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IVADAS

Temos aktualumas. Pastaruoju deSimtmeciu tieck mokslinéje literatiiroje, tiek elektroninio verslo
terpése diskutuojama dél zmogaus smegeny gebéjimo nesgmoningai palaikyti gyvybiskai svarbius bei
paprastus procesus, kurie vis dazniau siejami su marketingo sritimi ir domina ekonomikos, psichologijos,
sociologijos bei neurofiziologijos atstovus (Pilelieng, 2011).

»Pasauliniy tyrimy duomenimis, 95% miisy sprendimy pirkti priimami nesgmoningai ir vos 5% —
gristi logika, apgalvoti i§ anksto. Marketingo pasaulyje Sis faktas neliko nepastebétas, todél vis aktyviau
imta taikyti neuromarketingo metodus, kurie padeda geriau suprasti procesus, vykstanéius vartotojo
pasamongéje jsigyjant preke ar paslaugg™ (Morganas, 2019).

Ekonomikos, psichologijos, sociologijos, neurofiziologijos, elektroninio verslo eksperty tyréjy
poziiiris sudaré galimybes neuromarketingo formavimuisi. ,,Atskiry sri¢iy atstovy bendradarbiavimo déka
formuojasi naujas poziiiris | vartotoja, kuriamos emocijomis ir nerviniy impulsy judéjimu pagristos
produkty komplekso, paskirstymo, komunikacijos bei kainodaros strategijos. Zmogaus pasamoné, minties
veikla, racionalumas, priimant neracionalius sprendimus — vis didesnio démesio sulaukiantys moksliniy
tyrimy objektai* (Pilelien¢, 2012, p. 21).

Dabartiniame e. verslo evoliucijos etape ypac svarbios naujausios e. verslo tendencijos, kadangi
pagrindiniu visuotiniu jmoniy siekiu tampa skaitmeninés sistemos vertybés. Svarbiu e. verslo aspektu tampa
naujovés ir jy praktinio pritaikymo reik§mé (Fortunato et al., 2014). Todél siekiant sékmingai plétoti
elektroninj versla, vertéty pasitelkti neuromarketingg.

Siandieninéje rinkoje yra itin didelé konkurencija, todél vis sunkiau jsitvirtinti naujoms verslo
jmonéms, o taip pat ir senoms islikti ar augti. Dauguma elektroninio verslo jmoniy naudoja tradicinius
marketingo metodus. Visgi, didzioji dalis naujy produkty nesékmingai jsitvirtina rinkoje, kas tik patvirtina,
kad reikalingi nauji metodai, veikiantys Siuolaikinj vartotojg. Vartotojai vis dazniau tarsi atsiriboja nuo
reklaminio informacijos srauto, atsirinkdami jiems aktualias sritis (BaleZentis, Zalimaité, 2011).

Pasak E. VaiCiukynaités (2016) kiekvienos jmonés tikslas yra patenkinti vartotojy poreikius.
Neuromarketingas yra labai svarbus, nes suteikia galimybe geriau pazinti vartotoja. Neuromarketingas
nepaspaudzia pirkimo ,,mygtuko* ir nepakeicia tradiciniy marketingo tyrimy, taciau juos papildo naujomis
Ziniomis.

Siekiant praplésti elektroninj verslg reikalingas e verslo plétros modelis, kuriame biity numatyta e.

verslo strategija. Mokslinéje literatiiroje analizuojami jvairas e. verslo modeliai ir jy efektyvumas, taciau
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tik kai kurie i$ jy yra derinami su neuromarketingo tyrimais, kurie jvardijami kaip svarbas veiksniai,
padedantys s¢kmingai jgyvendinti e. verslg (Paliulis, Sabaityte, 2012).

Supratimas apie vartotojy elgesi visada buvo rinkodaros tikslas. Nenuostabu, jog atsiradus vartotojy
neurologijai, vis daugiau jmoniy pritraukia $i nauja sritis (Hensel et al., 2017).

Taciau neuromarketingas yra viena i$ ty temy, apie kurias daugybé Zzmoniy kalba, bet tik nedaugelis
1§ tikryjy supranta. Tai nauja sritis, kurioje slypi trys esami laukai: rinkodara, rinkos tyrimai ir smegeny
mokslas (Stephen et al., 2013).

Elektroninio verslo plétojimui naudojami tradicinés rinkodaros metodai nebeveikia Siuolaikinio
vartotojo, o tai rezultate savo ruoztu daro jtaka jvairiems moksliniams tyrimams plétoti Sioje srityje. Tuo
paciu vis dar pasigendama inovatyviausiy rinkodaros metody bei priemoniy sparciai besikeifianciai
vartotojy elgsenai elektroningje erdvéje tirti.

Temos iStirtumas ir darbo naujumas. Neuromarketingas elektroninio verslo plétrai ateityje
suteiks vis daugiau naujy galimybiy. Lietuvoje vis daugiau mokslo ir verslo atstovy pasisako
neuromarketingo jtakos galimybiy ir grésmiy tema, taciau dazniausiai remiantis uzsienio tyrimais. Turime
jrank]j, bet iki galo dar neZinome, kg daryti su informacija ir kaip ja pasinaudoti pilnai (Morganas,2019).
Neuromarketingo tyrimai Lietuvoje yra tik uZuomazgos stadijoje. Pasak E. Seimienés (2016) apie
neuromarketingo tyrimus Lietuvoje yra daugiau kalbama nei i$ tikryjy $ie tyrimai atlieckami.

Lietuvoje neuromarketingo tema analizuota mazai. Naujausiais duomenimis Lietuvos akademinés
elektroninés bibliotekos laisvojoje prieigoje yra patalpinta 4 Bakalauro darbai, 8 Magistro darbai ir 32
straipsniai. Viso yra 44 3altiniai, i$ kuriy tik pusé yra Lietuviy kalba. Sia tema aktyviausiai pasisako Vytauto
didziojo universiteto atstovai/autoriai.

Nors apie neuromarketingag moksliniy darby yra atlikta daug, taciau tai dazniausiai uZsienio autoriy
moksliniai straipsniai. C. E. Fisher, L. Chin, R. Klitzman (2010) nagrinéjo neuromarketingo apibrézimus,
autoriai V. C. R. Fortunato, J. de M. E. Giraldi, J. H. Caldeira de Oliveira (2014) analizavo neuromarketingo
tyrimy rezultatus, metodus ir apribojimus, K. A. Hammou, H. Galib, J. Melloul (2013) tyre
neuromarketingo indélj i rinkodaros tyrimus, autorius C. Morin (2011) analizavo neuromarketinga, kaip
naujg moksla apie vartotojy elgseng, L. B. Nasr (2014) tyrinéjo neuromarketingo reikSme reklamai.

Kadangi Lietuvoje atlikty tyrimy susijusiy su neuromarketingu yra mazai, magistrinio darbo tyrimas
»~Neuromarketingo jtaka elektroninio verslo plétrai: pasaulinés patirties analizé* yra itin aktualus.

Moksliné problema. Elektroninio verslo plétojimui naudojami tradiciniai metodai nebeveikia
Siuolaikinio vartotojo, o tokio pobtidzio modernizuoty ir inovatyviy bei tarpusavyje suderinty metody

analizés mokslo Saltiniuose pasigendama.
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Tyrimo objektas: neuromarketingo jtaka elektroninio verslo plétrai pasaulinés patirties aspektu.

Tyrimo tikslas: iSanalizavus neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai teorinius aspektus
ir gergja pasauling patirtj, sukurti elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelj.

UZdaviniai:

e [3analizuoti neuromarketingo jtakos elektroninio verslo teorinius aspektus.

e Atlikti neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai pasaulinés patirties analizg.
e Atlikti neuromarketingo jtaky elektroninio verslo plétrai tyrima.

e Pateikti elektroninio verslo plétros, taikant neuromarketingo tyrimus, modelj.

Darbe naudoti informacijos rinkimo ir tyrimo metodai:

Mokslings literatiiros analizé — neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai pasaulyje buvo
remtasi Lietuvos ir uzsienio mokslininky parengta literatira ir moksliniais straipsniais, mokslo leidiniais
bei kitais moksliniais Saltiniais, susijusiais su tiriamo objekto analizés atlikimu.

Darbe buvo naudota skirtingi analizés metodai: sisteminés analizés metodas - naudotas skatinant j
tyrimo problemg pazvelgti platesnéje plotméje, sistemiskai; lyginamasis metodas - naudotas lyginant
skirtingy mokslininky, teoretiky nuomones, susijusius su tiriamuoju objektu, bei lyginant mokslininky
tyrimus su gautais tyrimo duomenimis; dokumenty analizés metodas - naudotas analizuojant dokumentus
susijusius su tiriamuoju objektu; turinio analizé (Content) analizés metodas — naudotas analizuojant
kokybinio tyrimo duomenis, siekiant jsigilinti ] neuromarketingo jtakg elektroninio verslo plétrai. Taip pat
buvo naudotas kokybinis duomeny rinkimo metodas — i§ dalies struktiiruotas interviu, naudotas, siekiant
surinkti i§samig informacijg, susijusig su tiriamuoju objektu ir siekiant giliau iSanalizuoti tyrimo dalyviy
pozilr}, vertinimg bei nuomones. I§ dalies struktiiruotas interviu sudarytas neuromarketingo ir elektroninio
verslo eksperty patirties aspektu.

Baigiamojo darbo praktiné reik§mé. Siame baigiamajame darbe prieitos i§vados ir rezultatai,
galéty biiti vertingi marketingo specialistams tobulinant neuromarketingo sritj bei plétojant elektroninj
versla. Taip pat tikimasi, kad Sis magistrinis darbas bus reikSmingas kitiems tyr¢jams, tiriantiems ir
plétojantiems neuromarketingo jtaka plétojant e. versla.

Darbo struktiira: Darbo struktiira iSsamiai pateikta darbo schemoje (zr. 1 pav.). Pirmame skyriuje
nagrinéjami neuromarketingo jtakos elektroniniam verslui teoriniai aspektai. Analizuojama
neuromarketingo samprata bei raida, pateikiamas neuromarketingo poveikis e. verslo plétrai, pateikiama e.
verslo plétros problematika ir jZvalgy scenarijai taikant neuromarketingg. Antrame skyriuje atlikta

neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai pasaulio patirties analizé. Tre¢iame skyriuje atliktas
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neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai tyrimas. Ketvirtajame skyriuje pateiktas elektroninio

verslo plétros, taikant neuromarketingo tyrimus, modelis.

