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ANOTACIJA
Neuroekonomika, neurorinkodara, neuroetika – neuromokslų šakos, kurios yra ne tik aktualios, bet ir suteikia ga-
limybę kitu aspektu pažvelgti į tiriamą reiškinį. Šiame straipsnyje pagrindinis dėmesys skiriamas nuostolių baimės 
efektui. Straipsnyje atliekama minėto reiškinio kompleksinė analizė, atsižvelgiant į neuroekonomikos, neurorinkodaros 
ir neuroetikos principinius aspektus. Atlikus kompleksinę analizę, išsiaiškinta, kad nuostolių baimės efektas gali būti 
analizuojamas trijų tarpdisciplininių mokslų kontekste, siekiant paaiškinti iracionalius individo sprendimus (neuroe-
konomikos tyrimų laukas); pritaikant neurorinkodaros mokslo principus gali būti pasitelkta manipuliacija ir poveikio 
vartotojams strategijos, nukreiptos į atitinkamą individo elgseną. Kita vertus, pasitelkus neuroetikos mokslą, gali būti 
nagrinėjamos individo ir visuomenės etinės, teisinės, socialinės problemos. Svarbu tai, kad nuostolių baimės efekto 
perspektyvos gali būti siejamos su neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos sinergija bei tarpusavio darna.
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Įvadas

Šiuolaikiniame mokslo pasaulyje neuromokslai ir jų ypatumai gali būti pritaikyti įvairiuose bendruosiuo-
se, standartiniuose moksluose. Kaip pavyzdys gali būti pateikiami ekonomikos, rinkodaros ir etikos aspektai. 
Neuromokslų kontekste nurodyti mokslai tampa neuroekomika, neurorinkodara ir neuroetika. Akivaizdu, kad 
XXI a. jie yra ypač populiarūs ir svarbūs. Tai galima patvirtinti ir naujų studijų programų, susijusių su neuro-
mokslais, atsiradimu bei plėtra. Pavyzdžiui, Mastrichto universitete (Olandijoje; angl. Maastricht University) 
galima įgyti neuroekonomikos magistro laipsnį (Maastricht University, 2019); Ciuricho universitete (Šveicari-
joje; angl. University of Zurich) – neuroekonomikos daktaro laipsnį (Ciuricho universitetas, 2019); Barselonos 
autonominiame universitete (Ispanijoje; angl. Universitat Autònoma de Barcelona) – neurorinkodaros magistro 
laipsnį (Barselonos autonominis universitetas, 2019); Floridos krikščionių universitete (angl. Florida Christian 
University) – neurorinkodaros verslo administravimo magistro ir daktaro laipsnius (Florida Christian Univer-
sity, 2019a, 2019b); OBS verslo mokykloje (angl. OBS Business School) – neurorinkodaros ir rinkos tyrimų 
magistro laipsnį (OBS Business School, 2019); akcentuotina, kad George Masono universitete (JAV; angl. 
George Mason University) galima įgyti neuroetikos magistro laipsnį (George Mason University, 2019). Neuro-
ekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos mokslų svarbą ir jų plėtrą galima pagrįsti ne tik aukštųjų mokyklų 
studijų programomis, bet ir bendruomenėmis, kurios kuriasi pasaulyje. Pavyzdžiui, 2004 m. Lietuvoje įsteigta 
Lietuvos neuromokslų asociacija, kuri nuo 2008 m. priklauso ir Europos neuromokslų draugijai (Lietuvos 
neuromokslų asociacija, 2019). Kita vertus, užsienyje yra specializuotų institucijų, skirtų neuroekonomikai, 
pavyzdžiui, Kanadoje yra Neuroekonomikos draugija (angl. Society for Neuroeconomics). Šios institucijos 
tikslas – skatinti ekonominės elgsenos mokslinius tyrimus, remiant ir skatinant ekonomikos, psichologijos bei 
neuromokslų tyrėjų bendradarbiavimą bei diskusijas. Be to, siekiama užtikrinti nuolatinę pažangą neuroeko-
nomikos srityje, finansiškai remiant jaunuosius mokslininkus (Society for Neuroeconomics, 2019). Užsienyje 
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veikia Neurorinkodaros ir verslo asociacija (angl. Neuromarketing Science & Business Association), kurios 
tikslas – suburti bendraminčius, besidominčius neurorinkodaros sritimi (Neuromarketing science & Business 
association, 2019, toliau – NSBA). Neuroetikos srityje galima išskirti Tarptautinę neuroetikos draugija (angl. 
International Neuroethics Society), telkiančią mokslininkus, gydytojus ir kitų sričių profesionalus, kurių intere-
sų sritis – pažangiais socialiniais, teisiniais ir etiniais aspektais pagrįsti neuromokslai (International Neuroethics 
Society, 2019). Taigi specializuotos neuromokslų sritys, tokios kaip neuroekonomika, neurorinkodara ir neuro-
etika, yra populiarios tiek akademinėje visuomenėje, tiek socialinėje erdvėje.

Neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos mokslų darnus ryšys gali būti atskleistas, tiriant spe-
cifinį nuostolių baimės efekto atvejį. Šiame kontekste galima pabrėžti keturis pagrindinius žodžius: svarba, 
pritaikomumas, problematika ir perspektyvos. Pavyzdžiui, nuostolių baimės efekto svarbą galima analizuoti 
pasitelkus neuroekonomikos mokslą. Nuostolių baimės efekto pritaikomumo galimybes galima pademons-
truoti pasitelkus neurorinkodaros discipliną. O nuostolių baimės efekto problematiką nagrinėti neuroetikos 
mokslo kontekste. Susiejus šiuos santykinai naujus, perspektyvius tarpdisciplininius mokslus galima išreikš-
ti ir apibūdinti nuostolių baimės efekto perspektyvumą. Visa tai atskleidžia ne tik tarpdisciplininių neuro-
mokslų galimybes, bet ir nuostolių baimės efekto specifiškumą bei perspektyvumą.

