés literatiiros sisteminimo,
lyginamosios analizés, atvejo analizés, t. y. atlickama kokybiné mokslinés literatiros turinio analizé, patei-
kiant konkre¢ius nuostoliy baimés efekto taikymo pavyzdzius praktikoje. Sis straipsnis gali biti jvardytas
kaip ankstesnio straipsnio (zr. Tauraité, 2018: 79-90) tesinys. Tik Siame tyrime sieckiama atskleisti nuostoliy
baimés efekto pritaikymo galimybes ir taikomas strategijas.

1. Nuostoliy baimés efekto teoriniai aspektai ir ankstesniy tyrimy apzvalga

Nuostoliy baimés efektas — tai vienas i$ reiskiniy, kurj gali analizuoti ne tik neuroekonomika, bet ir
neurorinkodara. Siame straipsnyje nuostoliy baimés efektas nagrinéjamas, atsizvelgiant j C. Meckl-Sloano
(2015: 133-136), S. J. Portelli (2013: 3—14), B. De Martino ir kt. (2010: 3788-3792), S. M. Tomo ir bendra-
autoriy (2007: 515-518) bei kity mokslininky pabréziama nuostoliy baimés efekto svarba neuromoksluose
ir Sio reiskinio aktualuma Siuolaikinéje visuomenéje. Nuostoliy baimés efekto taikymas gali biiti svarbus
organizacijoms siekiant naudos, manipuliuojant vartotojy priimamais sprendimais ir pan.

Nuostolio baimés efektas suprantamas, kaip situacija, kai asmuo pirmenybe teikia nuostoliy vengimui, o
ne pelno gavimui, nes baimé patirti nuostolj individui sukelia santykinai stipresnius jausmus nei galimybé gauti pel-
ng (Tversky, Kahneman 1991: 1039-1061). Pavyzdziui, 70 eury laiméjimas ir 70 eury pralaiméjimas individa turé-
ty paveikti nevienodai: asmuo turéty santykinai stipriau iSgyventi 70 eury pralaiméjimg (laiméjimo / pralaiméjimo
dydziai pateiktame pavyzdyje pasirinkti atsitiktinai, svarbu, kad biity tapatiis). Remiantis R. A. Poldracku (2016:
72-73), galima teigti, kad tokia elgsena biidinga ir XXI a. vartotojui. Remiantis minétu autoriumi ir A. Tversky,
D. Kahnemanu (1992: 297-323), issiaiskinta, kad individas, laisvai rinkdamasis dalyvauti loterijoje, esant salygai:
100 eury laim¢jimas (50 procenty laiméjimo tikimybé) arba 100 eury pralaiméjimas (50 procenty pralaiméjimo
tikimyb¢), paprastai tokiomis saglygomis atsisakyty dalyvauti loterijoje (laiméjimo / pralaiméjimo dydziai pateikta-
me pavyzdyje pasirinkti atsitiktinai, svarbu, kad bty tapatts). Dazniausia asmuo sutinka dalyvauti tokio pobtidZio
loterijoje, jei laiméjimas yra bent du kartus didesnis nei pralaiméjimas. Taigi $iuo atveju jprasta individo elgsena
pasireiksty, jeigu laiméjimas biity lygus bent 200 eurams, o pralaiméjimas — 100 eury.

PrieSingi rezultatai gali buti nustatyti dél skirtingos individy tolerancijos rizikai sprendimy priémimo
kontekste (asmuo, vengiantis rizikos; neutralus rizikai; mégstantis rizikuoti). Tokio pobtidzio individo ira-
cionaliis veiksmai nustatomi elgsenos ekonomikoje (Rick, 2011: 453—463). Bendraja prasme galima teigti,
kad elgsenos ekonomika — tai mokslas, tiriantis jvairiy elgsenos mechanizmy, jpro¢iy poveikj atitinkamai
individo elgsenai (Stroeker 2016: 27-32). Remiantis A. Etzioni (2011: 278), elgsenos ekonomikos tyrimai
dazniausia atliekami, taikant eksperimento metoda. Eksperimenty rezultatai mokslininkams suteikia galimy-
be geriau pazinti individy natiiralig elgseng, daznai analizuojant jy pasirinkimo variantus atitinkamo ekspe-
rimento kontekste. Placiau elgsenos ekonomika ir su ja susij¢ aspektai Siame straipsnyje neanalizuojami, nes
tokio pobtidzio analizé néra Sio tyrimo tikslas, taciau tai galéty biti vienas i$ §io tyrimo testinumo aspekty.
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Kita vertus, siekiant paaiskinti iracionalius ekonominius sprendimus gali biti atliekama individo perife-
rinés nervy sistemos analizé, pasitelkus neuroekonomikos moksla. Mokslininkai (De Martino ir kt., 2010:
3788-3792; Tom ir kt., 2007: 515-518, kt.) tokius tyrimus dazniausia atliecka naudodami funkcinj magnetinj
rezonansg (angl. functional magnetic resonance imaging, toliau — fMRI; placiau zr. 2 poskyri). Taigi nuostoliy
baimes efektas suprantamas, kaip individo siekis iSvengti potencialiy nuostoliy, lyginant su potencialiu pelnu.
Pastebima, kad gali biiti manipuliuojama vartotojy iracionaliy sprendimy priémimu praktinése veiklose.

Analizuojant ankstesnius mokslinius tyrimus apie nuostoliy baimés efekta, nustatyta, kad juose analizuojamas
nuostoliy baimés efektas, su tuo susijusios pasekmés ir pan. Tokius tyrimus atlicka H. H. Bao, C. Mengas (2017:
49-75), R. A. Poldrackas (2016: 72—73), H. Tangas ir bendraautoriai (2016: 381-391), M. Hamiltonas (2016), M.
L. Halko ir bendraautoriai (2015: 100-115), S. J. Portelli (2013: 3—14), B. De Martino ir kt. (2010: 3788-3792),
S. M. Tomas ir bendraautoriai (2007: 515-518), kiti mokslininkai. Akcentuotina, kad $ie tyréjai nagrinéja nuosto-
liy baimés efektg neuroekonomikos kontekste. Taigi neaptiktas tyrimas, kuriame pagrindinis démesys biity skirtas
dviem reiskiniams: nuostoliy baimés efektui ir jo pritaikymui komercingje srityje (neurorinkodaroje). Taigi $is tyri-
mas papildo moksliniy tyrimy jvairove, ypac lietuviy mokslinés literatiiros kontekste.