NEUROMARKETINGO ITAKA ELEKTRONINIO VERSLO PLETRAI: PASAULINES
PATIRTIES ANALIZE

1 SKYRIUS

2 SKYRIUS

3 SKYRIUS

4 SKYRIUS

NEUROMARKETINGO JTAKOS ELEKTRONINIAM VERSLUI TEORINIAI ASPEKTAI

v v
Neuromarketingo sampratos bei Neuromarketingo poveikis rol]il;l:g?illi;n;f .‘i"e:llo pslgggsri'ai
raidos analizé elektroninio verslo plétrai p tzvaigy )

taikant neuromarketingg

Neuromarketingo sampratos Neuromarketingo tyrimy Elektroninio verslo plétros
analizé taikymas e. erdvéje problematika
Neuromarketingo raidos Neurpmarketmgo.talll(ymo Neuygmarketmgo taikymo
: galimybeés elektroninio jZvalgy scenarijai
aspektai T " S T
verslo plétroje elektroninio verslo plétroje

NEUROMARKETINGO JTAKOS ELEKTRONINIO VERSLO PLETRAI PASAULIO
PATIRTIES ANALIZE

v v
Neuromarketingo veikla pasaulio patirties aspektu Neuromarketmggelrt:é{:lft;\',; erslui Lietuvoje

JAV patirciy analize Neuromarketingo tyrimy taikymas e.
Kanados patir¢iy analizé erdvéje
Vokietijos patiréiy analizé

Neuromarketingo taikymo galimybés

elektroninio verslo plétroje

Didziosios Britanijos patiréiy analizé

Neuromarketingo veiklos pasaulinés patirties

lyginamoji analizé

A 4

NEUROMARKETINGO JTAKOS ELEKTRONINIO VERSLO PLETRAI TYRIMAS
v

v

Teorinis tyrimo modelis Empirinio tyrimo metodologija Empirinio t}¥1m0 rezultaty

pristatymas ir aptarimas

ELEKTRONINIO VERSLO PLETROS, TAIKANT NEUROMARKETINGO TYRIMUS,

MODELIO KURIMAS
\ X S
Modeliavimo metodologija Modelio analizé Modelio taikymo galimybés ir

perspektyva

1 pav. Magistro baigiamojo darbo struktiiriné schema
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1. NEUROMARKETINGO ITAKOS ELEKTRONINIAM VERSLUI
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Neuromarketingo sampratos bei raidos analizé

1.1.1.  Neuromarketingo sampratos analiz¢

Siame skyriuje apzvelgiama kas yra neurmarketingas, kaip jis suvokiamas ir apibiidinamas.
Nagrinéjant neuromarketingo sampratg, itin svarbu atskleisti Sios disciplinos vietg mokslinéje
terminologijoje. Neuromarketingas vis dar yra besivystanti sritis, kartu su tarpdisciplininiu pobtudziu, yra
188ukis aiskiai apibrézti jos ribas.

Pirmg karta neuromarketingo apibrézimas buvo pateiktas kaip smegeny procesy identifikavimo
biidy naudojimo metodas, padedantis atskleisti vartotojo elgesj siekiant pagerinti marketingo strategijas
(Pop, lorga, 2012).

Neuromarketingas — kaip nauja mokslo sritis vartoti pradéta 2002 m.. Pirmg karta apibrézima
pamingjo Ale Smidts 2002 m. Jis tyré vartotojy jutiminj, pazintinj ir emocinj atsakg j rinkodaros stimulus
(Bhatia K., 2014). Tai nauja mokslo sritis, apimanti psichologija, neurologija ir ekonomika. Per pastarajj
dvideSimtmet] apibrézimas, rinka, galimybes stipriai keitési, bet tyrimy tikslas ir esmé liko nepakite.

Daugelis autoriy taip pat teigia, jog neuromarketingas tai tarpdisciplining sritis. Pasak autoriy N. A.
Pop, A. M. lorga (2012) neuromarketingas — tai tarpdisciplininé sritis, susidedanti i§ psichologijos,
ekonomikos, neurologijos ir skai¢iavimo mokslo, siekianti istirti, kaip Zmonés priima sprendimus. Autorius
H. Plassmann ir kt. (2012) taip pat pritaria, jog neuromarketingas — ,,tai i$pléstiné disciplina, kurios tyrimy
lauke atsiduria smegenyse vykstantys procesai“. M. Pickersgill, (2013) sutinka, jog neuromarketingas yra
disciplina, atskleidzianti vykstanéius procesus Smegenyse, kurios pagalba tiriama vartotojy elgsena priimant
sprendimus.

Pastaraisiais deSimtmeciais vis daugiau susidomima neuromarketingu, skatinanéius globaliai
mastan¢ioms organizacijoms naujai pazvelgti j rinka, ieSkoti naujy vartotojy segmenty, kurti sékmingas
produkto pozicionavimo, kainodaros, komunikacijos ir paskirstymo strategijas. Neuromarketingas tai -
neuromografiniy metody taikymas produkty rinkodarai. Neuromarketingo pagalba analizuojamas zmogaus
mastymas ir pasgmoniniai procesai, tokie kaip juslinis suvokimas, gaunamos informacijos apdorojimas,
atmintis, emocinis intelektas, démesys ir jo patraukimo bidai, racionali ir iracionali elgsena, vartotojo

mokymasis (Pileliené, 2012). Neuromarketingas kaip mokslo sritis nagrinéjama pastaruosius du
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desimtmecius senai zinomas tiek mokslininkams, tiek ir verslo atstovams, ta¢iau tik pastarajj deSimtmet;j
sparciai patobuléjus ir iSsiplétus e. verslui pradéta analizuoti neuromarketingo tyrimy galimybés ir tyrimo
rezultaty poveikis butent e. verslo plétrai.

Neuromarketingas dazniausiai suprantamas, kaip neuromoksly praktikos taikymas marketingo
veikloje (Javor et al., 2013).

Neuromarketingas - tai sritis, apimanti vartotojy elgsenos ir neurologijos santykio
tyrimus. Neuromarketingas sparciai populiaréja reklamos ir rinkodaros srityje. Kiekvienais metais daugiau
nei 400 milijardy doleriy investuojama j reklamos kampanijas. Taciau jprastiniai $iy investicijy efektyvumo
ir prognozavimo metodai nepasiteisina bei iSsamiai neapibiidina vartotojy nory ir jausmy susiduriant su
reklama. Neuromarketingas sitilo pazangiausius metodus, skirtus tiesiogiai aptikti protus, nereikalaujant
reikiamo pazinimo ar sgmoningo dalyvavimo (Morin, 2011).

Ivairtis mokslininkai pasitilé priestaringus neuromarketingo apibrézimus, pirmenybg teikdami, kad
tai i§ esmés yra mokslo sritis, o ne verslas. Mokslininkai C. E. Fisher, L. Chin, R. Klitzman, (2010)
neuromarketingg apibrézé kaip moksling sriti, o ne tik ,,neuromedicininiy metody taikyma prekéms
parduoti®, nurodo, jog neuromarketingas - tai ,,tarpdisciplina savyje jungianti ir kylanti i§ psichologijos,
neuromoksly ir ekonomikos®. Sis apibréZzimas atskleidzia, jog neuromarketingas yra susietas su marketingu,
ir tyrimy rezultatai, bus naudingi tiek marketingui, tiek verslo plétrai, tiek kitoms sritims susijusioms su
vartotojais. Taikant neuromarketingo tyrimus galima zenklai daugiau atskleisti vartotojo elgesj, jo

A. Javor et al. (2013) apibrézia neuromarketinga kaip verslo veikla, o ne akademing sritj.

Ekonomistai buvo tarp pirmyjy socialiniy mokslininky, kurie pradéjo plétoti neuroekonomika.
Rinkodaros mokslininkai atrado neurologiniy metody potencialg kaip nauja moksliniy tyrimy metoda Salia
klasikinio kokybinio ir kiekybinio metodologinio spektro socialiniuose moksluose. Pradzioje kuriant Sig
srit], buvo pasitlytas terminas ,,neuromarketingo tyrimas”, siekiant suskirstyti tarpdisciplininés srities
studijas tarp ekonomikos, psichologijos, biologijos ir medicinos. Taciau per ateinantj deSimtmet] atsirado
daugybé neuromarketingo apibrézimy (Plassmann et al., 2012).

Nors neuromarketingas populiaréja tarp profesionaly ir akademiky, vis dar yra abejoniy, kai kalbama
apie neuromarketingo funkcijg ir jos informacijos tikslumo lygj. Besivystanti emocijy sritis, kaip fiziologiné
buiklé rinkodaros srityje, tapo svarbiu rinkodaros ir akademiniy tyrimy $altiniu (Plassmann et al., 2012).
Neuromarkertingas - tai marketingo tyrimy sritis, tirianti suzadintas vartotojo smegeny jutimines ir
motorines funkcijas, emocijas ir atpazinimo atsaka j marketingo veiksnius (Fortunato et al., 2014). Si

neuromarketingo samprata atskleidzia, jog neuromarketingas tyrinéja atsakg j marketingo dirgiklius,
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siekiant susiaurinant $ig sritj ir istirti ne tik smegeny atsakg j tradicinj marketingg, bet ir atskleisti naujus
budus, padésiancius pazinti bei paveikti vartotojo sprendimus.

Neuromarketingas apibtidinamas kaip neurologijos moksliniy tyrimy sritis, studijy sritis bei
rinkodaros suvokimo sistemos mokslinis metodas (Fortunato et al., 2014). Autorius L. B. Nasr (2014),
rinkodaros modeliui, kuris nesugebéjo visiSkai suprasti kliento pazinimo ir emociniy disky pirkimo
sprendimui. Neurologijos metodai, kurie yra funkcinés magnetinio rezonanso vaizdavimo (fMRI), stabilios
buiklés topografijos (GST), galvaninés odos reakcijos (GSR), akiy sekimo, magneto-encefalografijos (MEG)
duomenys, atskleidZiantys zmogaus smegeny veikla arba Sirdies impulsus, rinkodaros pranesimy metu. Siy
metody tikslas — kas jtakoja vartotojo démesj, emocijas bei pirkimo sprendimus (Fortunato et al., 2014).

Neuromarketingas tai procesas, kurio metu pasitelkiami jvairtis jrengimai, tokie kaip akiy judesiy
jrenginiai, kino tyrimo technika ir kt., siekiant atskleisti, suprasti, bei nuspéti vartotojo elgsena.
Neuromarketingo tikslas yra istirti fiziologinj smegeny atsakg j reklamos ir rinkodaros strategijas (\Vargas
— Hernandez, Christiansen, 2014).

Neuromarketingas tai neurologijos taikymas rinkodaroje, apimantis tiesioginj smegeny nuskaityma,
atvaizdavima, skanavima bei kitas smegeny veiklos matavimo technologijas, vertinancias paciento reakcija
renkantis produkta, pakuote, reklamg ar kitus marketingo elementus. Autoriai neuromarketingg sieja su
komerciniu ir praktiniu pritaikymu visoje Pasaulio rinkoje (Fortunato et al., 2014).