Šiame straipsnyje atliekama kompleksinė analizė, t. y. tiriamas nuostolių baimės efekto reiškinys tri-
jų tarpdisciplininių neuromokslų kontekste: neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos. Analogiško 
tyrimo aptikti nepavyko, bet tai tik pabrėžia pristatomo tyrimo išskirtinumą ir naujumą. Nuostolių baimės 
efekto atvejis pasirinktas neatsitiktinai. Tai lėmė ekonominių, rinkodaros ir etinių aspektų sąveikos samplai-
ka šiuolaikinėje visuomenėje bei poreikis akcentuoti pagrindinius šios srities aspektus. Taigi šiame straips-
nyje nagrinėjama mokslinė problema – nuostolių baimės efekto turinys ir principiniai aspektai neuroeko-
nomikos, neurorinkodaros bei neuroetikos srityse. 

Straipsnio objektas  – nuostolių baimės efektas.
Straipsnio tikslas: atlikti kompleksinę nuostolių baimės efekto analizę, pasitelkus neuroekonomikos, 

neurorinkodaros ir neuroetikos principinius aspektus.
Tyrimo uždaviniai:
1. Apžvelgti neuroekonomikos, neurorinkodaros, neuroetikos ir nuostolių baimės efekto teorinius as-

pektus bei ankstesnius mokslinius tyrimus.
2. Pristatyti ir pagrįsti taikomą empirinio tyrimo metodiką. 
3. Atlikti nuostolių baimės efekto kompleksinę analizę. 
4. Apibendrinti tyrimo rezultatus, pateikiant pagrindines išvadas ir rekomendacijas.

Nuostolių baimės efekto kompleksinė analizė atlikta, taikant šiuos metodus: mokslinės literatū-
ros sisteminimo, lyginamosios analizės, kokybinės turinio analizės ir atvejo analizės. 

1 .  Neuroekonomikos,  neurorinkodaros,  neuroet ikos i r  nuostol ių  baimės efekto 
teor iniai  aspektai  bei  ankstesnių tyr imų apžvalga

Neuroekonomika yra tarpdisciplininė mokslo šaka, pasak S. Rick’o (2011: 453–463), atsiradusi 
1990 m. Remiantis R. Fumagalli (2010: 123), R. Fumagalli (2011: 26), J. S. Portelli (2013: 3), S. Torking-
ton’u (2016) ir kitais mokslininkais, galima identifikuoti tris neuroekonomikos sudedamąsias dalis: ekono-
mika, psichologija ir neuromokslai. Neuroekonomikos mokslo tikslas siejamas su siekiu paaiškinti nervų 
sistemos pagrindu priimamus individo ekonominius sprendimus (Constantinescu, 2010: 212; Fumagalli, 
2011: 26; Bătrâncea, Nichita, 2012: 649–652; Hoyningen-Huene, 2015: 21; Meckl-Sloan, 2015: 133 ir kt.). 
Šių ekonominių sprendimų pobūdis gali būti įvairus. Pavyzdžiui: investavimo, rizikos priėmimo / atmeti-
mo, lošimo, mokesčių mokėjimo / vengimo sprendimai ir pan. Visų šių ir kitų sprendimų priėmimas vyksta 
subjekto smegenyse. Taigi mokslininkai neuroekonomikos mokslo kontekste dažniausia siekia išsiaiškinti 
ir paaiškinti individo priimamus ekonominius sprendimus, tirdami smegenis ir jų funkcionavimo galimybes 
bei logines sąsajas su ekonomika. 
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Neurorinkodara yra tarpdisciplininė mokslo šaka, kurios koncepcija, pasak C. Morin’o (2011: 131), 
atsirado 2002 m. Remiantis C. Morin’u (2011: 131–135), neurorinkodaros tyrimų (2019, angl. Neuromar-
keting Research) atstovais, NSBA (2019) tyrėjais, diskusijomis apie neurorinkodaros mokslą, galima skirti 
tris pagrindines neurorinkodarą apibūdinančias disciplinas: rinkodara, psichologija, neuromokslai. Neuro-
rinkodaros mokslo tikslas – rinkodaros stimulų (dirgiklių) poveikio santykinai geresnis (giluminis) suvoki-
mas, atsižvelgiant į vartotojų elgseną, taikant individo emocijų stebėjimo ir interpretavimo metodus (NSBA, 
2019). Neurorinkodara gali būti taikoma įvairiose srityse, pavyzdžiui, rinkos tyrimams, parduotuvės lentynų 
dizainui, produkto kainai, reklamai, prekės ženklo analizei, interpretacijai ir kt. Taigi neurorinkodaros moks-
lo pažanga suteikia galimybę tirti vartotojų priimamus sprendimus, kurie formuojasi individo smegenyse. 
Visa tai gali būti panaudota tiek teigiamiems, tiek neigiamiems rinkodaros tikslams.

Neuroetika yra kita tarpdisciplininė mokslo šaka, kurios populiarumas siejamas su XX a. paskutiniais 
dešimtmečiais (Dranseika ir kt., 2009: 66–73). Remiantis J. Illes’u, S. J. Bird’u (2006: 511–517), galima 
skirti dvi pagrindines sritis, kurios apibūdina neuroetikos funkcionavimą: neurobiologija ir neuromokslai. 
Neuroetikos mokslo tikslas susijęs su poreikiu tirti neuromokslų daromą įtaką individo savimonei, etikai ir 
politikai (International Neuroethics Society, 2019). Neuroetikos srities mokslininkai (pvz., Illes, Bird, 2006: 
511–517; Alpert, 2008: 55–68; Dranseika ir kt., 2009: 66–73 ir kt.) dažnai tyrinėja šias problemines sritis: 
fMRI (angl. functional magnetic reconance imaging) tomografo naudojimas; farmakologinės ir nefarma-
kologinės intervencijos taikymas; moralės pasikeitimas ir neureotikos disciplinos diskusiniai, etiniai ir kiti 
klausimai. Taigi neuroetikos mokslo pagrindinė interesų sritis susijusi su pavienių individų ir visos visuo-
menės etinių, teisinių bei socialinių klausimų kėlimu, analizavimu ir jų sprendimais neuromokslų kontekste. 