Apibendrinant nuostoliy baimés efekto teorinius aspektus, galima teigti, kad tai yra vienas i$ atvejy, kai
vartotojo elgsena gali biiti analizuojama jvairiais aspektais, t. y. ne tik neuroekonomikos, bet ir neurorinko-
daros. Kita vertus, Siame straipsnyje, atsizvelgiant j nuostoliy baimés efekto aktualuma ir moksliniy tyrimy
trikuma, pagrindinis démesys skiriamas nuostoliy baimés efekto pasekmiy taikymui (manipuliavimui) ko-
merciniams tikslams neurorinkodaroje.

2. Neurorinkodaros koncepcija ir svarba nuostoliy baimés efekto kontekste

C. Morino (2011: 131) teigimu, neurorinkodaros terminas paminétas 2002 m. Pastaraisiais metais domé-
jimasi neurorinkodaros sritimi ypac¢ akcentuoja J. H. C. de Oliveira, J. D. M. E. de Giraldi (De Oliveira, de
Giraldi, 2017: 19), D. Ariely, G. S. Bernsas (2010: 284), C. A. Fisheris ir bendraautoriai (2010: 230-237),
kiti mokslininkai. Pasak C. Morino (2011: 131-135), neurorinkodarg sudaro dvi mokslo sritys: neuromoks-
lai ir rinkodara. Detalizuojant galima teigti, kad neurorinkodara apima keturias mokslo sritis: neuroeko-
nomika, neuromokslus, vartotojy neuromokslus ir (kognityvine) psichologija (Neurorinkodaros mokslo ir
verslo asociacija, 2017; angl. The Neuromarketing Science & Business Association). Be to, neurorinkodaros
mokslas gali buti identifikuotas kaip penkiy elementy rinkinys: neuromoksly, rinkodaros, psichologijos, re-
klamos ir biologijos (Neurorinkodaros tyrimai, 2018, angl. Neuromarketing Research). J. H. C. de Oliveira,
J. D. M. E. de Giraldi (2017: 24) pateikia iSpléstinj neurorinkodaros apibrézima, kuriame pabrézia ekonomi-
kos, sociologijos, psichologijos, psichiatrijos, biomedicinos moksly darng ir tarpusavio saveika, analizuojant
neurorinkodaros koncepcija bei su ja susijusius principus. Nors neurorinkodarai daznai priskiriamos skir-
tingos mokslo sritys, dazniausia mokslininkai akcentuoja rinkodaros (tiriami rinkodaros aspektai), psicho-
logijos (analizuojama individy elgsena) ir neuromoksly svarba neurorinkodaros kontekste. Tokia struktiirg
pasirinko ir tokie tyréjai kaip F. Babiloni (2012: 21-23), N. Lee ir bendraautoriai (2007: 199-204), kiti.
Manytina, kad $i neurorinkodarg apibtidinanti samprata yra racionaliausia, tiriant nuostoliy baimés efektg ir
jo pritaikymo galimybes komercinése veiklose (neurorinkodaroje). Akcentuotina tai, kad neurorinkodaros
koncepcijy skirtumai daznai susij¢ su konkretaus atlickamo tyrimo kontekstu. Taigi S§iame straipsnyje laiko-
masi nuostatos, kad neurorinkodaros samprata apima tris disciplinas: rinkodara, psichologija ir neuromoks-
lus (discipliny i§déstymo eiliSkumas Siame straipsnyje nesvarbus).

Neurorinkodaros mokslo tikslas —rinkodaros stimuly / dirgikliy poveikio vartotojy elgsenai geresnis
suvokimas, taikant individo emocijy stebéjimo ir interpretavimo metodus (Neurorinkodaros mokslo ir verslo
asociacija, 2017). Bendragja prasme neurorinkodara gali biti traktuojama kaip rinkodaros veikla, kuriai budin-
gas neuromoksly praktiniy aspekty pritaikymas (Pileliené 2012a: 147—151). Apibréziant neurorinkodaros sam-
prata centrine aSimi tampa vartotojo psichologiné elgsena. Pavyzdziui, J. Floresas ir bendraautoriai (2014: 77)
neurorinkodarg pristato kaip besiformuojancia rinkodaros tyrimy sritj, kurios pagrindinis démesys skiriamas
vartotojy elgsenos reakcijai j jvairius dirgiklius / stimulus. Ir kiti mokslininkai, tokie kaip M. Adhami (2013:
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95), E. Barkinas (2013: 46-50), Z. Eser ir bendraautoriai (2011: 854-868), akcentuoja vartotojo periferinés
nervy sistemos analizg, siekiant isiaiSkinti vartotojo priimtg pirkimo sprendimg (-us). Remiantis H. C. Brei-
teriu ir bendraautoriais (2015: 1-6), neurorinkodara gali padéti nustatyti ne tik vartotojy pirkimo sprendimo
psichologinius aspektus, bet ir formuoti jy pasirinkimo poveikj. Taigi neurorinkodaros mokslas daznai gali biiti
pasitelkiamas tirti vartotojo elgseng, nustatytus elgsenos aspektus pritaikant manipuliavimo tikslais.

Neurorinkodaros tyrimus galima atlikti jvairiais metodais: elektroencefalograma (angl. electroencephalog-
raphy), magnetoencefalograma (angl. magnetoencephalography), fMRI (Morin, 2011: 131-135). D. Ariely,
G. S. Bernsas (2010: 284-292) skiria ir transkranijing magneting stimuliacija (angl. transcranial magnetic
stimulation). Pasak L. Pilelienés (2012a: 150), neurorinkdaros analizei biitini duomenys dazniausia gaunami,
naudojant fMRI tomografa. Neurorinkodaros tyrimams atlikti gali biiti taikomos ir tokios technikos: kiino varza
(Gakhal, Senior 2008: 331-341), akiy zvilgsnio sekimas (angl. eye tracking), balso sluoksniavimas (angl. voice
layering; Barkin, 2013: 46-50), kiino kalba, veido kodavimas (Roth, 2014) ir kiti metodai. Paprastai taikant
Siuos ir kitus metodus, siekiama manipuliuoti ,,pirkimo mygtuku®. ,,Pirkimo mygtukas® — tai atitinkamy sme-
geny funkcionavimo sri¢iy panaudojimas, siekiant vartotojus paversti pirkimo robotais (Ciprian-Marcel ir kt.,
2009: 806). Kitaip sakant, verslo atstovai gali manipuliuoti individy smegenimis, sieckdami padidinti pardavimy
kiekius ir gauti didesnj pelng. ,,Pirkimo mygtuko* nustatymas ir galimas neigiamas jo panaudojimo poveikis
neurorinkodaroje stebimas jau 2004 m. (Burgos-Campero, Vargas-Hernandez, 2013: 517-525). Taigi neurorin-
kodaros tyrimams gali biiti taikomi jvairtis metodai, dazniausia jie yra taikomi, siekiant iSsiaiskinti ,,pirkimo
mygtuko* subtilybes ir jas panaudoti manipuliavimo vartotojais tikslais.