Neuromarketingo sgvoka jvairiy autoriy apibréZiama skirtingomis savokomis, bet kartu

sujungian¢iomis j vieng visumg. Neuromarketingo apibrézimai pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé. Neuromarketingo savokos apibréZimai
Neuromarketingo apibréZimas Autorius

Neuromarketingas — tai smegeny procesy identifikavimo bidy naudojimo | N. A. Pop, A. M.
metodas, siekiant suprasti vartotojo elgesj tam, kad biity pagerintos | lorga (2012)
marketingo strategijos.
Neuromarketingas - tai auganti disciplina analizuoja milsy smegeny
veikla, taip nuskaitymo technologija tirianti, kaip zmonés priima | V. Boricea (2009)
sprendimus.

J.G. Vargas -
Hernandez, B.
Christiansen (2014)

A. Javor et al. (2013)

Neuromarketingas — tai nauja, tarpdisciplininé sritis, apimanti
psichologija, neurologija ir ekonomika.

Neuromarketingas — tai neuromoksly praktikos taikymas marketingo
veikloje.

Neuromarketingas - tai sritis, apimanti vartotojy elgsenos ir neurologijos
santykio tyrimus.

C. Morin (2011)



https://www.igi-global.com/affiliate/bryan-christiansen/270287/
https://www.igi-global.com/affiliate/bryan-christiansen/270287/
https://www.igi-global.com/affiliate/bryan-christiansen/270287/
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Neuromarketingas — tai neuromografiniy metody taikymas produkty

rinkodarai. L. Pileliené (2012)

Neuromarketingas — tai tarpdisciplininé¢ sritis, susidedanti 1i$
psichologijos, ekonomikos, neurologijos ir skai¢iavimo mokslo, siekianti | L. B. Nasr (2014)
i8tirti, kaip Zmongs priima sprendimus.

Neuromarketingas — ,tai iSpléstiné disciplina, kurios tyrimy lauke | H. Plassmann et al.

atsiduria smegenyse vykstantys procesai“. (2012)
Neuromarketingas — tai ,tarpdisciplina savyje jungianti ir kylanti i§ | C.E. Fisher et al.
psichologijos, neuromoksly ir ekonomikos. (2010)

Neuromarkertingas — tai nauja rinkodaros tyrimy sritis, tirianti suzadintas
vartotojo smegeny jutimines ir motorines funkcijas, emocinj ir pazinimo
atsakg j rinkodaros dirgiklius

Neuromarketingas — tai ,disciplina, kuri apima ir aiSkina smegenyse
vykstancius procesus*.

Neuromarketingas — tai neurologijos moksliniy tyrimy sritis, studijy sritis | K. A. Hammou et al.
bei rinkodaros suvokimo sistemos mokslinis metodas (2013)

Saltinis: Sudaryta darbo autoriaus pagal N. A. Pop, A. M. lorga (2012), J. G. Vargas-Hernandez, B. Christiansen (2014), A.
Javor, et .al. (2013), C. Morin (2011), L. Pilelien¢ (2012), H. Plassmann et al. (2012), C. E. Fisher et al. (2010), V. V. R.
Fortunato et al. (2014), M. Pickersgill (2013), K. A. Hammou et al. (2013), V. Boricea (2009)

V. C. R. Fortunato et
al. (2014)

M. Pickersgill (2013)

Mokslininky V. C. R. Fortunato et al. (2014) nuomone, neuromarketingo déka galima atskleisti
pazinimo (kognityvinius) emocinius procesus, tai gali blti motyvacija, baimé, atpazinimas ir kt.
Neuromarketingas tiria emocin¢ vartotojy biiseng susijusig su smegeny procesu ir emocijy reakcijg i
pateikiamus rinkodaros dirgiklius (Miceviciaté V., 2015).

Neuromarketingo tyrimai padeda nustatyti e. verslui svarbius niuansus, skirtus produkty ar paslaugy
tobulinimui bei jtakingy reklamy kiirimui. Neuromarketingo tyrimy tikslas suprasti nesgmoningus tiriamojo
emocijas, asociacijas, ketinimus, sprendimus. Biitent dél Sios priezasties neuromarketingo naudojimas
versle daznai kelia diskusijg etikos vartotojo atzvilgiu tema.

Pasak autoriaus C. Morin (2011), jei neuromokslai yra pasieke kudikyste, tai neuromarketingas dar
tik embriono stadijoje. Taciau reikty pastebéti, kad C. Morin tai teigé prie$ devynerius metus.

Apibendrinant galima teigti, kad skirtingi autoriai neuromarketingo savoka suvokia labai panasiai.
Praktiskai visi nagrinéti autoriai teigia, kad neuromarketingas yra mokslo sritis apjungiantis ekonomikos,
psichologijos, rinkodaros mokslus, tyrinéjantis vartotojy emocijas, elgesi bei sprendimus, kurie kyla
nesgmoningai vartotojy smegenyse. Neuromarketingo tyrimy ir jy rezultaty pagalba kuriamos efektyvios

vartotojy poveikio priemongés, skatinancios pirkimo ir sprendimo priémimo procesus.


https://www.igi-global.com/affiliate/bryan-christiansen/270287/
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1.1.2.  Neuromarketingo raidos aspektai

Prie§ du desimtmecius mokslininkai, analizuojantys vartotojy sprendimy priémimo procesus,
rekomendavo istirti smegeny impulsus, nagrinéjant jtaka vartotojy elgsenai. Tyrimai, tiriantys vartotojy
veiksmus atrodé¢ sunkiai jgyvendinami, taCiau sukélé daug diskusijy mokslininky tarpe, sukeldami
susidoméjimg ne tik marketing0o specialistams bet ir ekonomistams, psichologams bei neuromoksly
atstovams.

Neuromarketingo iStakos randamos jvairiuose neuromoksluose (Boricean, V., 2009):

e neuroanatomija - nervy sistemos ir jos audiniy tyrimai;

e neurologija - nervy sistemos patologijos pasekmiy tyrimai ir gydymas;

e neuro - psichologija - nervy sistemos klinikiniy pasekmiy tyrimai;

e neuro - endokrinologija - rysiy tarp nervy ir hormoningés sistemos tyrimai;
e kognityviné neurologija — kognityviniai atminties bei emocijy tyrimai

Tikslig datg kada pradéti taikyti neuromarketingo tyrimai e. verslo plétrai pasakyti sunku. Pasak
autoriaus L. B Nasr (2014) nuo 2000 m. tai yra nauja rinkodaros sritis, biitent neuromarketingas, buvo
pritaikyti keliose jmoniy reklamose. Siame tyrime apZzvelgiami metodai ir procesai, kurie neuromarketingo
reklamuotojai naudoja kliento poreikiams nustatyti ir geriau patenkinti, iSbandyti rinkodaros pranesimy
patikimuma. Taciau neuromoksly metodai néra priemonés suprojektuoti reklaminius praneSimus, kurie
parodo kelia.

PraneSimai apie neuromarketingo metody naudojima pasirodé¢ 2002 m. BirZelio mén. reklamos
kompanija 1§ Atlanto (JAV), Brighthouse, paskelbé apie funkciniy magnetinio rezonanso vaizdy (fMRI)
naudojimg rinkodaroje. Taciau kai kurios bendrovés jau pries tai naudojo neurofiziologinius metodus, pvz.
(EEQG), siekiant i§spresti rinkodaros problemas (Fisher et al., 2010).

Neuromarketingo iStakos randamos dar 1960 metais Herbeto Krugmano atliktuose smegeny veiklos
proceso tyrimuose (Vargas — Hernandez, Christiansen, 2014). Jau devintajame deSimtmetyje mokslininkai
pradéjo taikyti neuromokslinius tyrimus siekdami atskleisti vaizdy jtaka sprendimams.

Nagrinéjant neuromarketingo tyrimy taikymo pradzig Saltiniuose yra minimos kelios datos poros
metu skirtumu, bet apibendrinant galima teigti, kad tyrimai buvo pradéti taikyti apie 1990 metus JAV.
Taciau tada dar nebuvo neuromarketingo kaip mokslo srities, todél minéti tyrimai nebuvo priskirti
neuromarketingui. Siuos tyrimus uzsakinéjo tokios didelés kompanijos, kaip ,,Coca Cola“, ,,Ford*, ,Nasr,

2014 Airlines (Boricean V., 2009). Nors ir neuromarketingo tyrimai buvo dar tik pradinéje stadijoje bei §i


https://www.igi-global.com/affiliate/bryan-christiansen/270287/
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sritis dar tik buvo pradéta formuoti, tiek mokslininkai, tiek verslo atstovai neuromarketingo tyrimuose
1zvelgé milziniSka potenciala.

Terminas neuromarketingas negali baiti  priskiriamas vienam ar kitam mokslininkui.
Neuromarketingo termino jkiréjas yra Nobelio premijos ekonomikos srities profesorius Ale Smidts, terming
pateikes 2002 m. Nors terminas sukurtas ne visai seniai yra uzuominy, jog neuromarketingo Saknys slypi
graiky Platono filosofijoje, jog Zmogaus siela yra sulyginama su dviejy zirgy, traukianciy vezima,
emocijomis (Boricean, V., 2009).

Pirmajj mokslinj neuromarketingo tyrima 2003 m. atliko ,,Baylor College of Neuroscience”
profesorius Read Montague ir 2004 m. paskelbé Neuron fMRI neuromarketingo tyrimy masina. Tyrimas
atskleide, jog skirtingos smegeny dalys jsiziebia, Zmogui atpazinus zinomg prekés Zenklg. Konkreciai,
tyrimas parodé, kad stiprus prekés zenklas, pvz., ,,Coca Cola®, turi galig ,,valdyti“ Zmogaus smegeny
priekinés zievés dalj (Dragolea, Cotirlea, 2011).