Bendrąja prasme neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos mokslus galima susieti. Nors kie-
kvienos tiriamos mokslo šakos sudedamosios dalys nėra tapačios, galima teigti, kad neuroekonomikos, neu-
rorinkodaros ir neuroetikos mokslus siejanti, centrinė ašis – neuromokslai (žr. 1 pav.).
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1 pav. Neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos tarpusavio sąsajos

Šaltinis: paveikslas sudarytas autorės, remiantis J. Illes’u, S. J. Bird’u (2006: 511–517), C. Morin’u (2011: 131–135), 
R. Fumagalli (2011), J. S. Portelli (2013: 3–14).

Turinio požiūriu tarp neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos galima surasti bendrų sąlyčio 
taškų. Neuroekonomika gali būti siejama su svarba, kai pagrindinis dėmesys skiriamas individo iracionalių 
sprendimų paaiškinimui. Neurorinkodaros mokslas dažnai nukreipiamas į pritaikomumo sritį, kai išsiaiški-
nus vartotojų priimamus sprendimus, gali būti jais atitinkamai manipuliuojama arba daromas atitinkamas 
poveikis vartotojų priimamiems sprendimams. O neuroetikos mokslas siekia tyrinėti ir spręsti pagrindines 
problemas, kylančias dėl galimai netinkamų neuromokslų pritaikymo visuomenės atžvilgiu būdų. Visų šių 
sąsajų darna užtikrina perspektyvumą ne tik akademiniu, bet ir praktiniu lygmenimis. 
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Kaip konkretus neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos pritaikymo pavyzdys yra nuostolių baimės 
efektas, kurio kompleksinė analizė atliekama šio straipsnio trečiame skyrelyje. Nuostolių baimės efektas pasireiškia 
tuo metu, kai individas, bandydamas priimti sprendimą, pirmenybę teikia nuostolių vengimui, o ne pelno gavimui. 
Tokio pobūdžio situacijos pasireiškimas nulemtas individo emocinės reakcijos į nuostolius: baimė patirti nuostolius 
dažniausia individui sukelia stipresnius jausmus nei galimybė gauti pelną (Tversky, Kahneman, 1991: 1039–1061). 
Siekiant paaiškinti tokio pobūdžio individo priimamus iracionalius sprendimus, dažniausia taikomas fMRI (pvz., 
Tom ir kt., 2007: 515–518; De Martino ir kt., 2010: 3788–3792 ir kt.).

Akivaizdu, kad neuromokslai ir jų tardiscipliniškumas mokslininkams yra aktualus. Tai pastebima, apžvelgiant 
ankstesnius mokslinius tyrimus. Neuroekonomikos sritį tyrinėja R. Aoki ir kt. (2014: 6413–6421), kurie sutelkia 
dėmesį į individo pasirinkimo galimybes ir jų sąsajas su atitinkamomis smegenų sritimis. A. P. Raghuraman’o, 
C. Padoa-Schioppa (2014: 11583–11603) tyrimo objektas yra ekonominių sprendimų priėmimas, tiriant neuronų 
elgseną. J. S. Winston’as ir kt. (2014: 14526–14535) nagrinėja skausmo vertinimą bei jo pasireiškimą neurologi-
nėje elgsenoje. R. Abitbol’as ir kt. (2015: 2308–2320) analizuoja subjektyvias vertes, jų pasireiškimą, grindžiamą 
neuroniniais mechanizmais. J. B. Engelmann’as ir kt. (2015: 3085–3099) tiria rizikingo pasirinkimo aplinkybes ir 
poveikį individo neurologiniams pojūčiams. S. Hakimi, T. A. Hare (2015: 13103–13109) domisi apdovanojimo 
atveju neuroekonomikoje, įvertinant laiko diskontavimo procesą. J. Friedrich’as, M. Lengyel’as (2016: 1529–1546) 
pagrindinį dėmesį skiria spendimų priėmimo procesui neurologinėje aplinkoje. R. Li ir kt. (2017: 3588–3598) 
aiškinasi išlošimo ir pralaimėjimo įrėminimo atvejo specifiką neuroekonomikoje. M. V. Wuthrich’as (2019: 1–23) 
analizuoja bendrosios draudimo kainos ypatumus neuroekonomikos srityje. 

Mokslininkai tiria ir neurorinkodaros sritį. Pavyzdžiui, A. Steele ir kt. (2013: 417–430) analizuoja emo-
cijų išnaudojimo galimybes šiuolaikinėje visuomenėje. P. Pynta ir kt. (2014: 71–80) nagrinėja socialinės 
televizijos poveikį žiūrovams. E. G. Smit’as ir kt. (2015: 216–227) pagrindinį dėmesį skiria konteksto sri-
čiai, naudojant akių sekimo įrangą. D. Varan’as ir kt. (2015: 176–191) diskutuoja apie neurorinkodaros 
instrumentus ir jų pritaikymo galimybes, tiriant reklamą. A. G. Close ir kt. (2015: 206–215) tiria vizualiojo 
apdorojimo ir kognityvinio pažinimo procesą. H. Stipp’as (2015: 120–122) nagrinėja neurorinkodarą ir jos 
ypatybes. H. C. Breiter֦’is ir kt. (2015: 1–7), T. S. Jesus’us ir kt. (2017: 18–30) analizuoja neurorinkodaros 
discipliną. V. Grigaliūnaitė, L. Pilelienė (2016: 359–367) tiria reklamos pardavimo padėties atvejį. E. Glaen-
zer’is (2016: 1–53) sutelkia dėmesį į vartotojų sprendimų priėmimą ir neurorinkodaros galimybes. T. Nyoni, 
W. G. Bonga (2017: 30–38) nagrinėja neurorinkodaros mokslo metodinius aspektus. 