Tyrimuose paprastai taikomi neatsitiktinai parinkti metodai. Vienas i§ tyrimo metody pasirinkimo argu-
menty susijes su tyrimo kontekstu. Pavyzdziui, tyrimuose, kur siekiama analizuoti reklama, gali bati naudo-
jama elektroencefalograma ir akiy Zvilgsnio sekimo jranga (tai taiko Pileliené ir kt., 2015). Sie metodai gali
biti taikomi ir analizuojant vartotojy elgsena, susijusig su mobiliyjy programéliy naudojimu (tokio pobudzio
tyrimg atliko Adhami, 2013: 95-103). Siekiant parinkti tinkamg produkto pakuotg, produkto dizaing gali biti
naudojama akiy sekimo jranga (tyrimg atliko Tichy ir kt., 2017: 180-183). Ja galima naudoti ir rinkos tyri-
manms atlikti (tyrima atliko Cosi¢, 2016: 139—147). Nors neurorinkodaros tyrimams atlikti taikomi metodai
gali priklausyti nuo tyrimo konteksto, remiantis Neurorinkodaros mokslo ir verslo asociacija (2017), galima
skirti neurorinkodaros tyrimy rezultaty bendrgsias pritaikymo sritis: rinkos tyrimams, produkto dizainui ir
pakuotei, produkto kainai, parduotuviy, lentyny dizainui, profesionalioms paslaugoms, reklamai. V. A. Rot-
has (2014) akcentuoja neurorinkodaros tyrimy svarba ir komunikacijai, prekés zenklo kiirimui, vartotojy
pirkimo sprendimui. Taigi pastebimos placios neurorinkodaros tyrimy rezultaty pritaikymo galimybés.

Mokslingje literattiroje daznai nagrinéjami etikos aspektai neurorinkodaroje (Stanton ir kt., 2017: 799—
811; Roth, 2014; Ariely, Berns, 2010: 284-292; Murphy ir kt., 2008: 293-302 ir kt.). Neuroetika — dar viena
neuromoksly Saka, turinti sgsajy su neurorinkodara. Bendraja prasme neuroetika nagrinéja etines problemas,
susijusias su protu ir elgsena (Illes, Bird 2006: 511). E. R. Murphy ir bendraautoriai (2008: 293-302) skiria
dvi neurorinkodaros ir neuroetikos problematikos kategorijas:

1. Neurorinkodaros tyrimams atstovaujanciy Saliy apsauga: turi biiti uztikrinta tiriamy asmeny ir duo-

meny naudojimo apsauga.

2. Vartotojy apsauga nuo netinkamo neurorinkodaros elementy naudojimo, pavyzdziui, manipuliavimas

»pirkimo mygtuku‘ (vartotojai praranda pasirinkimo laisve ir paver¢iami pirkimo robotais), su juo
susijusias etines problemas placiau nagrinéja P. Ciprian-Marcelis ir bendraautoriai (2009: 804—-807).

D. Ariely, G. S. Bernsas (2010: 284-292) nagrinéja neurorinkodaros etinius aspektus ir akcentuoja Sias
problemas: asmens privatumo maz¢jimas; manipuliavimas pasirinktos asmeny grupés silpnybémis; asmens
manipuliavimo per perifering nervy sistemg aspektai; daznai neatsizvelgiama j tam tikry sutrikimy turincius
individus ir / ar jy grupes; reglamentavimo trilkumas; visuomenés suvokimo valdymas; savanaudiski jmoniy
tikslai ir kt. Taigi galima teigti, kad pagrindinés etinés neurorinkodaros problemos susijusios su gautos infor-
macijos i§ vartotojy manipuliacijomis, siekiant jvairaus pobtidzio savanaudisky tiksly.

Analizuojant ankstesnius mokslinius tyrimus, i$siaiskinta, kad neurorinkodaros moksliniai tyrimuose jvai-
riais aspektais nagrinéjama neurorinkodaros koncepcija ir su ja susij¢ principai. Teorinius neurorinkodaros
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aspektus nagringja J. H. C. de Oliveira, J. D. M. E. de Giraldi (2017: 19-29), H. C. Breiteris ir bendraautoriai
(2015: 1-7), C. Meckl-Sloanas (2015: 133-136), A. A. Burgos-Campero, J. G. Vargas-Hernandezas (2013:
517-525), L. Pileliené (2012a: 147-151;2012b: 148—153; 2012¢: 97-102), C. Morinas (2011: 131-135), kiti
mokslininkai. Neurorinkodaros empirinius tyrimus atlieka J. Tichy ir bendraautoriai (2017: 180-183), L. Pi-
leliené, V. Grigalitinaité (2017; 2016), D. Cosié¢ (2016: 139-147), J. Floresas ir bendraautoriai (2014: 77-91),
M. Adhami (2013: 95-103), B. Gakhalas, C. Senioras (2008: 331-341), kiti tyré¢jai. Taigi neuroerinkodaros
tyrimai gali biti atliekami teoriniu ir / arba praktiniu lygmenimis.

Apibendrinant neurorinkodaros teorinius aspektus, galima daryti iSvada, kad neurorinkodara (rinkodaros,
psichologijos ir neuromoksly derinys) — tai mokslas, kur, remiantis vartotojy periferinés nervy sistemos ana-
lize (taikant specialias technikas), paaiskinami vartotojy pirkimo sprendimai, tam gali buti daromas poveikis.
Neurorinkodara susijusi su neuroetika, o nuostoliy baimés efektas yra vienas i§ atvejy, kai vartotojo elgsena
gali biiti analizuojama jvairiais aspektais.