Minétg tyrima tyrimas yra daznai cituojamas, nagrinéjamas, analizuojamas ir minimas skirtinguose
Saltiniuose. Tyrimo metu vartotojai turéjo ragauti ,,Pepsi“ ir ,,Coca Cola“ ir pasirinkti, kuris gérimy yra
skanesnis. Pirmg kartg pirkéjai nezinojo kokj gérimag geria, o tuo tarpu antrg kartg zinojo. Tyrimas buvo
atlieckamas naudojant magnetinio rezonanso tomografag (fMRI), kuris matavo atskiry smegeny daliy
aktyvuma. Nezinodami kurj gérimg geria 75% tiriamyjy rinkosi ,,Pepsi* gérima, o 25% rinkosi ,,Coca Cola“.
Pirmo tyrimo metu smegenyse aktyvavosi dalys atsakingos uz pasitenkinimag bei juslinj malonumg. Antro
tyrimo metu Zinodami kurj gérima geria, 75% tiriamyjy rinkosi ,,Coca Cola“ gérima, o0 25% rinkosi ,,Pepsi‘.
Buvo nustatyta, kad antro tyrimo metu aktyvavosi dalys atsakingos uz motyvus ir vertinima, taip pat sritis

atsakinga uz emocine atmintj (zr. 2 pav.). Sio tyrimo rezultatai atvéré kelia neuromarketingo sri¢iai:

BLIND TASTING COCA-COLA

Saltinis: https://www.quora.com/Do-we-really-know-the-answer-to-Coke-or-Pepsi-which-is-your-favourite

2 pav. ,,Pepsi“ ir ,,Coca Cola“ neuromarketingo tyrimas
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Sis neuromarketingo tyrimas jrodé, jog vartotojui Zinant kokj gérima geria aktyvuojasi smegeny
dalys, atsakingos uz saves vertinimg, ko pasékoje pasikei¢ia skonio vertinimas, jtakojantis ir sprendimo
priémimo procesa. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog prekés Zzenklas zadina emocijas bei skatina vartotoja
pirkti, neatsizvelgiant j tiesioginj prekés skonj, patoguma ar nauda (Dragolea, Cotirlea, 2011).

Profesoriaus Read Montague atliktas tyrimas sukélé milziniskg susidoméjimg neuromarketingu, kas
jtakojo Sios srities augimg bei nekomerciniy tyrimy plétojimg. Universitetuose pradéta déstyti
neuromarketingo srities disciplinos, kirési privacios neuromarketingo tyrimy konsultacinés jmonés. Vien
tik JAV 2016 metais registruota daugiau negu 90 neuromarketingo tyrimus atlickancios arba
konsultuojancios jmonés, taip pat jmonés dirbancios neuromarketingo srityje sparciai kiirési ir Europos
Salyse (Stephen et al., 2013).

Siuolaikinéje skaitmeniniy technologijy galimybiy metu neuromarketingo tyrimy jrenginiy
galimybeés, funkcionalumas iSaugo, atsirado tendencija taikyti keletg jrenginiy vieno tyrimo metu, siekiant
gauti kuo daugiau informacijos. Tuo metu buvo iSskiriamos penkios tyrimy tematikos, tai prekés zenklo
stiprinimas, reklaminés zinutés jsiminimo pagerinimas, maksimalaus reklamos poveikio siekimas, reklamos
televizijoje gerinimas bei Zenklodaros tobulinimas (Boricean V., 2009).

Per daugelj desimtmeciy kliento jsitraukimas j prekés zenklg tapo esminiu prioritetas rinkodaros ir
reklamuotojams bei rinkodaros procesai, kuriais siekiama sumazinti rizika, padidinti pardavimus ir
garantuoti investicijy graza, suprantant ir patenkinti kliento poreikius. (Nasr L.B., 2014).

2013 metais taikant neuromarketingo tyrimus produkty karimo procese, kainodaroje, marketingo
komunikacijoje, vis daugiau jmoniy pradéjo grupuoti informacija, kuri grei¢iausiu btidu patekty j smegeny
dalj, kuri greiCiausiai Sureaguoja j teikiamg stimulg ir pateikia vartotojui pageidaujama atsaka (Ariely,
Berns, 2010). Taigi, atskleidus vartotojo smegeny veikimo principus, jmonés sukuria reklamas,
pateikiancias informacija, kuri greiciausiu biidu patenka j vartotojo smegeny dalj, tiksliausiai atitinkancig
siilomo produkto prigimt;.

2015 metus neuromarketingo tyrimai atskleidzia, kokie dirgikliai (stimulai) turi biti taikomi
prekybos srityje, siekiant maksimalaus poveikio.

Apibendrinant galima teigti, jog neuromarketingui tobuléjant sukuriama vis daugiau §ios srities
pritaikymo galimybiy. Kasmet daugéja tarpdisciplininiy ir neuromarketingo tyrimy taikymas praktikoje.
Neuromarketingas, tai priemon¢ reklamos efektyvumo didinimui, galinti jtakoti vartotojus jiems neZinant.

Neuromarketingo, kaip mokslo milziniskas augimas jau numatytas artimoje ateityje.
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1.2.  Neuromarketingo poveikis elektroninio verslo plétrai

1.2.1. Neuromarketingo tyrimy taikymas e. erdvéje

Visuomenés skaitmeninés transformacijos metu, nenuostabu, atsirado daugiau skaitmeniniy
vartotojy, ir vis daugiau prekés zenkly turi sugebéti prie jy prisijungti tokiomis priemonémis.
Neuromarketingas daugeliu atvejy naudojamas norint suprasti, kaip vyksta $i skaitmeniné sgveika ir kaip
prekés zenklai gali pagerinti §iy naujy skaitmeniniy elementy - tinklalapiy, programy ar skaitmeniniy
paslaugy / gaminiy - naudojimg kompiuteriuose, mobiliuosiuose jrenginiuose patoguma ir vartotojo patirtj
(Bitbrain, 2019).

Siekdami ,,iSprovokuoti® reakcijas ir jausmus, rinkodaros ekspertai surinko visa ,,arsenalg* ginkly,
naudojamy ,,8audyti | vartotojo Sirdj. DaZniausiai pasitaikantys ,,emocijy paleidéjai” apima pakuote,
dizaing, spalvas, net kvapus ir muzika. Estetiné vartotojo patirtis ¢ia vaidina svarby vaidmenj, todél tam
tikri klausimai yra ypac svarbiis atliekant neuromarketinga ir neurobrandinga: ka vartotojai laiko grazy? Ar
visi vartotojai estetika supranta vienodai? Kaip keiciasi grozio samprata erdvéje ir laike? Ir galiausiai: Kaip
rinkodara gali biiti efektyvesné kuriant produktus ir paslaugas, atitinkancius vartotojy skon;j? (Krajnovic A.,
Sikiric D., Jasic D., 2012)

Taikant jvairius neuromarketingo tyrimus matuojama smegeny veikla, siekiama nustatyti
efektyviausig informacijg pasiekiancig e. vartotoja. Neuromarketingo tyrimais vertinamas e. produktas
vartotojy pasamonés suvokime. Siy tyrimy duodama déka issiaiskinamas samoningas Zmogaus suvokimas.
Pastaruoju metu didéja tendencija marketingo srityje naudoti keleta jrenginiy tuo pa¢iu metu, siekiant gauti
kuo tikslesng ir platesne informacija (Bruce et al., 2014).

Akiy judesio sekimas. Pats populiariausias neuromarketingo tyrimas yra akiy judesio sekimas. Akiy

sekimas yra procesas, kurio metu fiksuojamas zvilgsnio taskas (zr. 3 pav.).

Saltinis: https://www.jemchicomac.com/portfolio/eye-tracking/
3 pav. AKkiy judesio sekimas naudojamas neuromarketingo srityje
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Atliekant akiy sekimo metoda su kitomis priemonémis (pvz. EEG), galima tiksliai nustatyti, kurie
veiksniai (logotipas ar uzraSas spaudos reklamoje) sukélé neurofiziologines reakcijas.

Akiy judesio sekimo metodu nesunkiai nustatoma kur zvilgsnis elektroninéje erdvéje iSsilaiké ilgiau,
1 ka buvo sukoncentruotas démesys, 0 Kas tik buvo trumpai perzvelgiama (zr. 4 pav.), Silumos zemélapis
yra vizualus vaizdas, kiek Zmonés zvelgia | tam tikra dirgiklio sritj. Kiekvieno Zmogaus akies reakcijg Zymi
zalia spalva takas, ir kai daugiau Zmoniy Zifiri j ta patj regiona, jo spalva tampa §iltesné. Si vizualizacija
leidzia tyrinétojai, norédami iSsiaiskinti, ar démesys nukreiptas tam tikrais elementais ir ar kai kurie
elementai licka nepastebéti. Kokie impulsai buvo siun¢iami smegeny, pamacius jdomig informacija.
Vartotojy veiksmy skenavimas pateikia gaires, kurioms remiantis formuojama e. reklama, prekiy isdéstymo

schema, kainy, nuolaidy vieta ir pan. (Chen, Su, 2011).

U S ahootings soider Soan
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Saltinis: http://neurorelay.com/2016/09/11/eye-tracking-in-neuromarketing-research/

4 pav. Silumos Zemélapis. Akiy judesio sekimo tyrimo rezultatas

EEG — Electroencefalografija reiskia galvos smegeny aktyvumg. Nors EEG metodas yra gana senas
metodas, jis vis dar laikomas tinkamu btidu matuojant smegeny biosrove, fiksuojant elektrinius virpesius.
Remiantis gautais signalais atskleidZziamas smegeny aktyvumas bei sgmonés buklé. Tyrimo metu
naudojama daugybe elektrody, pritvirtinty prie Salmo, atpazjstan¢iy elektroninius signalus, kurie atspindi
dabartine smegeny veikla. Paprastai trunka apie 20-40 minudiy. Siuolaikinéms technologijoms sparéiai
tobuléjant, keiciasi ir EEG galimybés, nepatogy Salma, galima pakeisti daug paprastesniu jrenginiy, kuris

taip pat leidZia fiksuoti rezultatus (zr. 5 pav.).
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Saltinis: https://www.bitbrain.com/blog/neuromarketing-research-techniques-tools

5 pav. EEG tyrimas naudojimas neuromarketingo srityje

EEG tyrimo metodas yra lengvai suderinamas su jvairiy dirgikliy naudojimu, tinkamas tyrimams
susijusiems su narSymu internete, e. prekyba ir pan., kadangi EEG jranga mazai sveria ir galima nesti j
reikiamg vietg (Dimoka, 2011).

Kiekvienas zmogus turi daugiau nei 100 mlrd. trilijony sinapsiy, todél pvz. esant e. reklamai
neuronai uzdega tam tikra elektros srove, kurig gali suvokti EEG. Praktikoje mokslininkas turi tiesiog jkisti
elektrodus, pritvirtintus prie $almo ar dangtelio asmeniui, ir tada pateikti tam tikrus e. produktus ar e.
paslaugas kuriy patrauklumas stebimas smegeny veikloje, galiausiai iSmatuojamas ir jraSomas (Khushaba
et al., 2013). Sio metodo privalumas yra tas, kad EEG yra labai tikslus laiko atZvilgiu, nes jos laikinoji
rezoliucija yra milisekundés. D¢l to trumpas nervinis aktyvumas gali biiti lengvai aptinkamas. Taigi,
tiriamas asmuo matavimo metu gali laisvai judéti (Khushaba, 2013).