Aktuali ir neuroetikos tematika. Pavyzdžiui, K. A. Appiah’o (2010: 233–242) tyrimo objektas yra eks-
perimentų vaidmuo ir svarba neuroetikos srityje. J. J. Park’as (2013: 237–247) analizuoja teorinius ir taiko-
mosios etikos aspektus. V. Dubljević’as ir kt. (2016: 103–105) tiria neuroetiką ir jos ateities perspektyvas. 
A. Alimardani, J. Chin’as (2019: 1–16) pagrindinį dėmesį skiria neuroteisės aspektams Australijoje, tiriant 
kriminalinius įvykius. F. Lara, J. Deckers’is (2019: 1–13) diskutuoja apie dirbtinį intelektą. G. Barn’is (2019: 
85–96) nagrinėja medicininių intervencijų atvejį. G. O. Schaefer’is, J. Savulescu (2019: 73–84) dėmesį su-
telkia į procedūrinio moralinio tobulinimo atvejį. 

Atkreiptinas dėmesys į tai, kad bendras neuromokslų kontekstas neapsiriboja tik neuroekonomika, neu-
rorinkodara ir neuroetika. Skiriami ir kiti tarpdisciplininiai mokslai neuromokslų kontekste: neuropsicholo-
gija (psichologijos aspektų suvokimas, pasitelkus kognityvinius procesus); neurofiziologija (nervų sistemos 
funkcionavimo suvokimas); neuroatonomija (nervinių struktūrų bendroje nervų sistemoje suvokimas; Mo-
rin, 2011: 131–135); neuroapskaita (apskaitos ir centrinės nervų sistemos sąsajos); neurovyriausybė (siekia-
ma paaiškinti vyriausybės atstovų pozityvų bei negatyvų elgesį; Ahmad, 2010: 1–3); neurolyderystė (spren-
dimų priėmimo, problemų sprendimo, emocijų kontroliavimo, bendradarbiavimo, prisitaikymo prie pokyčių 
sąsajos; Rock, 2010: 6–7); neuroteologijos (religijos, teologijos sąsajos su smegenimis; Newberg, 2010) ir 
kt. Šie ir kiti neuromokslai ypač populiarūs XXI a. (Squire ir kt., 2008). Manytina, kad ateityje vis daugiau 
neuromokslų atradimų bus pritaikoma įvairiose gyvenimo srityse.

Apibendrinant neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos teorinius aspektus, galima teigti, kad 
juos vienijanti sudedamoji dalis – neuromokslai. O nuostolių baimės efektas yra vienas iš pavyzdžių, kuris 
gali būti tiriamas minėtų tarpdisciplininių mokslų kontekste. 
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2.  Tyrimo metodika

Empirinio tyrimo tikslas – atlikti kompleksinę nuostolių baimės efekto analizę, akcentuojant tiriamo 
reiškinio svarbą, pritaikomumą, problematiką ir perspektyvas. 

Metodiniu aspektu atlikus ankstesnių mokslinių tyrimų analizę, kuriuose pagrindinis dėmesys skirtas 
neuroekonomikos, neurorinkdaros arba neuroetikos reiškiniams, išsiaiškinta, kad dažniausia tyrėjai taiko tris 
metodus: mokslinės literatūros, lyginamąją, atvejo analizę (žr. 1 lentelę). 

1 lentelė. Ankstesniuose tyrimuose taikytų metodų apžvalga

N
eu

ro
ek

on
om

ik
a

Mokslinės literatūros analizė Lyginamoji analizė Atvejo analizė
C. Camerer’is ir kt. (2005: 9–64), 
M. Constantinescu (2010: 209–
217), N. Schüll’is, C. Zaloom’as 
(2011: 515–538), S. Rick (2011: 
453–463), L. M. Bătrâncea, R. 
A. Nichita (2012: 649–654), G. 
Ciobanu, I. C. Sechel’as (2012: 
86–89), F. Lungu, A. M. Puşcaşu 
(2013: 17–23), J. S. Portelli (2013: 
3–14) ir kiti

M. Constantinescu 
(2010: 209–217), 
R. Fumagalli (2010: 
119–131), G. Harrison’as, 
D. Ross’as (2010: 
185–196), P. Hoynin-
gen-Huene (2015: 21), 
C. Meckl-Sloan’as (2015: 
133–136) ir kiti mok-
slininkai

S. M. Tom’as ir kt. (2007: 515–518), B. De 
Martino ir kt. (2010: 3788–3792), M. Con-
stantinescu (2010: 209–217), N. Schüll’as, 
C. Zaloom’as (2011: 515–538), S. Rick’as 
(2011: 453–463), L. M. Bătrâncea, R. A. 
Nichita (2012: 649–654), G. Ciobanu, I. C. 
Sechel’is (2012: 86–89), J. E. Osorno (2016: 
72–81) ir kiti mokslininkai

N
eu

ro
ri

nk
od

ar
a

Mokslinės literatūros analizė Lyginamoji analizė Atvejo analizė Eksperimentas
L. Pileliene (2012: 147–151), 
P. Ciprian-Marcel’is ir kt. (2009: 
804–807), A. A. Burgos-Camp-
ero, J. G. Vargas-Hernandez’as 
(2013: 517–525), H. C. 
Breiter’is ir kt. (2015: 1–7), J. 
H. C. De Oliveira, J. D. M. E. 
de Giraldi (2017: 19–29) ir kiti 
mokslininkai