3. Tyrimo metodika

Empirinio tyrimo tikslas — atlikti nuostoliy baimés efekto analizg, siekiant nustatyti pagrindines nuostoliy
baimés efekto pritaikymo galimybiy komercinéje veikloje strategijas (neurorinkodaroje).

Nagrinéjant ankstesnius mokslinius tyrimus apie neurorinkodarg ir / arba nuostoliy baimés efekta, paste-
bima, kad mokslininkai daznai taiko keturis pagrindinius metodus: mokslinés literatiiros analize; lyginamaja
analize; atvejo analizg; eksperiments.

Mokslinés literatiros analizé. Nustatyta, kad dazniausia mokslinés literattiros turinio analiz¢ atlie-
kama, triikstant mokslinés literatiiros neurorinkodaros ir / arba nuostoliy baimés efekto tematika. Neurorin-
kodaros mokslinés literatiiros trukuma akcentuoja ir L. Pileliené (2012a: 147—-151), ypac lietuviy moksli-
ninky kontekste. Todé¢l Siame straipsnyje pasirenkama taikyti mokslinés literatiiros analizés metoda, kurio
tikslas — apibrézi neurorinkodaros ir nuostoliy baimés efekto sampratas, pagrindinius principus ir jy svarba
Siuolaikinéje visuomengje bei verslo sektoriuje. Mokslinés analizés metoda taiko ir J. H. C. de Oliveira, J.
D. M. E. de Giraldi (2017: 19-29), H. C. Breiteris ir bendraautoriai (2015: 1-7), A. A. Burgos-Campero, J.
G. Vargas-Hernandezas (2013: 517-525), P. Ciprian-Marcelis ir bendraautoriai (2009: 804-807), kiti tyréjai,
analizuodami neurorinkodaros koncepcijg ir su tuo susijusius aspektus.

Lyginamoji analizé leidzia atskleisti atitinkamy aspekty privalumus, trilkumus, naujumo elementus
ir pan. Siame straipsnyje lyginamoji analizé atlickama, lyginant ankstesnius mokslinius tyrimus, eksperi-
mentus, tyrimo technikas, neurorinkodaroje taikomas strategijas ir pan. Lyginamosios analizés metodg neu-
rorinkodaros kontekste taiko ir J. H. C. de Oliveira, J. D. M. E. de Giraldi (2017: 19-29), C. Meckl-Sloanas
(2015:133-136), H. C. Breiteris ir bendraautoriai (2015: 1-7), C. Morinas (2011: 131-135) ir kiti.

Atvejo analizé — tai konkre€ios jmongs, strategijos, Salies ir pan. analizé, kurioje pagrindinis démesys
skiriamas analizuojamam atvejui ir su juo susijusiems aspektams. Pastebima, kad atvejo analizés meto-
das taikomas tyrimuose, kuriuose nagrinéjami su neurorinkodara susij¢ aspektai. Pavyzdziui, J. Tichy ir kt.
(2017: 180—183) nagrinéja maisto dizaino atvejj, L. Pileliené, V. Grigalitinaité (2016: 489-501) — spausdin-
tos reklamos atvejj, M. Nadanyiova (2015: 178—189) — Slovakijos vartotojy atveji neurorinkodaros konteks-
te, B. Gakhal, C. Senior (2008: 331-341) — jzymiy Zmoniy atvejj ir pan. Atvejo analizé taikoma ir nuostoliy
baimés efekto tyrimuose. Pavyzdziui, H. H. Bao, C. Mengas (2017: 49-75), R. A. Poldrackas (2016: 72—73),
H. Tangas ir bendraautoriai (2016: 381-391), S. J. Portelli (2013: 3—14), B. De Martino ir bendraautoriai
(2010: 3788-3792), S. M. Tomas ir bendraautoriai (2007: 515-518), kiti mokslininkai nagrinéja nuostoliy
baimés efekta, tik neuroekonomikos srityje. Taigi Siame tyrime nagrinéjamas nuostoliy baimés efekto atvejis
jo pritaikymo srityje (daznai naudojant neurorinkodaros elementus). Tikslas — nustatyti praktines nuostoliy
baimés efekto pritaikymo sritis komercinéje veikloje (neurorinkodaroje).

Eksperimentas — daznai tyréjai atlikdami empirinius tyrimus neurorinkodaros ir / arba nuostoliy baimés
srityje taiko eksperimento metoda. Sj metoda taiko L. Pilelien¢, V. Grigalitinaité (2016: 489—501), M. L. Halko
ir bendraautoriai (2015: 100-115), B. De Martino ir bendraautoriai (2010: 3788-3792), S. M. Tomsas ir bendra-
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autoriai (2007: 515-518), kiti mokslininkai. Kadangi Siame tyrime siekiama analizuoti nuostoliy baimés efekto ir
neurorinkodaros teorinius aspektus, remiantis anksciau atliktais moksliniais tyrimais, eksperimento metodas Siame
straipsnyje netaikomas. Kitaip tariant, Siame straipsnyje sickiama atlikti kokybing mokslinés literattiros analizg,
pateikiant konkrecius nuostoliy baimés efekto taikymo pavyzdzius praktingje veikloje (neurorinkodaroje). Kita
vertus, vienas i$ tyrimo testinumo aspekty galéty biiti eksperimento atlikimas nuostoliy baimés efekto srityje.
Apibendrinant galima teigti, kad Siame straipsnyje nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybiy analizé
atliekama, taikant tris metodus:
* Mokslinés literatiiros analizé. Tikslas — apibrézti nuostoliy baimés efekto ir neurorinkodaros
sampratas, esminius principus, akcentuojant $iy reiSkiniy svarba teoriniu ir praktiniulygmenimis.
* Lyginamoji analizé. Tikslas — atskleisti anksciau atlikty moksliniy tyrimy ir nuostoliy baimés efek-
to pritaikymo galimybiy privalumus, trikumus, naujumo elementus.
* Atvejo analizé. Tikslas — nustatyti nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybes komercinéje
veikloje (neurorinkodaroje), pateikiant konkrecius pavyzdzius.

Taigi manytina, kad Siy metody taikymas leidzia atlikti kokybiska analize, papildant teorinémis ir prakti-
némis jzvalgomis lietuviy moksling literatiirg nuostoliy baimés efekto ir neurorinkodaros srityse.

4. Nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybés, jy strategijos

Pastebima, kad gali biiti manipuliuojama vartotojy iracionaliy sprendimy priémimu rinkodaroje. Re-
miantis M. Hamiltonu (2016), skiriamos pagrindinés nuostoliy baimés efekto taikymo sritys (strategijos).
Siame skyriuje jmonés ir produktai pasirinkti, taikant atsitiktinés atrankos metoda, t. y. ieSkant laisvai priei-
namos informacijos internete. Taigi ieSkota konkreciy pavyzdziy, kuriais biity galima pagrjsti nuostoliy bai-
més efekto taikyma praktikoje.

Isbandymo garantija: vartotojui suteikiama galimybé jsigyti produkta ir panaudojus atitinkama laikotarpj
grazinti, jei produktas nepatenkino ltikesciy. Pastebéta, kad $i strategija taikoma ir ,,Dormeo* produkcijai: ,,Dormeo
¢iuziniams ir ¢iuzinukams suteikiama iSbandymo garantija“ (Studio Moderna, 2018). Tiksliau, ,,Dormeo* produk-
cijos internetiniame puslapyje nurodoma, kad ,,Dormeo* ¢iuziniams gali biiti suteikiama (atsizvelgiant j produkci-
jos tipa) nuo 30 iki 60 pary iSbandymo garantija (Studio Moderna, 2018, Zr. 1 lentele).

1 lentele. IsSbandymo garantijos strategijos taikymo pavyzdziai

. . o IS tij IS
Imone Platinama produkcija sbandy.m _0 garantia sbfl.ndymo .
teikiama garantijos trukmeé
,,Riposo* produkcija: ¢iuziniai, ant¢iuziniai,
UAB e v o oy . . - . o .
Ekoroma® ¢iuzinukai, sédmaisiai, pagalvés, antklodés, |Internetu jsigytai produkcijai | 14 dieny
? patalyné, lovos
AB,,T e . . Tam tikros k ij .
u ro opo Buitiné technika, elektronika .vam IXI0S Komparniy (35 20 dieny
grupé iSmaniesiems laikrodziams
,,Delimano* produkcija: keraminés keptuvés, |, Nutribullet* auksiniam 30 dien
puodai, kepimo formos trintuvui ir kitai produkcijai K
UAB ,,Studio |,,Dormeo” produkcija: ¢iuziniai, ¢iuzinukai, Ciuziniams ir Siusinukams | 3060 pa
Moderna“ pagalves, antklodés, patalynés, uzvalkalai pary
,,Napsie"‘ produkcija: ¢iuziniai, pagalvés, Ciuginiui 101 parai
antklodés
UAB « ,,Mviggg ce 1.1tro“ prod.ukcij & é%uiiniai, . Ciuziniams 60 dieny
,<Amatras antCiuziniai, patalyné, pagalvés, grotelés, lovos

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis analizuojamy bendroviy internetiniais puslapiais: Ekoroma, 2016; Miego centras,
2017; Studio Moderna, 2017a; 2017b; 2018; Topo grupé, 2018.
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Si strategija jmonéms patraukli, nes manoma, kad dauguma Zmoniy grazinimo garantija nepasinaudos.
Tai susije su nuostoliy baime: vartotojai galvoja apie potencialius nuostolius (neigiamos emocijos; laiko,
naujo produkto paieskos sanaudos ir pan.), kuriuos patirty, prireikus grazinti produkta. Pastebima, kad is-
bandymo garantijos strategija ypa¢ populiari ilgo vartojimo prekiy, pavyzdziui, ¢iuziniy, atveju. Ji taikoma
ne tik ,,Dormeo®, bet ir ,,Napsie*, ,,Riposo®, ,,Miego centro® ir kity jmoniy ¢iuziniy produkcijai, skiriasi tik
iSbandymo garantijos terminas: nuo 14 dieny (,,Riposo* produkcija) iki 101 paros (zr. 1 lentelg; ,,Napsie*
produkcija; Ekoroma, 2016; Miego centras, 2017; Studio Moderna, 2017b). Nustatyta, kad isSbandymo ga-
rantija gali buti taikoma ir kitoms komercinéms prekéms, pavyzdziui, elektriniams trintuvams (,,Nutribullet*
auksiniam trintuvui: ,,Siai prekei suteikiama 30 dieny i§bandymo garantija“ [Studio Moderna, 2017a]). Si
strategija gali buti taikoma ir iSmaniesiems laikrodziams, kuriems suteikiama 20 dieny is$bandymo garantijos
trukmé (Topo grupé, 2018). Taigi, atsizvelgiant | produkcijos tipa, iSbandymo garantijos terminas daznai
svyruoja nuo 14 iki 101 paros.

Remiantis Sios analizés rezultatais, matyti, kad nuostoliy baimés efektas komercinéje srityje i$ tiesy tai-
komas. Tikétina, kad analizuotos bendrovés samoningai siekia manipuliuoti vartotojy galimais iracionaliais
sprendimais. Nustatyta, kad iSbandymo garantijos trukmé skirtingose bendrovése ir skirtingiems produktams
gali skirtis. Galima daryti priclaida, kad ilgesné iSbandymo garantijos trukmé suteikiama vartotojams galéty
biti siejama su manipuliacijomis. Tai galima paaiskinti tuo, kad prie§ perkant preke, tikétina, bendrove,
naudodamasi turimu iSbandymo garantijos terminu, psichologiskai paveikia vartotoja, tarsi sukuria apsauga,
kuria bendrové naudojasi kaip manipuliavimo priemone. Kita vertus, norint formuluoti tikslesnes iSvadas,
reikety atlikti iSsamesn] tyrima.

Apibendrinant galima teigti, kad iSbandymo garantijos tikslas — individy periferin¢je nervy sistemoje
priimamus iracionalius sprendimus panaudoti komerciniams tikslams. Siuo atveju pasinaudojama nuostoliy
baimés efekto sukeltais iracionaliais individo sprendimais. Atsizvelgiant j pristatyta nuostoliy baimés efekto
pritaikymo atvejj — iSbandymo garantijg, vartotojams rekomenduojama jvertinti rizikg, kuri susijusi su iSban-
dymo garantijos pasinaudojimu. Tikétina, kad sutikdamas bandyti produkty tam tikrg laikotarpj, remiantis
iSbandymo garantijos strategija, vartotojas ji nesgmoningai jsigis. Rekomendacija jmonéms biity susijusi
su etiniais aspektais. Manipuliuojant vartotojy priimamais sprendimais ir siekiant didesnio pelno, nevertéty
uzmirsti, kad vartotojas yra unikali asmenybé¢, o ne pirkimo robotas.