MEG — Magnetoencefalografija vadinamas - magnetinis encefalografas, yra panasus neinvazinis
tyrimas, skirtas tirti nervine veikla. Sis tyrimas néra labai daznai naudojamas neuromarketingo srityje.
Pastaruoju laiku $is metodas susilaukia vis daugiau démesio ir yra glaudziai susij¢s su EEG metodu, tadiau
MEG yra greitesnis ir didesnés raiskos. MEG padeda atskleisti gilesnes smegeny sritis, neturi tiesioginio
kontakto su tiriamojo galva (Dimoka, 2011) (zr. 6 pav.).

Saltinis: Max Sutherland, 2007.

6 pav. MEG tyrimas naudojimas neuromarketingo srityje
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MEG tyrimas padeda atskleisti vartotojo smegeny veiklos procesus, padeda suprasti vartotojo
emocijas, poreikius bei likes¢ius. Atitinkamos smegeny srities suzadinimo nustatymas, gali bati atsakas j
e. skelbimg ar e. reklama, salygojantis vertingg e. verslo plétojima.

fMRI — funkcinis magnetinio rezonanso jrenginys. FMRI - MRI reiskia magnetinio rezonanso
vaizdavima. MRI skaitytuvas naudojamas kraujo deguonies lygio matavimui, kuris rodo smegeny aktyvumo
padidéjima tam tikruose regionuose. Matavimas veikia kaip magnetinis laukas, galintis atpazinti kraujo
deguonies kiekj smegenyse. Todél, jei nervy veikla tam tikroje smegeny srityje didéja deguonimi, turintis
kraujas taip pat padidéja. MRI - tai naujausias ir populiariausias smegeny vaizdavimo metodas, naudojamas

neuromarketingo srityje (zr. 7 pav.)

Saltinis: Max Sutherland, 2007.

7 pav. FMRI tyrimas naudojimas neuromarketingo srityje

FMRI yra neinvazinés neurografijos technologijos forma pirmiausia naudojama rinkodaros tikslais.
fMRI tyrimas gali biiti naudojamas elektroninés parduotuvés iStyrimui (Bercea, 2013). Tiriamiesiems
galima parodyti dvi e. parduotuves ir papraSyti jas vertinti per naudingumo, naudojimo paprastumo ir
ketinimo jsigyti prizme, siekiant i$siaiSkinti kokios konkrec¢ios smegeny sritys bus aktyvuotos.

Vidiniai refleksai. Vidinio reflekso tyrimas skirtas technologiniams pazangiems metodams, i$
pradziy sukurtiems medicinos srityje. Vidinis refleksas gali buti pritaikomumas neuromarketingo srityje
(Calvert, Brammer, 2012). Taip registruojami refleksai esant e. reklamai, e. dizainui ir e. prekiy Zenklams.
Niekas néra prasomas i$ tikryjy pirkti, ta¢iau galima nustatyti, kg asmuo patiria pamates e. skelbima, ar jam
patinka tai kg jis mato, ar nepatinka matomas vaizdas (zr. 8 pav.).

Taikant neuromarketingo tyrimus e. versle galima gauti apCiuopiamus rezultatus. Siekiant gery
rezultaty rekomenduotina derinti kelis tyrimus vienu metu bei sitloma naudoti kartu ir tradicinius

marketingo tyrimus, gauty duomeny patvirtinimui (Paunksnieng, 2013).
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Saltinis: Yadavai, M., Kumar, P., .S.aini, R.etal., 2017.

8 pav. Smegeny aktyvumo fiksavimas

Neuromarketingo tyrimy taikymas e. versle:

e suteikia galimybe plaCiau suvokti, kaip vartotojai priima sprendimus renkantis produktus,
paslaugas ar prekés zenklus elektroninéje erdvéje ir kokie budai yra efektyviausi vartotojo
sprendimams (Zara, 2012);

e galima nustatyti, kick daznai reikéty kartoti e. reklama, kad reklama baty efektyvi;

e pristatant produktg e. erdvéje padeda iSvengti jutiminio skirtumo tarp vartotojo jsivaizduojamo
ir realaus produkto (Krajnovic et al., 2012);

e padeda atskleisti vartotojy elgseng (Jorfi et al., 2011).

Nagring¢jant zmogaus mastymo ir pasamoninius procesus, juslinj suvokima, gaunamos informacijos
apdorojima, atmintj, emocin;j intelekta, démesj ir jo patraukimo budus, racionalig ir iracionalig elgsena,
vartotojo mokymasi atsiveria nemazai galimybiy e. verslo plétroje. Sie procesai yra Zinomi tiek
mokslininkams, tiek e. verslo atstovams, visgi, neuromarketingo tyrimy nepakanka e. verslo plétroje,
rekomenduotina taikyti ir tradicinius marketingo tyrimus.

Apibendrinant galima teigti, kad didziausias neuromarketingo pranasumas yra galimybé aptikti
paslépta informacijag vartotojo galvoje. Pagrindiniai neuromarketingo tyrimai taikomi e. versle yra akiy
judesio sekimas, elektroencefalografija, magnetoencefalografija, funkcinis magnetinio rezonanso tyrimas,
vidinio reflekso tyrimas. Taikant Siuos tyrimus matuojama smegeny veikla, siekiant nustatyti efektyviausia

informacija kaip vartotojai priima sprendimus renkantis produktus, paslaugas ar prekés Zenklus
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elektroningje erdvéje ir kokie biidai yra tinkamiausi Siems sprendimams paveikti, taip nustatoma kokia e.

reklama bty efektyvi, patrauklus svetainés dizainas.

1.2.2. Neuromarketingo taikymo galimybés elektroninio verslo plétroje

XXI amzius pasizymi informacine ekonomika bei elektroninio verslo plétra. Vieng didziausiy jtaky
tradiciniam verslui daro verslo procesy perkélimas j virtualiajg erdve, neuromarketingo tyrimy naudojimas
bei sparti jy plétra.

Siuolaikiniame e. verslo evoliucijos etape itin svarbios naujausios elektroninio verslo tendencijos,
kadangi neabejotinai vienu pagrindiniy jmoniy tikslu tampa skaitmeninés sistemos vertybés. Svarbiausias
e. verslo aspektas yra naujovés ir jy praktinio pritaikymo nauda jmonei (Paliulis, Sabaityté, 2012).

Pasak autoriy S. Jorfi et al. (2011) e. verslas — tai jvairiy veiklos rasiy aspekty nuolatinis tobulinimas
pasitelkiant modernias technologijas. Autoriai N. K. Paliulis, J. Sabaityté (2012) apibrézia e. versla kriting
konkurencingg strategija, kuri lems perversmg globalioje ekonomikoje. E. verslas suprantamas kaip
konkurencinga, inovatyviy technologijy reikalaujanti, nuolat siekianti efektyvumo verslo strategija. Todél
neuromarketingo taikymas e. versle yra vienas perspektyviausiy krypciy elektroninio verslo plétroje.

Neuromarketingo déka prekés Zenklai gali patikrinti, iki kada racionalios vartotojy nuomonés
sutampa su nesamoningais aspektais, tai yra pagrindiniai sprendimai perkant, ypa¢ masinio vartojimo
gaminiuose (Bitbrain, 2019).

Marketingas yra neatsiejamas bei placiai naudojamas e. versle, taCiau nuolat atsirandancios
techninés naujovés jtakoja vis naujesniy reklamos metody pasiekianciy vartotojus ieSkojimg bei kiirima.
Juolab, kad vartotojai tradicines marketingo priemones ignoruoja, atsiriboja ar tiesiog nereaguoja. Dauguma
Zmoniy, kurie nepakencia reklamos internete, jas uzblokuoja ar iSjungia neskaite. Tai vercia ieSkoti
naujausiy priemoniy bei biidy pasiekianciy vartotojus. Pasitelkus ne tradicines marketingo priemones, o
neuromarketingg, tikimasi jdomesniy ir patrauklesniy vartotojui e. paslaugy ar e. produkty, e. parduotuviy
suktirimo (Paunksniené, 2013).

Siandien yra galimybeé atlikti jvairius internetinius marketingo tyrimus, kurie renka informacija apie
vartotojus, stebi tinklapio lankomuma, vertina reklamos efektyvuma, matuoja pardavimy rezultatus. Taciau
Sie internetiniai marketingo tyrimai neatspindi tikrojo vartotojo suvokimo paveikslo, todél nebus tokie

veiksmingi, kaip galéty bati (Hensel et al., 2017).
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Siandieniné visuomené susiduria su daug elektroninio triuk§mo. Vartotojai kasdien gauna jvairiy
elektroniniy pranesimy j dalj jy reaguoja, j kitg ne. Dirgikliai j kuriuos vartotojas sureaguoja yra suvokiami
skirtingai. Tai procesas, kuris vadinamas selektyviu poveikiu (Miceviciaté V., 2015):

1) selektyvus permainymas - tai elektroninés informacijos transformavimas — pateikta
informacijg priimti taip, kad atitikty vartotojo jsitikinimus.

2) selektyvus prisiminimas — tai toks vartotojo elektroninés informacijos prisiminimas, kuris
atspindi jsitikinimus, kuriy neatspindinti informacija pamirStama.

Dazniausiai vartotojo pasirinkimg jtakoja tam tikri dalykai, tokie kaip spalva, kvapas, skonis ar
simbolis, todé¢l svarbu pazinti vartotoja neuromarketingo déka tokj koks jis yra, o ne spélioti tradicinémis
marketingo priemonémis. Neuromarketingo tyrimais, e. versle, iSgaunama vartotojo smegenyse esanti ir
jam nepasiekiama informacija. Butent $is informacijos iSgavimas leidzia neuromarketingui plétoti e. versla,
kadangi vartotojo pirkimo apsisprendimas vyksta pasamonéje (Fortunato et al., 2014). Taip pat vartotojas
ne visada suvokia savo apsisprendimg bei elgseng, todél daznai negali paaiSkinti tam tikry poelgiy. Todél
tradiciniai marketingo metodai, gali bati klaidinantys.

Informacijos apie neuromarketingo taikymga vartotojy apsisprendimo procese pateikiama ganétinai
daug, taciau atlikti tyrimai bei jy pritaikymo procesas e. versle daznai yra konfidencialus bei pritaikytas
konkreciam prekés zenklui.

Neuromarketingo tyrimy taikymas e. versle yra vienas naujausiy procesy, laukiamas bei
pageidaujamas marketingo specialisty.