C. Morin’as (2011: 131–
135), C. Meckl-Sloan’as 
(2015: 133–136), H. C. 
Breiter’is ir kt. (2015: 
1–7), J. H. C. De Olivei-
ra, J. D. M. E. de Giraldi 
(2017: 19–29) ir kiti mok-
slininkai

S. M. Tom’as ir kt. (2007: 
515–518), B. Gakhal’as, 
C. Senior’as (2008: 
331–341), B. De Martino 
ir kt. (2010: 3788–3792), 
J. S. Portelli (2013: 3–14), 
L. Pilelienė, V. Grigaliūnaitė 
(2016: 489–501), 
R. A. Poldrack’as (2016: 
72–73), H. Tang’as ir kt. 
(2016: 381–391), J. Tichý 
ir kt. (2017: 180–183), 
H. Bao, C. Meng’as (2017: 
49–75) ir kiti

S. M. Tom’as ir 
kt. (2007: 515–
518), B. De Mar-
tino ir kt. (2010: 
3788–3792), 
M. L. Halko ir kt. 
(2015: 100–115), 
L. Pilelienė, 
V. Grigaliūnaitė 
(2016: 489–501) 
ir kiti mok-
slininkai

N
eu

ro
et

ik
a

Mokslinės literatūros analizė Lyginamoji analizė Atvejo analizė

B. Gjoneska (2012: 419–
424), N. Gorjup’as, R. 
Gorjup’as (2014: 334–342), 
N. Al. Pop ir kt. (2014: 
26–40), J. A. Wszalek’as 
(2016), S. J. Stanton’as ir 
kt. (2017: 799–811), D. C. 
Robertson’as ir kt. (2017: 
679–697), J. Brenninkmeijer’as, 
H. Zwart’as (2017: 337–348), 
D. Lindebaum’as ir kt. (2018: 
96–109) ir kiti

S. Alpert’as (2008: 
55–68), J. Giordano, 
N. Benedikter’is (2011: 
110–115), N. S. Fitz’as, 
R. Nadler’is (2013), 
D. J. Stein’as, J. Gior-
dano (2015: 1–6), 
J. Brenninkmeijer’as, 
H. Zwart’as (2017: 337–
348), D. C. Robertson’as 
ir kt. (2017: 679–697) ir 
kiti tyrėjai

D. Ariely, S. G. Berns’as (2010: 
284–292), H. Foreid’as ir kt. (2010: 
95–98), B. Maxwell’as, E. Racine 
(2012: 101–103), A. Javor’as ir kt. 
(2013: 1–13), V. Sebastian’as (2014: 
763–786), N. Al. Pop’as ir kt. (2014: 
26–40), S. J. Stanton’as ir kt. (2017: 
799–811), N. Gorjup’as, R. Gorjup’as 
(2014: 334–342), G. O. Schaefer’is ir kt. 
(2014: 123–136), M. D. B. Olteanu (2015: 
191–202), M. Gaillard’as (2018: 67–82), 
D. Lindebaum’as ir kt. (2018: 96–109) ir kiti 
mokslininkai

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis analizuojamų mokslininkų tyrimais.
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Kaip matoma 1 lentelėje, neurorinkodaroje dažnai taikomas eksperimento metodas.
Mokslinės literatūros analizė  dažniausia taikoma, siekiant išplėsti neuroekonomikos, neurorin-

kodaros, neuroetikos koncepciją, teorinius principus ir pan. Pavyzdžiui, F. Lungu, A. M. Puşcaşu (2013: 
17–23) nustatė pagrindinius metodus (neurometodus), kurie taikomi atliekant neuroekonomikos tyrimus. Be 
to, mokslininkai nagrinėja žaidimų teorijos sąsajas su neuroekonomikos mokslo specifika. H. C. De Olivei-
ra, J. D. M. E. De Giraldi (2017: 19–29), atlikdami išsamią mokslinės literatūros analizę, pagrindinį dėmesį 
skiria neurorinkodaros teoriniams aspektams. O B. Gjoneska (2012: 419–424) mokslinės literatūros analizės 
metodą taiko tirdama vaizdavimo technikos taikymo etinius aspektus. Taigi neuroekonomikos, neurorinko-
daros ir neuroetikos teorinių aspektų analizė vis dar yra svarbi, aktuli.

Lyginamoji analizė taikoma atliekant neuroekonomikos, neurorinkodaros, neuroetikos tyrimus. Tai-
kant šį metodą, gali būti lyginami ir nagrinėjami standartinės ekonomikos panašumai, skirtumai nuo neu-
roekonomikos mokslo šakos. Tokio pobūdžio tyrimus atlieka M. Constantinescu (2010: 209–217), P. Ho-
yningen-Huene (2015: 21). Lyginamoji analizė gali būti taikoma ir neuroekonomikos, neurorinkodaros 
moksluose, lyginant šių disciplinų esminius skirtumus ir panašumus, kaip tai atlieka C. Meckl-Sloan’as 
(2015: 133–136). Atkreiptinas dėmesys ir į J. Giordano, N. Benedikter’io (2011: 110–115), N. S. Fitz’o, 
R. Nadler’io (2013) mokslinius darbus, jie taiko lyginamosios analizės metodą atlikdami neuroetikos tyri-
mus. Taigi lyginamosios analizės metodas įvairiais aspektais dažnai taikomas neuroekonomikos, neurorin-
kodaros ir neuroetikos moksluose.