Nemokama bandomoji versija. Vartotojams suteikiama galimybe¢ iSbandyti atitinkamg produkta
nemokamai tam tikrg laikotarpj. Pavyzdziui, Microsoft (2018) vartotojams sitilol mén. nemokamai bandyti
,,Office 365 Home* bandomaja versijg (Microsoft, 2018; zr. 2 lentelg).

Nemokamos bandomosios versijos strategijos taikymas susijgs su nuostoliy baimés efektu. Galiausiai
vartotojai linke jsigyti pilng naudoto produkto versija. 1 ménesj produktg bande vartotojai pradeda san-
tykinai labiau vertinti / placiau analizuoti potencialius nuostolius (neigiamas emocijas; laiko, derinimosi
prie naujo produkto, kitas sgnaudas) d¢l produkto netekimo nei galimus potencialius laiméjimus. Daznai
tokio pobtidzio strategija taiko bendrovés, kuriy veikla susijusi su kompiuteriy programy platinimu, diegi-
mu, tobulinimu ir pan. Pavyzdziui, ,,Kaspersky Lab* bendrove 30-ies dieny nemokamos bandomosios ver-
sijos strategija taiko ,,Kaspersky anti-virus* produkcijai (Kaspersky Lab, 2018, Zr. 2 lentele), ,,ESET North
America“ daznai taiko 30 dieny nemokamos bandomosios versijos strategija platinamai produkcijai (ESET
North America, 2018), ,,Nero AG and Subsidiaries* — 15 dieny nemokamos bandomosios versijos strategija
platinamai produkcijai (Nero AG and Subsidiaries, 2018).

Nemokamos bandomosios versijos strategija gali biiti taikoma ir platinant skaitmening palydoving tele-
vizija. Sios grupés pavyzdys gali biiti ,,Viasat AS* kompanija, sifilanti nemokamai i§bandyti atitinkamy pro-
gramy rinkinj 30 dieny (Zr. 2 lentele, Viasat AS, 2018). Nemokamos bandomosios versijos strategija gali bati
taikoma ir teikiant jvairias informaciniy technologijy paslaugas. Sios kategorijos pavyzdys gali biti jmoné
»Pralo®, sitilanti nemokamai 30 dieny bandyti savo produkcija (Pralo, 2016). Nemokama bandomoji versija
gali buti taikoma ir tiekiant laboratoring, analiting jrangg. Pavyzdziui, bendrové ,,Inospectra“ sitilo nemoka-
mai 7 dienas bandyti ,,Masterflex* peristaltinj siurblj (Inospectra, 2015). Taigi, atsizvelgiant | produkcijos
tipa, nemokamos bandomosios versijos trukmé paprastai svyruoja nuo 7 dieny iki 1 ménesio.
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2 lentelé. Nemokamos bandomosios versijos strategijos taikymo pavyzdziai

. . . = e ISbandymo
Imoné Platinama produkcija ISbandymo garantija teikiama s (o
Sprendimai pramonei,
UAB , Tnospectra® kontrohu.oyfu.nos aphnkqs .sp.rc.endlmal, ,.,M'flst.erﬂex per}.stfclltlnlam siurbliui 7 dienas
laboratoriné jranga, analitiné jranga, | ir kitai produkcijai
plony dangy sprendimai
,»Nero Platinum 2018 Suite*;
,,Nerg AG ar‘lcd Programiné jranga ,Nero Standard 2018 Suite* ir kitai | 15 dieny
Subsidiaries .
produkcijai
Kaspersky Lab“ | Kompiuteriai ir programiné jranga »Kaspersky anti-virus™ ir kitai 30 dien
»18aspersky p progr lrang produkcijai u
L .. ,-ESET Smart Security Premium®;
”ESET I\‘I‘O rth Kompluterlq SAuEUMO programine ,ESET Internet Security™ ir kitai 30 dieny
Amerika iranga .
produkcijai
,,Viasat AS* Skaitmeniné palydoviné televizija ,,Viaplay* ir kitai produkcijai 30 dieny
UAB _Pralo* Komplute.rla}l,. programing jranga, ,,Verslo Yalidymo sistemai‘ ir kitai 30 dieny
technologiné jranga produkcijai
UAB ,,Microsoft Kompiuteriai ir programiné jranga »Office 365 Home™ ir kitai 1 ménuo
Lietuva“ P prog frang produkcijai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis analizuojamy bendroviy internetiniais puslapiais: Inospectra, 2015; Pralo, 2016;
Microsoft, 2018; Kaspersky Lab, 2018; ESET North America, 2018); Nero AG and Subsidiaries, 2018; Viasat AS, 2018.

Remiantis Sios analizés rezultatais, galima teigti, kad nemokamos bandomosios versijos strategija gali
biiti taikoma jvairiose pramonés Sakose, bendrovése, skirtingiems produktams, gali skirtis ir iSbandymo
garantijos trukmé. Taigi galima daryti prielaida, kad karteliniy susitarimy Sios manipuliavimo priemonés
trukmés atveju néra. Kita vertus, karteliniai susitarimai gali biiti sudaryti ne dél trukmées, bet dél pacios stra-
tegijos taikymo. Taciau norint pateikti tikslesnes iSvadas Siuo atveju reikéty atlikti iSsamesne analizg, kuri
galéty biti vienas i$ §io straipsnio tgstinumo aspekty.

Apibendrinant galima daryti iSvada, kad nemokamos bandomosios versijos tikslas — vartotojo iraciona-
lius sprendimus, kurie paveikti nuostoliy baimés efekto, i¥naudoti komerciniais tikslais. Siuo atveju vartoto-
jams rekomenduotina jvertinti ir nemokamos bandomosios versijos teikiama rizika. Kitaip tariant, manytina,
kad racionalu buity naudotis nemokama bandomaja versija tik ty produkty / paslaugy, kurias vartotojas ketina
isigyti. Taip nemokamos bandomosios versijos strategijos taikymas jam biity naudingas: galéty jvertinti keti-
namo jsigyti produkto / paslaugos teikiamg nauda, galimybes, kokybe ir pan. Imonéms rekomenduojama in-
formuoti visuomeng apie nemokamos bandomosios versijos galimg zalinga poveikj vartotojy sprendimams.
Manytina, kad iSsamesné pateikta informacija santykinai sumazinty manipuliavimo atvejus.