Pagrindinés neuromarketingo galimybés e. versle, tai (Fortunato et al., 2014):

1) e.reklama - transliavimo vieta, daznumas, reikalinga spalva, prekiy iSvaizda, forma, reklama
sukeliama emocija, patrauklumas;

2) e.svetainé - e. svetainés iSdéstymas, patraukli spalva, modernus dizainas, lengvai randama,
reikalingiausia informacija, griztamumas, lojalumas;

3) e. parduotuvé - e. parduotuvés prekiy, paslaugy zenklo Zinomumas, reikalingiausiy prekiy,
paslaugy parinkimas, efektyvi kainodara.

E. reklama. Neuromarketingo galimybés e. reklamoje dazniausiai yra orientuotis j vartotoja, tyrimo
pagalba galima atskleisti pasléptus vartotojy ar tiriamyjy emocijas, asociacijas ir patvirtinti arba paneigti
socialinius tipinius atsakymus, kurie ne visada yra tiesa. Taip pat neuromarketingas yra naudojamas siekiant
pagerinti vieSumg ir patikrinti, ar prekés zenklas vartotojui perduoda i§ tikryjy tai, ko siekia. (Bitbrain,

2018).
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E. versle yra reikalinga daugiau dalyviy, galinCiy e. verslg kurti neuromarketingo tyrimy modeliy
principais. susijusj e. versla, atlikti tyrimus bei pritaikyti jau esamas susistemintas zinias konkre¢iam atvejui.
Naudojant neuromarketingo tyrimus galima sukurti efektyvesnes reklamas, parinkti tinkamiausig
transliavimo vieta, daznuma, laika, reikalingg spalva, prekiy iSvaizda, formg bei kontroliuoti reklamos
sukeliamg emocijg (Wu, Mahajan, 2017).

E. svetainé. Taikant neuromarketingo tyrimus galima sukurti patraukliausia, lengvai randama el.
svetainés iSdéstyma, spalvas, sukurti moderny dizaing, atrinkti reikalingiausig informacija (Pop, lorga,
2012).

E. parduotuvé. Neuromarketingo tyrimy déka galima stiprinti e. parduotuvéje parduodamy prekes
zenkly Zinomuma, sukurti reikalingiausiy prekiy paslaugy pasirinkimg bei efektyvias kainodaros strategijas.
Taikant jvairius dirgiklius galima pasiekti, kad vartotojas daugiau laiko praleisty e. parduotuvéje ir sugrizty
vél (Fortunato et al., 2014).

Organizacijoms taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje, tikétina, jog neuromarketingas
taps veiksminga esamy i$laidy mazinimo priemone, skirta kartu ir pajamoms didinti, nes sudaro galimybes
teikti naujas paslaugas (Paliulis, Sabaityté, 2012).

Apibendrinant galima teigti, jog efektyviy e. reklamy, e. svetainiy, e. parduotuviy kiirimas,
emocijy suzadinimas, pirkimo skatinimas, lojalumo bei pasitikéjimo siekimas e. verslo plétojime yra itin
aktualts klausimai. Naudojant neuromarketingo tyrimus galima sukurti efektyvesnes reklamas, parinkti
tinkamiausig transliavimo vietg, daznuma, laika, reikalingg spalva, prekiy iSvaizda, formg bei kontroliuoti
reklamos sukeliamg emocija, patraukliausia, lengvai randamg el. svetainés iSdéstyma, spalvas, sukurti
moderny dizaing, atrinkti reikalingiausig informacija, galima stiprinti e. parduotuvéje parduodamy prekés
zenkly zinomuma, sukurti reikalingiausiy prekiy, paslaugy pasirinkimg bei efektyvias kainodaros

strategijas.

1.3. Elektroninio verslo plétros problematika ir jzvalgy scenarijai taikant
neuromarketingg

1.3.1.  Elektroninio verslo plétros problematika

XXI amziuje atsiranda naujos ekonomikos formos, tai elektroninis verslas. Remiantis jvairiuose

moksliniuose Saltiniuose pateikiama informacija, galima teigti, jog Siuolaikine forma elektroninis verslas
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gyvuoja antrg deSimtmet], taCiau dabartiniu metu e. verslas yra neatsiejamas nuo modernios jmonés
plétojimo (Chen, Su, 2011).

Daugelis mokslininky nagrinéja jvairiy €. verslo modeliy efektyvuma, taciau tik nedaugelis tokiy
modeliy jtraukia esama padétj ir planuojamos plétros elementus, kurie e. verslo plétroje nurodomi kaip vieni
svarbiy veiksniy.

Elektroninio verslo plétros, naudojant neuromarketingg problematika susijusi su iSorinio eksperto
pagalbos poreikiu, patirties ir kvalifikuoty ziniy trikumu, konkurencija, vartotojy ne lojalumu, plétros
modelio sukiirimo auksta kaina.

E. verslo plétros modeliy trikumas. Jvairioje mokslingje literatiiroje iSsamiai nagrinéjami
tarptautiniy kompanijy ir e. verslo specialisty sitilomi e. verslo plétros modeliai. E. verslo plétros modeliuose
neuztikrinamas grjztamasis rySys, kuris biitinas efektyviy sprendimy kokybei patikrinti ir atitinkamai
iStaisyti neefektyviems priimtiems sprendimams. Didzioji dalis e. verslo plétros modeliy nepateikia visy
pagrindiniy jmonés veiklos aspekty, bendradarbiavimo ir paslaugy teikimo kitoms jmonéms ar klientams
tiek Salyje, tiek tarptautingje rinkoje, bendravimo su valstybe, finansinémis institucijomis (Wu, Mahajan,
2017).

Sudétinga rasti e. verslo plétros modelio, kuris vertina jmonés vidinius poreikius, procesus, iSteklius
bei iSorinés aplinkos veiksnius. jy integracija, formuluojant jmonés e. strategija ir valdant e. sprendimy
sukeltus pokyc¢ius. Taip pat néra ir tokio modelio, kuris vertinty naujausias e. verslo plétros tendencijas, e.
strategija, energijos valdymo sistemas. E. verslo plétros modelyje imonés plétros tendencijy bei e. strategijy
vertinimas turi itin svarbig reikSme, kadangi d¢l iSorinéje aplinkoje nuolat vykstanciy procesy dinamikos e.
verslo plétra yra procesas, uZtikrinantis griztamajj rysj, informuoja sprendimy priéméjus dél sprendimy
taikymo efektyvumo ar atvirksc¢iai dél sprendimy taikymo neefektyvumo (Chen, Su, 2011).

Neefektyviy e. verslo plétros modeliy nustatymas leidzia juos Salinti ir numatyti veiksmingesnius,
efektyvesnius e. verslo plétros modelius, suteikiancius, efektyvia e. verslo plétra imonéje (Wu, Mahajan,
2017).

[Sorinio eksperto pagalbos poreikis. Egzistuojantys e. verslo plétros modeliai nepakankamai jvertina
1Sorinio eksperto pagalbos poreikj, kuris padeda jmonei kokybiskai valdyti pokycius. O tuo tarpu iSorinio
eksperto pagalba yra viena svarbiausiy pagalby, padésian¢iy jmonei iSvengti dazny klaidy ar klitciy e.
verslo plétros procese. Taciau net ir naudojantis iSorinio eksperto paslaugomis svarbu aktyviai dalyvauti e.

verslo plétros procese (Chen, Su, 2011).
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Daznai jmonés neturi reikalingos patirties, kvalifikuoty Ziniy, lemianciy efektyvig ir kokybiska
elektroninio verslo plétra, be kuriy nejmanomas jmonés poky¢iy valdymas, e. verslo plétros prieziara (Wu,
Mahajan, 2017).

Vartotojy ne lojalumas. Daznai e. verslo modeliuose neuztikrintas vartotojy griztamasis rysys,
reikalingas sprendimy kokybei jvertinti ir koreguoti netinkamai priimtus sprendimus. Jeigu vartotojai
neranda reikalingy prekiy e. parduotuvéje, nors jos ir yra pasitloje, galima teigti, jog néra patraukli prekiy
iSdéstymo schema, pirkimo sistema ar apskritai e. parduotuvés aplinka. Elektroninio verslo plétros modelis
turéty biti visapusiskas ir apimantis visas sferas, ypatingai skiriant démesj naujy btidy darbo organizavimui
bei bendravimo ir bendradarbiavimui su klientais. Grjztamasis rySys yra svarbus sistemos elementas,
padedantis siekti norimy tiksly, rezultaty, vertinti pasiektus ir lyginti juos su normatyviniais. Ta¢iau didzioji
dalis modeliy neakcentuoja klienty grjztamojo rySio svarbos (Paliulis, Sabaityté, 2012).

Apibendrinant galima teigti, jog e. verslo plétros problematika susijusi su e. verslo plétros modeliy
truakumu, iSorinio eksperto pagalbos poreikiu, patirties ir kvalifikuoty Ziniy, Zzmogiskyjy istekliy, techninés
infrastruktiiros trikumu, konkurencija, vartotojy ne lojalumu. Siuo metu egzistuoja e. verslo plétros modeliy
trikumas, kurie vertinty naujausias e. verslo plétros tendencijas bei e. strategijas. Didzioji dalis
egzistuojanciy e. verslo plétros modeliy neuztikrina klienty grjztamojo rysio, buitino efektyviy sprendimy
kokybei patikrinti ir atitinkamai iStaisyti neefektyvius priimtus sprendimus. Dauguma e. verslo plétros

modeliy nenurodo e. verslo strategijos formavimo aspekty siekiant valdyti jmonés poky¢ius.

1.3.2. Neuromarketingo taikymo jzvalgy scenarijai elektroninio verslo plétroje

Atliekant neuromarketingo tyrimus verslo jmonés turi galimybe tiksliai nustatyti vartotojy likescius
bei poreikius, kas padeda sukurti efektyvig reklamg, kadangi remiamasi vartotojy emociniais poreikiais,
tiesiogiai jtakojanciais pirkimo procesa. Taip marketingas tampa aiSkus ir operatyviai pasiekiantis patj
vartotoja. Taip pat maZinami reklamos, marketingo kastai, iSvengiama nereikalingy teksty, darbo ir pan.
Atskleidus kokias vartotojy smegeny sritis ir kaip jas stimuliuoti, galima nustatyti kaip tiksliai iSdéstyti
vaizdinius, pateikti garsa ir pan., skatinant vartotojg prisiminti bei atkreipti démesj (Dragolea, Cotirlea,
2011).