Atvejo analizė  dažnai taikoma neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos tyrimuose. Pavyz-
džiui, G. Ciobanu, I. C. Sechel’io (2012: 86–89) tyrimo objektas – investavimo sprendimai neuroekonomi-
kos srityje. L. Pilelienė, V. Grigaliūnaitė (2016: 489–501) nagrinėja publikuotos reklamos atvejį neurorin-
kodaros aspektu. Neuroetikos srityje atvejo metodą taiko H. Foreid’is ir kt. (2010: 95–98), N. Gorjup’as, 
R. Gorjup’as (2014: 334–342) ir kiti tyrėjai. Šie mokslininkai pagrindinį dėmesį skiria placebo atvejui ir jo 
analitiniams tyrimams. Vienas iš atvejo metodo pritaikymo būdų – tirti nuostolių baimės efekto atvejį. Bū-
tent šio atvejo kompleksinė analizė ir pristatoma šiame tyrime. Analizuojant ankstesnius mokslinius tyrimus, 
išsiaiškinta, kad nuostolių baimės efekto subtilybes neuroekonomikos kontekste teoriniu lygmeniu analizavo 
S. Rick’as (2011: 453–463), taip pat S. M. Tom’as ir kt. (2007: 515–518), empiriniu lygmeniu – B. De Mar-
tino ir kt. (2010: 3788–3792). Apibendrinant galima teigti, kad mokslininkai nuostolių baimės efekto atvejį 
dažniausia tiria iš neuroekonominės perspektyvos. Kiek žinoma, tai yra pirmasis Lietuvoje atliktas komplek-
sinis nuostolių baimės efekto vertinimas, kai pagrindinis dėmesys skiriamas ne tik neuroekonomikos, bet ir 
neurorinkodaros bei neuroetikos aspektams. 

Eksperimento metodas  dažniausia taikomas neurorinkodaros srities tyrimuose. Pavyzdžiui, tokio 
pobūdžio tyrimus atlieka L. Pilelienė, V. Grigaliūnaitė (2016: 489–501), M. L. Halko ir kt. (2015: 100–115), 
B. De Martino ir kt. (2010: 3788–3792), S. M. Tom’as ir kt. (2007: 515–518), kiti mokslininkai.

Apibendrinant galima teigti, kad neuroekonomikos, neurorinkodaros, neuroetikos tematikos tyrimuose 
dažniausia taikomi mokslinės literatūros, lyginamosios analizės ir atvejo metodai. Todėl ir šiame straipsnyje, 
atliekant kompleksinę nuostolių baimės efekto analizę, taikomi mokslinės literatūros, lyginamosios analizės 
ir atvejo (nuostolių baimės efekto) metodai.

3 .  Nuostol ių  baimės efekto kompleksinė anal izė ,  įver t inant  neuroekonomikos, 
neurorinkodaros i r  neuroet ikos pr incipus

Kaip minėta, nuostolių baimės efekto svarba gali būti paaiškinama, remiantis principiniais neuroeko-
nomikos aspektais. Šiuo atveju tikslinga detaliau pristatyti S. M. Tom’o ir kt. (2007: 515–518) tyrimą. Šių 
mokslininkų tyrimo objektas – nuostolių baimės efektas, jo pasireiškimas priimant sprendimus. Empirinis 
tyrimas atliktas, taikant fMRI tomografą. Eksperimento dalyviai siekė priimti arba atmesti pateiktą pasiūly-
mą. Pasiūlymus sudarydavo įvairūs galimi laimėjimų ir pralaimėjimų deriniai. Metodiškai tyrimas atliktas, 
taikant logistinės ir parametrinės regresijos metodus. Šie metodai taikyti, siekiant nustatyti smegenų sritis, 
kurios priimant sprendimą koreliavo su atitinkamu galimu pelnu ar nuostoliu. Atlikus eksperimentą nustaty-



Viktorija tauraitė
Nuostolių baimės efekto kompleksiNė aNalizė

150

ta, kad egzistuoja sąsajos tarp smegenų sričių, kurios atsakingos už pelno / nuostolio identifikavimą ir atitin-
kamo sprendimo priėmimą. Galiausiai pripažinta, kad šiame procese sąveikauja nugarinė (šoninė) ir vidurinė 
dryžuotojo kūno dalis (angl. dorsal and ventral striatum) bei apatinė kaktinė skilties dalis (t. y. ventromedia-
linė prefrontalinė smegenų žievė, angl. ventromedial prefrontal cortex). Tikslinga nurodyti, kad dryžuotasis 
kūnas – individo galvos smegenų, galinių smegenų vidinė dalis, atsakinga už sprendimų priėmimą, susijusį 
su apdovanojimų įvertinimu (Hikosaka ir kt., 2000: 953–978; Báez-Mendoza, Schultz, 2013: 1–14 ir kt.). 
Funkciniu požiūriu apatinė kaktinė skilties dalis atsakinga už nereikalingos atminties panaikinimą (pvz., 
įvairių traumų prisiminimai; Mokslininkai iššifruoja..., 2017). Taigi šio tyrimo rezultatai patvirtina smegenų 
anatomijos žinias, kuriomis gali būti grindžiama nuostolių baimės efekto raiška. Šis atvejis pasireiškia, kai 
dryžuotasis kūnas priimant atitinkamą sprendimą sąveikauja su apatine kaktine skiltimi. 

Vis dėlto mokslininkai S. M. Tom’as ir kt. (2007: 515–518) nustatė statistiškai nereikšmingą ryšį migdo-
liniame kūne (limbinei sistemai priskiriama smegenų dalis), kai dominuoja nuostolių baimės efektas. Nuos-
tolių baimės efekto pasireiškimą neurologiniu požiūriu galima paaiškinti, remiantis J. L. Fudge ir kt. (2002: 
257–275). Mokslininkų teigimu, individui priimant sprendimą vienu metu funkcionuoja tam tikros dryžuo-
tojo kūno sritys, kaktinė skiltis ir limbinė sistema. 