Manytina, kad nuostoliy baimés efekto taikymas komerciniams tikslams vartotojo smegeny aktyvumo
sritis turéty paveikti analogiskai, kaip nurodoma S. M. Tomo ir bendraautoriy (2007: 515-518) tyrime. Tiks-
liau, vartotojui priimant sprendimg dél galimo vartojimo pratesimo arba nutraukimo pasibaigus isbandymo
garantijos / nemokamos bandomosios versijos terminui, smegeny sritys, kurios atsakingos uz pelno (var-
tojimo pratgsimg) identifikavimg, turéty biiti maziau aktyvios nei smegeny sritys, atsakingos uz nuostoliy
(vartojimo nutraukimg) identifikavima. Remiantis B. De Martino ir bendraautoriy (2010: 3788-3792) tyrimo
rezultatais, manytina, kad vartotojams, kuriy sutrikusi smegeny migdolinio kiino sritis, nuostoliy baimés
efektas turéty nepasireiksti. Kitaip sakant, vartotojas vertinty ne potencialius nuostolius, bet pagrindinj dé-
mesj sutelkty j potencialy laiméjima. Taigi aprasyty smegeny sri¢iy funkcionavimas pagristy nuostoliy bai-
més efekto egzistavimg komercinése srityse (neurorinkodaroje).

139



VIKTORIJA TAURAITE X 3
NUOSTOLIU BAIMES EFEKTO PRITAIKYMO GALIMYBES

M. Hamiltonas (2016) akcentuoja, kad jmoné neturéty susitelkti ties bandomyjy versijy platinimu, pasi-
naudodama nuostoliy baimés efektu, nors pastebima, kad neurorinkodaros taikymas komerciniams tikslams
vis populiaréja. Tai gali patvirtinti neurorinkodaros tyrimy bendrovés ,,Neurosense* (2018) klienty sarasas,
kuriame yra tokios tarptautinés kompanijos kaip ,,Intel®, ,,Coca-Cola*“, ,,McDonald®, ,,Procter & Gamble*,
,Johnson & Johnson®, ,,[’Oréal S.A.*, ,,BBC Television®, ,,Omnicom Group*, ,, Heinz“, ,, GlaxoSmithKli-
ne“, ,,Givaudan®, ,,Wunderman®, ,,Unilever* ir kitos (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Bendrovés, kuriose taikomi neurorinkodaros principai

Imoné Imonés veiklos sritis Pagrindiné biistiné Ikurta
Twinings Arbata Andoveris (Jungtiné Karalysté) | 1706 m.
Procter & Gamble | Namy priezitiros ir higienos prekés Sinsinatis (JAV) 1837 m.
Heinz Padazy gamyba Pitsburgas (JAV) 1869 m.
Johnson & Johnson i:eﬁzcu 0s, medicinos prietaisai ir plataus vartojimo Niu Brensvikas (Kanada) 1886 m.
Coca-cola Gaivieji gérimai Atlanta (JAV) 1892 m.
Givaudan Kosmetika Vernier (Sveicarija) 1895 m.
L’Oréal S. A. Kosmetika Klisi (Pranctzija) 1909 m.
Unilever Maisto produktai, buitiné chemija, higienos prekés | Londonas (Jungtiné Karalyst¢) | 1929 m.
BBC Television Televizija Londonas (Jungtiné Karalyst¢) | 1932 m.
McDonald Maitinimo paslaugos Oak Brook (JAV) 1955 m.
Intel Techning¢ jranga Santa Klara (JAV) 1968 m.
Viacom Ziniasklaida Niujorkas (JAV) 1971 m.
Ipsos Paslaugos Paryzius (Pranctizija) 1975 m.
Omnicom Group Paslaugos Niujorkas (JAV) 1986 m.
Yum! Restorany tinklas Luisvilis (JAV) 1995 m.
GlaxoSmithKline Farmacija Brentfordas (Jungtiné Karalyst¢) | 2000 m.
Kitos bendrovés

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Neurosense, 2018 ir jmoniy internete pateikiama informacija.

Taigi neurorinkodaros principus taikancios bendrovés skiriasi tiek tiekiamos produkcijos, tiek pagrindi-
nés biistinés geografiniu aspektais ir jimonés jkiirimo laikotarpiu.

Apibendrinant nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybiy analizg, galima daryti iSvada, kad nuostoliy
baimés efekto manipuliacijos, pasitelkus neurorinkodara, galimos, taikant tokias strategijas, kaip iSbandymo
garantija, nemokama bandomoji versija. Siy strategijy taikymas pagristas iracionaliu individy elgesiu, kuris
mokslininky (De Martino ir kt., 2010: 3788-3792; Tom ir kt., 2007: 515-518) identifikuotas ir paaiskintas
atliekant individo smegeny aktyvumo analizg.

ISvados

Nuostoliy baimés efektas yra vienas i§ atvejy, kai vartotojo elgsena gali biiti analizuojama jvairiais as-
pektais. Siame tyrime jis suprantamas, kaip individo siekis i§vengti potencialiy nuostoliy, lyginant su poten-
cialiu pelnu. Analizuojant mokslinius tyrimus, nustatyta, kad moksliniy tyrimy nuostoliy baimés efekto ir jo
pritaikymo tematika truksta. Taigi §is straipsnis papildo moksliniy tyrimy jvairove, ypac lietuviy mokslinés
literattiros kontekste.

Neurorinkodara (rinkodaros, psichologijos ir neuromoksly derinys) apibréziama kaip mokslas, kur, re-
miantis vartotojy periferinés nervy sistemos aspekty analize (taikant specialias technikas), paaiskinami var-
totojy pirkimo sprendimai ir gali bati formuojamas atitinkamas poveikis. Si tarpdisciplininé mokslo $aka
tyrime svarbi, nes nuostoliy baimés efekto praktinio pritaikymo galimybés susijusios su neurorinkodara.
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Straipsnyje taikomi trys metodai: mokslinés literatiiros ir lyginamoji analizé, atvejo metodas. Siy metody
taikymas pagrjstas ankstesniais moksliniais tyrimais, jy metodika.