Neuromarketingo taikymo jtaka elektroninio verslo plétroje, neatsiejama nuo vartotojy pirkimo
elgsenos, e. reklamos, e. verslo kainodaros, e. verslo produkty platinimo, e. perkés Zenklo, e. verslo

sprendimo priémimo, e. produkto dizaino.
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Neuromarketingo jtaka vartotojy pirkimo elgsenai. E. verslo produkty pirkimas nuolat auga ypac
naudojant neuromarketingo metodus, tod¢l pirkéjy elgesio tyrimai yra itin naudingi e. verslo plétroje. Tai
itin reikSminga, todél, kad e. verslo vartotojai dazniausiai negali iSreiksti savo pageidavimy ir poreikiy,
i§gaunama vidin¢ informacija smegenyse, kuri aiskinasi tikruosius vartotojo norus ir poreikius. Si
informacija mazina e. verslo trikumus, susijusius su iSlaidomis. Neuromarketingo metodai vartotojy
elgsenos atzvilgiu daro didel¢ jtaka, ir jos rezultatus galima naudoti kaip ateities Sablong. Todél
neuromarketingo metodai yra puiki galimybé e. verslo plétroje (Pop, lorga, 2012).

Neuromarketingo jtaka e. verslo reklamai. Neuromarketingas turi milziniska poveikj e. reklamos
modeliy kiirimui. Naudojant neuromarketingo metodus, tokius, kaip fMRI arba EEG, yra labai realu suzinoti
informacijg, nurodancia, ar e. reklama yra patraukli, ar ne. Naudodamiesi §iuo metodu negalima nustatyti,
ar vartotojas pirkimg atliks, taciau galima padaryti e. reklamg patrauklia, teigiamai sustiprinant pirkimo
sprendimg kas padidina e. pardavimus. Naudojant neuromarketingo tyrimus, reklama tampa patrauklesne,
suaktyvina emocijas, sprendimo priémimo procese ir atlygiy pazinimo (Wu, Mahajan, 2017). Naudojant
neuromarketingo metodus, galima suzinoti ar e. reklama suvokiama kaip patraukli ar ne, ir kartu i$siaiskinti
jos veiksminguma. Be to, naudojant neuromarketinga e. reklama vis dazniau ir ilgiau prisimenama, taip pat
sukelia teigiamus emocinius prisiminimus ir asociacijas.

Neuromarketingo jtaka e. verslo kainodarai. Kainodara yra svarbiausias rodiklis pristatant e.
produkta, todél neuromarketingo tyrimai kainodaros srityje ypa¢ reiksmingi. Kaina yra svarbus rodiklis
vartotojy sprendimy priémimo procese. Vartotojai daznai klaidinami deél aukStesniy kainy, nes
paprasciausiai tikisi geresnés kokybés. Neuromarketingo metody taikymas yra naudingas siekiant nustatyti
vartotojy norg mokéti, tuomet galima atitinkamai pakoreguoti kainas. Neuromarketingo tyrimo metu
gaunama informacija apie pateikty kainy pasirinkimg bei maksimaly norg mokéti (Paunksniené, 2013).

Pilelienés (2011) teigimu, taikant neuromarketingo tyrimus atskleista, jog patogumo produkto kaina
savo prigimtimi nemazai skiriasi nuo pasirenkamo produkto kainos, kas gali buti patvirtinta vartotojo
smegeny aktyvumo vietos pasikeitimu, kai kainos vertinamos lygiagreciai su asociacijomis.

Neuromarketingo jtaka e. produkty platinime. Naudojant neuromarketingo metodus, tokius, kaip
akiy sekimas, kiino kalba, EEG arba fMRI, galima gauti atitinkamg svarbig informacijg, kaip vartotojai
vertina e. produkty i§déstyma ekrane, KOKios geriausios vietos pritraukia daugiau démesio ir kurie produktai
yra labiau perkami. Vartotojams apsiperkant e. parduotuvése, galima prijunkti EEG dangtel; ir atlikti akiy
sekimo tyrima. Visa tai galiausiai galéty buti analizuojama ir pateikiama iSsami informacija apie zmoniy
sprendimy priémimo procesa (Plassmann et al. 2012). Sis eksperimentas gali biiti efektyviai taikomas

internetinése parduotuvése.
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Neuromarketingo jtaka e. prekés zenklui. Naudojant tokius marketingo tyrimus, kaip fMRI, EEG
arba MEG metodus, suteikiama galimybé iSsiaiSkinti kurios smegeny sritys yra aktyvuojamos, Kai
pateikiami skirtingy prekiy Zenkly produktai ir kaip priimami sprendimai. Prie§ renkantis prekés Zenkla,
vartotojg galima paveikti neuromarketingo tyrimais, siekiant pagerinti ir patobulinti tam tikro prekés Zenklo
perkamumg. Taip pat neuromarketingo tyrimai gali biti taikomi atsizvelgiant j prekés Zenklo zinomuma,
turintj jtakos sprendimy priémimo procesui, siekiant suzinoti prekés zenklo stiprigsias savybes ar produkto
trakumus (Paliulis, Sabaityte, 2012).

Pasak Pilelienés (2011) kuriant prekés zenklg ar produkta neuromarketingo tyrimais, galima i§vengti
skirtingo vartotojo suvokimo nuo esamo produkto, taip uztikrinant jog vartotojo likescius bei poreikius.

Neuromarketingo jtaka e. vartotojy sprendimy priémimui. Rinkodaroje iSskiriami penki skirtingi
sprendimy priémimo etapai (Kenning, Linzmajer, 2011):

1) problemos sprendimo nustatymas;

2) galimy pasirinkimy analizavimas;

3) sprendimo priémimas, pagrjstas pasirinkimy vertinimu bei priecinamumu;

4) sprendimo priémimo pasekmiy analizé;

5) mokymasis i§ sprendimy priémimo proceso siekiant priimti geresnius sprendimus
ateityje.

Sie sprendimy priémimo etapai gali biiti analizuojami neuromarketingo metodais. Siekiant jvertinti,
ar sprendimo priémimas gali biiti teigiamas arba neigiamas atlickami tokie neuromarketingo metodai kaip
fMRI arba EEG. Sie tyrimai jrodo, jog galutinis sprendimo priémimas priklauso nuo bendro prekés
vertinimo, vertés sumazéjimo pries ir po sprendimo priémimo.

Neuromarketingo jtaka produkto dizainui. Produkto dizainas, pakuoté ir jos pateikimas e.
parduotuveje tai pirmasis prekes jspiidis sutinkamas vartotojo. Todé¢l pats produkto dizainas turéty biti
atidZiai apsvarstytas ir iSsamiai iSanalizuotas. Kadangi neuromarketingo jrankiai, pvz., FMRI ir EEG gali
konkreciai nustatyti, kurie smegeny regionai yra aktyvuoti tam tikru laiku, Sios priemonés yra labai
naudingos, analizuojant produkto dizaing. Keletas skirtingy produkty dizainy gali biiti pateikiami vartotojui
ir smegenys gali iSanalizuoti, kuris 1§ Siy produkty yra labiausiai teigiamas ir daro poveikj smegenyse.
Kadangi §is procesas vyksta nesgmoningai smegenyse, jo patikimumas yra didesnis nei tada kai
respondentai tiesiog pateikia zodinius jy apraSymus (Khushaba et al., 2013).

Patrauklus ir estetinis produkto dizainas ar pakuoté jtikinamai veikia smegeny dalj, kurios yra
atsakingos uz emocijas priimant sprendimus. FMRI ir EEG yra metodai, galintys suvokti §iuos sprendimo

priémimo procesus (Dimoka, 2011).
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2018 metais pasaulinés i§laidos marketingo tyrimams padidé€jo iki 52 milijardy JAV doleriy. Taciau
neuromarketingui i§leidziama tik apie 1 proc. marketingo tyrimy i$laidy. Tai tik jrodo, jog neuromarketingo
tyrimai vis dar yra vystymosi stadijoje.

Neuromarketingo tyrimai gali jtakoti e. vartotojy pirkima, e. reklama, e. kainodara, e. platinima e.
produkty, e. prekiy zenkly ir sprendimy priémimg. Galima daryti iSvada, kad neuromarketingo metodai,
siekiant plétoti e. verslg gali buti labai veiksmingi ir efektyvis, kai taikomi tinkamai.

Apibendrinant galima teigti, jog elektroninio verslo plétroje neuromarketingo tyrimai taikomi
siekiant atskleisti vartotojy pirkimo elgsena, kurti ar tobulinti e. reklama, uztikrinti tinkamg e. verslo
kainodarg, platinti bei didinti e. produkty pardavimus, kurti bei didinti e. perkés zenklo zinomuma, gerinti

e. produkto dizaina.
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2. NEUROMARKETINGO JTAKOS ELEKTRONINIO VERSLO PLETRAI
PASAULIO PATIRTIES ANALIZE

2.1. Neuromarketingo veikla pasaulio patirties aspektu

2.1.1. JAV patir¢iy analizé

JAV yra jsiklirusios arba turi atstovybes didziosios kompanijos atlickanc¢ios neuromarketingo
tyrimus. Tac¢iau nepaisant Salies dydZio, kompanijy kurios naudoja neuromarketingo tyrimus, Siai dienai
neuromarketingo tyrimai vis dar yra brangiai kainuojanti priemoné, todél yra naudojama dideliy JAV
kompanijy, tokiy kaip ,,Pepsi®, ,,Coca Cola“, ,,Ebay*, ,,Google*, ,,Walt Disney*, ,,Chevron* ir ,,Microsoft.

Kompanijos ,,Frito-lay®, atliko neuromarketingo tyrimg, kurio pagalba gavo iSvadas, jog bulviy
traskuciai sukelia Zmonéms asociacijas su nesveiku maistu. To priezastis buvo naudojamos blizgios
pakuotés. Remiantis tyrimo i§vadomis padaryti pakuotes matinémis, pardavimai iSaugo. O atliktas
pakartotinis tyrimas parodé, kad tiriamieji patiria maziau neigiamy emocijy bei nusivylimo perkant tokj pat
produktg tik kitame jpakavime (Fortunato et al., 2014).

Taikant neuromarketingo tyrimus tokioms kompanijoms ,,Coca Cola“ ,Pepsi“ buvo siekiama
atskleisti, kuris gérimas vartotojams sukelia daugiau emocijy. Tyrimo rezultatai parodé¢, jog 87% vartotojy
maciusiy gérimy etiketes teigé, jog jiems labiau patinka ,,Coca Cola“. Neuromarketingo tyrimas buvo
atliktas ir su grupe vartotojy, kurie nemate gérimy etikeciy, tyrimo rezultatai visiskai skyrési, vartotojai
nurodé priimtinesnj gérimg ,,Pepsi® (Dragolea, Cotirlea, 2011).

Kitas netiesioginio neuromarketingo tyrimo pavyzdys, taip pat su kompanija ,,Coca Cola“, kuomet
populiariose laidose buvo naudojamos raudonos spalvos dekoracijos, primenancios ,,Coca Cola“ uzrasa,
kadangi kompanija buvo laidos réméja. Rodant populiarig laidg JAV, kompanijos ,,Coca Cola” pardavimai
zenkliai padid¢jo, kadangi Zitirovai tapatino raudonos spalvos dekoracijas su populiariuoju Zenklu ,,Coca
Cola“ (Dragolea, Cotirlea, 2011).