Kiti tyrėjai (Martino ir kt., 2010: 3788–3792) gavo priešingus tyrimo rezultatus nei S. M. Tom’as ir kt. 
(2007: 515–518). B. De Martino ir kt. (2010: 3788–3792) nurodė, kad migdolinis kūnas neurobiologiniu 
požiūriu yra svarbiausias, pasireiškiant nuotolių baimės efektui. Dominuojant nuostolių baimės efektui, ne 
tik sąveikauja atitinkamos smegenų sritys, bet ir išsiskiria serotonino (siejamas su nuotaika) bei dopamino 
(siejamas su optimizmu) hormonai. Šiuo atveju, identifikuojant nuostolių baimės efekto raišką, dominuoja 
serotoninas (Litt ir kt., 2006: 497). 

Apibendrinant nuostolių baimės efekto analizę neuroekonomikos kontekste, galima daryti išvadą, kad 
nuostolių baimės efekto pasireiškimą galima paaiškinti ne tik ekonominiu, iracionaliu poelgiu, kai pagrin-
dinis dėmesys skiriamas nuostolių vengimui, o ne pelno gavimui. Šį atvejį galima nagrinėti ir neurologiniu 
požiūriu. Tai leidžia geriau suprasti nuostolių baimės efekto raišką. Bet tokio pobūdžio analizei būtina pasi-
telkti neuroekonomikos principinius aspektus. 

Nuostolių baimės efekto pritaikomumą galima pademonstruoti, remiantis neurorinkodaros mokslo prin-
cipais. Nuostolių baimės efektas neurorinkodaroje suprantamas kaip individo siekis išvengti potencialių 
nuostolių, lyginant su potencialiu pelnu. Pavyzdžiui, vartotojas, spręsdamas dilemą, tęsti vartojimą ar jį nu-
traukti, dažniau turėtų rinktis vartojimą tęsti, nes jo emocijos, susijusios su potencialiu nuostolių, t. y. varto-
jimo nutraukimu, yra santykinai stipresnės nei potencialus galimas pelnas (vartojimo pratęsimas). Praktiškai 
stebimos dvi pagrindinės strategijos: išbandymo garantija ir nemokama bandomoji versija. 

Išbandymo garantijos tikslas – suteikti vartotojams galimybę įsigyti produktą ir panaudojus atitinkamą 
nurodytą laikotarpį jį grąžinti, jei minėtas produktas netenkina lūkesčių. Įmonėms ši strategija yra patraukli, 
nes grąžinimo privilegija vartotojai dažniausia nepasinaudoja. Tai galima paaiškinti nuostolių baimės efekto 
pasireiškimu, kai vartotojai pagrindinį dėmesį skiria galimiems nuostoliams, kuriuos patirtų, jeigu produktą 
reikėtų grąžinti. Tokio pobūdžio strategija taikoma parduodant daugybę produktų, pavyzdžiui, „Dormeo“ 
produkcijai teikiama 60 naktų išbandymo garantija (plačiau žr. Dormeo, 2019); „Fabric“ dviračių, motociklo 
ir kt. balnų produkcijai – 60 dienų išbandymo garantija (plačiau žr. Fabric, 2019) ir kt.

Nemokamos bandomosios versijos tikslas – suteikti vartotojams galimybę išbandyti produktą nemokamai 
nustatytą ribotą laiką. Pavyzdžiui, „Microsoft Office“ produkcijai suteikiama vieno mėnesio nemokama ban-
domoji versija (plačiau žr. Microsoft, 2019). „Kaspersky anti-virus“ produkcijai taip pat suteikiama vieno 
mėnesio nemokama bandomoji versija (plačiau žr. Kaspersky Lab, 2019). 

Apibendrinant nuostolių baimės efekto analizę neurorinkodaros kontekste galima daryti išvadą, kad 
nuostolių baimės efekto raišką gali paaiškinti rinkodaros ir neuromokslai. Taigi taikant atitinkamas nuostolių 
baimės efekto strategijas, gali būti siekiama paveikti vartotojus ir jų priimamus sprendimus. 

Nuostolių baimės efekto problematiką padeda išsiaiškinti neuroetikos mokslas. Viena pagrindinių etikos pro-
blemų susijusi su privatumo mažėjimu ir individo psichologinių aspektų naudojimu manipuliavimo tikslais, pa-
vyzdžiui, išbandymo garantijos strategijos taikymas rinkodaroje. Kitaip sakant, vartotojui suteikiama galimybė 
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nemokamai bandyti produktą atitinkamą laikotarpį ir, jei prekė netenkins lūkesčių, bus galima ją grąžinti. Tačiau 
dėl nuostolių baimės efekto pasireiškimo, vartotojas dažniausia prekę įsigyja. Taigi atitinkamų rinkodaros, psicho-
logijos ir neuromokslų sąveika paremti sprendimai gali būti nukreipti prieš vartotojus ir jų priimamus sprendimus.

Kita etinė problema yra ta, kad mokslininkai akcentuoja, jog fMRI naudoja būtinos kvalifikacijos ar pa-
kankamų profesinių kompetencijų neturintys mokslininkai medicininiuose tyrimuose. Šį aspektą akcentuoja 
J. Illes’as ir kt. (2002: 358–365). Akcentuotina ir tai, kad fMRI neuromokslų tikslais naudojamas su sutri-
kimų turinčiais ir jų neturinčiais asmenimis bei savanoriais. Darytina išvada, kad nediagnostiniai tyrimai, 
naudojant fMRI tomografą, gali būti atliekami su savanoriais. Kita vertus, ši procedūra gali kenkti sveikatai. 
Šią problemą pažymi V. Dranseika ir kt. (2009: 66–73).