Atlikus nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybiy analizg, nustatyta, kad neurorinkodara gali bati
panaudota siekiant manipuliuoti ir taikant poveikio vartotojams strategijas, nukreiptas j atitinkama individo
elgseng: vartotojas pirmiausia jvertina potencialius nuostolius ir neatsisako / papildomai jsigyja reikiama
paslaugy paketa / produkcijos vieneta (-us), sickdamas i§vengti potencialiy nuostoliy. Praktikoje gali buti
taikomos $ios strategijos: iSbandymo garantija; nemokama bandomoji versija ir kt.

ISsamesni tyrimai apie nuostoliy baimés efekto pritaikymo galimybes praktinéje veikloje suteikty daugiau in-
formacijos akademikams ir visuomenei. Taip bty siekiama iSvengti neetiSky neurorinkodaros principy taikymo
praktikoje. Tikétina, kad tokia informacija biity naudinga ir tolesnei mokslo raidai rinkodaros, neurorinkodaros,
socialiniy moksly ir individo pazinimo kontekste. Kita vertus, pagrindinis neurorinkodaros duomeny Saltinis — in-
divido smegenys, todél i informacija turéty biiti naudojama ir vertinama atsakingai, siekiant i§vengti neigiamy
etiniy problemy, kurios susijusios su individo ir visuomeneés gerove. Taigi rekomenduotina tgsti mokslinius tyrimus,
siekiant paaiskinti individy iracionaliy sprendimy priémimg ir pritaikyti gautas Zinias, siekiant individy gerovés.
Pavyzdziui, manipuliavimo vartotojais principy taikymas gali biiti panaudotas, siekiant teigiamy pokyc¢iy: mazinti
rikyma, psichotropiniy medziagy vartojima, taikyti azartiniy loSimy prevencijg ir pan. Tolesnés tyrimo kryptys
galéty biiti susijusios su nuostoliy baimés efekto analize neuroetikos ir kity moksly kontekste.
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THE PRACTICAL APPLICATION POSIBILITIES
OF LOSS AVERSION

VIKTORIJA TAURAITE
Vytautas Magnus University (Lithuania)

Summary

Nowadays it is important to analyse not only pure economic phenomena but also the relevance and the
application possibilities of interdisciplinary phenomena. In fact, loss aversion is an example of interdiscipli-
nary studies which is analysed in this article. So, the main attention is focused on loss aversion and its practi-
cal application. The aim of this research is to analyse the main theoretical principles of loss aversion
and to carry out analysis of loss aversion in the context of practical application. The author of this article uses
three methods: systematization of scientific literature, comparative analysis and case method. This paper is
composed of four sections.

The first part of this article is devoted to theoretical aspects of loss aversion and to an overview
of previous studies about it. Thus, the conception of loss aversion is described in this section. The main
idea of loss aversion is related with two phenomena: loss and gain. Yet man wants to avoid losses. So, he or
she firstly investigates potential losses and just after that he or she investigates potential gain. In other words,
human being’s fear of potential losses could be relatively higher than joy for potential profits. Although the
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phenomenon of loss aversion is relevant, but scientists usually analyse it in the context of neuroeconomics.
Such research had been done by H. H. Bao, C. Meng (2017: 49-75), R. A. Poldrack (2016: 72—73), H. Tang
et al. (2016: 381-391), M. Hamilton (2016), M. L. Halko et al. (2015: 100-115), S. J. Portelli (2013: 3—14),
B. de Martino et al. (2010: 3788-3792), S. M. Tom et al. (2007: 515-518), et al. On the other hand, it is rele-
vant to analyse the practical application possibilities of loss aversion in the commercial field. These elements
are closely related to neuromarketing which is described in more details in the second part of this article.

In the second section, the conception of neuromarketing is described. The author of this paper
assumes that neuromarketing consists of three disciplines: marketing, psychology and neuroscience. This
interdisciplinary science is important, because it can explain consumer purchasing decisions, can have im-
pact on the decision-making process of consumers, when using analysis of the aspects of the peripheral
nervous system of the consumer. A lot of methods can be used in the analysis of neuromarketing. For exam-
ple, functional magnetic resonance imaging (fMRI), electroencephalography, magnetoencephalography, eye
tracking, voice layering, face coding, etc. It is important to note, that ethical aspects have been already analy-
sed in previous studies. So, it is an important issue in the context of neuromarketing and previous research
are also analysed in this section. It has been found out that there are scientists who investigate the aspects
of neuromarketing in theoretical way (e.g., Oliveira, Giraldi, 2017: 19-29; Breiter et al., 2015: 1-7; Meckl-
Sloan, 2015: 133—-136; Burgos-Campero, Vargas-Hernandez, 2013: 517-525; Pileliené, 2012a: 147-151;
2012b: 148-153;2012¢: 97-102; Morin, 2011: 131-135, etc.). But there are also researches who analyse the
empirical aspects of neuromarketing. Such studies had been done by J. Tichy et al. (2017: 180-183), L. Pi-
leliené, V. Grigalitinaité (2017; 2016), D. Cosi¢ (2016: 139-147), I. Flores et al. (2014: 77-91), M. Adhami
(2013: 95-103), B. Gakhal, C. Senior (2008: 331-341) and other scientists.

The third part of this article is devoted to the methodology of research. In this section, three main methods are
described in more detail: systematization of scientific literature, comparative analysis and case method.

The fourth section of this paper is addressed to practical application of loss aversion. It was
identified that loss aversion can be applied in commercial areas by using a test warranty; free trial versions.
Also, it was discovered that such companies as “Studio Moderna”, “Ekoroma”, “Amatras”, etc., use the test
warranty in practical ways. Moreover, free trial strategy has been also applied practically. It has been used by
such companies as “Microsoft Lithuania”, Kaspersky Lab, Viasat, etc. Thus, these strategies are employed in
the light of the fundamental principle of the effect of loss aversion: a person seeks to avoid potential losses.
By adapting this feature in the context of neuromarketing, one can manipulate the consumers’ decisions, by
encouraging them to purchase a product / service or extend its use.

In conclusion, loss aversion can be applicable in practical aspects and usually it is done in the context
of neuromarketing. Applying systematization of scientific literature, comparative analysis and case methods
it was found out that the test warranty and free trial are the main strategies of the application of loss aver-
sion in a practical way. It is highly recommended to continue scientific studies about loss aversion and its
application. Such research would provide more information for academics and society. This would be also
important for ethical aspects as the application of loss aversion should be ethical.

KEYWORDS: loss aversion, neuroeconomics, neuromarketing, neuroethics, neuroscience, consumer
behaviour.
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