Be minėtų probleminių aspektų, verta išskirti tyrimų validumą. Pasak A. Eklunda ir kt. (2016: 7900–
7905), maždaug 4000 mokslinių tyrimų taikomi statistiniai metodai, naudojant fMRI, gali būti pripažinti 
kaip nekorektiški metodiniu požiūriu. Taigi ir tyrimų rezultatai būtų pripažinti kaip neatitinkantys realybės. 
Kita problema susijusi su teisiniu reglamentavimu, kur gausu netikslumų ir trūkumų. Šį aspektą pabrėžia 
D. Ariely, G. S. Berns’as (2010: 284–292). Visa tai leidžia neetiškais būdais naudoti neuromokslų pažangą. 

Apibendrinant nuostolių baimės efekto analizę neuroetikos kontekste, svarbu akcentuoti galimas proble-
mines sritis ir pateikti galimus tų problemų sprendimo būdus. 

Nuostolių baimės efekto perspektyvos gali būti siejamos su neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neu-
roetikos sinergija bei tarpusavio darna. Todėl rekomenduotina tęsti mokslinius tyrimus, siekiant paaiškinti 
iracionalių sprendimų priėmimą ir pritaikyti gautas žinias, užtikrinant individų gerovę bei būsimų kartų po-
reikius, nes pagrindinis neuromokslų duomenų šaltinis – individo smegenys. Taigi ši informacija turėtų būti 
naudojama ir vertinama atsakingai. 

Išvados

Nuostolių baimės efektas gali būti tyrinėjamas neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos aspek-
tais. Nors neuroekonomikos, neurorinkodaros, neuroetikos mokslų teoriniai principai skiriasi, pagrindinis 
dėmesys skiriamas individui ir jo priimamiems sprendimams neurobiologijos kontekste. Šis inovatyvus po-
žiūris suteikia galimybę plačiau nagrinėti ekonominių, rinkodaros ir etinių aspektų raišką XXI amžiuje.

Šiame straipsnyje atlikta ankstesnių mokslinių tyrimų analizė metodiniu aspektu. Remiantis ja, šiame 
tyrime taikomi trys metodai: mokslinės literatūros, lyginamoji ir atvejo analizė.

Atlikus kompleksinę analizę, nustatyta, kad nuostolių baimės efektas gali būti analizuojamas trijų tarp-
disciplininių mokslų kontekste, siekiant paaiškinti iracionalius individo sprendimus (neuroekonomikos sri-
tis); laikantis neurorinkodaros mokslo principų gali būti pritaikytos manipuliacijos ir poveikio formavimo 
vartotojams strategijos, nukreiptos į atitinkamą individo elgseną. Kita vertus, pasitelkus neuroetikos mokslą, 
gali būti nagrinėjamos individo ir visuomenės etinės, teisinės, socialinės problemos neuromoksluose. 

Nuostolių baimės efekto perspektyvas galima sieti su neuroekonomikos, neurorinkodaros ir neuroetikos 
sinergija bei tarpusavio darna. Kad visa tai būtų pasiekta rekomenduotina tęsti mokslinius tyrimus, siekiant 
paaiškinti iracionalių sprendimų priėmimą ir pritaikyti gautas žinias, užtikrinant individų gerovę bei ateities 
kartų poreikius, nes pagrindinis neuromokslų duomenų šaltinis – individo smegenys. Tad ši informacija tu-
rėtų būti naudojama ir vertinama atsakingai.
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Summary

In the modern world, neuroscience and the peculiarities of these sciences can be applied in various 
general, standard sciences. Examples include economic, marketing and ethical aspects. In this context it is 
appropriate to specify such neurosciences: neuroeconomics, neuromarketing and neuroethics. It is obvious 
that the 21st century these sciences are extremely popular and important. A harmonious relationship between 
neuroeconomics, neuromarketing and neuroethics can be revealed by investigating a specific case of loss 
aversion. In this context, four key words can be highlighted: relevance, applicability, problematic and pers-
pectives. So, the main attention is focused on loss aversion in this article. The aim of this research is to do a 
complex analysis of the loss aversion by using the fundamental aspects of neuroeconomics, neuromarketing 
and neuroethics. The author of this article uses these methods: systematization of scientific literature, com-
parative analysis and case method. This paper is composed of three main sections.

The first part of this article is for theoretical aspects of neuroeconomics, neuromarketing, neuroethics, 
loss aversion and for overview of previous studies. So, the conceptions and main fundamentals aspects of 
neuroeconomics, neuromarketing, neuroethics and loss aversion are described in this section. Neuroecono-
mics consists of three main elements: economics, psychology and neuroscience. Marketing, psychology and 
neuroscience are the main components of neuromarketing. Neuroethics consists of two disciplines: neuro-
biology and neuroscience. All these disciplines can be applied to investigate loss aversion. The main idea of 
this phenomena is associated with loss and gain. In this case, human firstly investigates potential losses and 
just after that investigates potential gain. It has been discovered that neuroscience is relevant to scientists. 
Researchers carry out a variety studies of neuroeconomics, neuromarketing, neuroethics.

In the second section, the methodology of research is provided. The systematization of scientific literatu-
re, comparative analysis and case method are described in this section in more details.

The third part of this article is devoted for the complex analysis of loss aversion. It was discovered that 
the loss aversion can be analyzed in the context of three interdisciplinary sciences in order to explain irratio-
nal individual decisions (the content of neuroeconomics); applying the principles of neuromarketing science 
can be used as a strategy for manipulation of consumers. On the other hand, neuroethics principles can help 
to solve problems in the field of neuroscience and also the case of loss aversion. It should be emphasized 
that the prospects of loss aversion can be associated with synergy and coherence between neuroeconomics, 
neuromarketing and neuroethics.

In conclusion, loss aversion can be studied from the perspective of neuroeconomics, neuromarketing and 
neuroethics. This kind of complex analysis has been presented these aspects in this article. 
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