Prekybos kompanija ,,Ebay*, siekdama padidinti vartotojy naudojimasi mokéjimo sistema ,,Paypal‘
siilomomis paslaugomis ir taip pirkti daugiau, nusprendé atlikti neuromarketingo tyrimg - smegeny bangy
iStyrimg. Tyrimo rezultatai parodé, jog vartotojams nebuvo parankus mokéjimo sistemos ,,Paypal®
apsipirkimo greitis, todél kompanija atsizvelgdama j tyrimo rezultatus, apmokéjima uz prekes supaprastino
ir pagreitino. Tokiu biidu kompanija ,,Ebay* padidino pardavimus keturiasdesim¢ia procenty (Pop, lorga,
2012).
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Zymaus JAV gazuoto citriny skonio gérimo ,,7 Up* neuromarketingo tyrimo metu, geltong pakuotés
spalvos plota padidinus 15 proc., vartotojai nurodé, jog citriny skonis buvo intensyvesnis (Paunksniené¢,
2013).

Akiy sekimo jranga JAV tyréjai sieké atskleisti, produkty iSstatymus parduotuvéje, siekiant, kad
pirkéjas pirkty atitinkamas prekes. Nauromarketingo tyrimo rezultatai atskleidé, jog geriausios parduotuveés
lentynos vietos yra pirkéjo akiy lygyje, kuomet pirkéjai perka prekes ir uz didele kaing, o tuo tarpu
maziausias démesys atkreipiamas | lentynas esancias apacioje. Atskleista, jog pirkéjai nenori imti ar ieskoti
prekiy i$ apatiniy lentyny, nes gédijasi, kadangi Siose lentynose sudedamos pigios prekés (Javor et al.,
2013).

JAV tyr¢jai atskleide, jog parduotuvés lentynos geriausios vietos yra akiy lygyje ir ten pirkéjai
pasiima brangesnes prekes. Neuromakretingo tyrimai yra brangi priemoné, galinti atskleisti itin svarbius
vartotojy poreikius, elgseng bei norus (Pileliené, 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad JAV turi pakankamg paklausa bei pasitlg neuromarketingo
tyrimams, ruoSia ekspertus galin¢ius plétoti Sig sritj, ta¢iau nepaisant visy $iy faktoriy neuromarketingo
tyrimy kaina vis tiek lieka didelé. JAV taip pat svarbu yra neuromarketingo tyrimu metu neperzengti

Zzmogaus etikos normy.

2.1.2.  Kanados patir¢iy analizé

Kanadoje yra jsiktirusios didziosios pasaulinés Neuromarketingo tyrimy kompanijos, kurios dalinasi
savo atlikty tyrimy apraSymais.

Kanada taip pat neuromarketingo tyrimus naudoja kuriant socialines reklamas, taip pat ir valstybinés
institucijos. Tyrimy pagalba norima reklama padaryti taip, kad ji kaip galima labiau paveikty jos vartotoja
(Nasr, 2014).

Kanadoje neuromarketingo tyrimus atlieka institutai ar privacios jmonés. Didzioji dalis nevieSina savo
rezultaty ar uZsakovy, bet trumpai apraso atlikto tyrimo esme, tikslg ir rezultata, taciau be konkreciy i§vady
ar fakty. Taip yra, nes naudojami metodai tiesiogiai veikia smegenis, vartotojo sprendimus, todé¢l tokiy
tyrimy uzsakovai dazniausiai nori islikti anonimais. Analizuojant neuromarketingo patirtis Kanadoje
pastebéta, kad jmonés teikianc¢ios neuromarketingo paslaugas visada pabrézia, kad visi tyrimai yra atlickami

laikantis etikos normy.
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Ateinanciy keliy deSimtmeciy vartotojai turéty biiti pasiruos¢ priimti naujus pardavimy/reklamos
metodus. Ypatingai Sie klausimai aktualis vaiky tarpe, Zinant, jog didziyjy kompanijy démesys tikrai bus
nukreiptas ] $ig vartotojy grupe (Pickersgill, 2013).

Nestandartinj tyrimg atliko Kanados pastas, 2016 metais Kanadoje atliktu tyrimu buvo siekiama
jrodyti standartinio pasto jtaka elektroninés reklamos kampanijoms. Juo buvo jrodyta, kad tiesioginis pastas
teikia asmenine, jusling patirtj, kuri suzadina vartotojy emocijas ir veiksmus, tuo paciu maksimaliai
padidindama démesj ir prisiminimg. Siame tyrime komunikacijos priemoniy saveika pritrauké dalyviy
démes;j ilgiau nei 118% ir paskatino 29% labiau priminti prekés zenklg nei vien tik naudojama skaitmeniné
reklama.

Tyrimo tikslas buvo rasti geriausig ziniasklaidos priemoniy rinkinys, siekiant optimizuoti vartotojy
démesj, jsitraukima ir reakcija? Sis tyrimas parodé, kad tiesioginis pastas daro jtaka vartotojy jsitraukimui
su integruotomis elektroninémis reklamos kampanijomis. Stipriausias efektas yra pasiekiamas, kai laiska
seka skaitmening reklamg. Naudojant tokius reklamos sklaidos kanalus brendo prisiminimas yra 40%
didesnis nei tik naudojat skaitmening reklamos sklaida (Moses E., 2016).

Apibendrinant galima teigti, kad Kanada vis dar jautriai zitri ] etikos normas atlickant
neuromarketingo tyrimus, taciau nepaisant §io pozilrio neuromarketingo tyrimus atlieka ne tik privatus
verslas, ta¢iau ir valstybinés institucijos ieSkodamos kaip paveikti savo vartotojus. . Kanadoje atliekami
neuromarketingo tyrimai daZznai pasitelkiami kuriant socialines reklamas, stengiamasi tyrimy pagalba

reklamg padaryti kaip galima jtikinamesng, siekiant sumazinti smurta, Zalingus jprocius ir kt.

2.1.3.  Vokietijos patir¢iy analizé

Vienas efektyviausiy Vokietijos neuromarketingo tyrimy, pritaikyty marketingo srityje yra garsaus
Sokolado reklamos kiirimas. Neuromarketingo tyrimo metu, buvo sukurtos $esios komunikacinés Zinutés
bei stebima, kaip jtakojami Sokolado pardavimai. Atliekant tyrima, vartotojai vertino komunikacines
Zinutes. DaZniausiai buvo pasirinkta komunikaciné Zinuté¢ padéjo parduoti maziausiai Sokolado.
Neuromarketingo tyrimo rezultatai atskleidé, jog prognozuojami Sokolado pardavimai kiekvienos
komunikacinés zinutés atveju sutapo su realiais Sokolado pardavimais parduotuvéje. Taigi, tyrimas su
Sokolado reklama buvo pirmasis neuromarketingo tyrimas, kuomet gauti tyrimo rezultatai padéjo
prognozuoti vartotojy elgseng ir susieti su atitinkama komunikacine Zinute. Tiksliis neuromarketingo

tyrimai tik jrodé savo galimybes marketingo srityje (Vaiciukynaité, E., 2016).
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Vokietijos jmoné ,,The Neuromarketing Labs* tiria i$skirtinai su kainodaros suvokimg ir analizuoja
kokios akcijos, nuolaidos kurioms produkty grupéms labiausiai tinka. Kompanija ,,Clicktale tiria,
pasitelkdami marketingo tyrimus, kaip pateikti prekes interneto svetainéje atsizvelgiant j vartotojy nar§ymo
ypatumus (Seimiené, 2018).

Imoné ,,iMotions®, veikianti Vokietijoje, specializuojasi neuromarketingo tyrimy srityje, uzsiima
biosensoriniais matavimais - jvairiy kiiny reakcijy matavimas (zr. 9 pav.). Jmoné tyrinéja, kaip vartotojai
reaguoja | jvairias marketingo priemones, tokias kaip reklama, pakuotés, produkty dizainas, panaudojant
tokius jrankius kaip akiy judesiy sekimo akiniai, odos galvaniné reakcija, Sirdies diiziy pokyc¢iai ar raumeny
reakcija, veido emocijy matavimai. Jmoné tiria j kg vartotojo atkreipia démesj reklamoje, kokias emocijas
bei reakcijas sukelia reklama. Si ir kitos jmonés i$skiria pagrindines tris neuromarketingo tyrimy Kryptis:
produktas, vartotojas, reklama, kurias tiria ir analizuoja skirtingais neuromarketingo jrankiais.

Analizuojant Neuromarketingo patirtis Vokietijoje pastebéta daug aktyviy studijy pasitlymy
Neuromoksly tema, net 24 skirtingos Magistro programos yra sitilomos skirtingy Vokietijos universitety.
Taip visos neuromarketingo jmonés bendradarbiauja su mokslo jstaigomis, dalinasi patirtimi, ugdo bei
ruosia specialistus. Taip pat nuo 2017 mety kasmet Vokietijoje yra rengiama vienos dienos
Neuromarketingo kongresas su pasaulinio lygio praneséjais.

Apibendrinant Vokietijos patirtis Neuromarketingo srityje galima teigti, kad minéta Salis deda
didel;i indelj i Sig nauja mokslo ir verslo sritj, ruoSdama Neuromarketingo srities specialistus, rengdama
aktualios tematikos kongresus, taip pat dalindamasi jau atliktais tyrimais. Tai leidzia teigti, kad Vokietija

aktyviai naudoja neuromarketingo jrankius ir galimybes, bei mato didZiulj potencialig ir plétros galimybes.
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9 pav. ,iMotions* siilomi tyrimo biadai.
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2.1.4. Didziosios Britanijos patir¢iy analizé

Didziojoje Britanijoje neuromarketingo tyrimus naudoja didziosios kompanijos kaip ,,Coca Cola®,
»Pepsi, ,,Ebay*, ,,Ford Motor*, ,,Google*, ,,Walt Disney*, ,,Chevron®, ,,Microsoft* ir kt. giq tyrimy déka
kompanijy pardavimai zenkliai didéjo. Didziojoje Britanijoje neuromarketingo tyrimy metu pateikus patogy
internetinj puslapj, buvo jrodyta, jog e. vartotojo smegenyse jsiziebé tos sritys, kurios siejamos su netikétu
atlygiu, motyvacija bei pasitikéjimu. Kompanija ,,Ford Motor” neuromarketingo tyrimo pagalba siekia
atskleisti emocinius vartotojo rysius, siejanc¢ius vartotojg ir marke. DidZiojoje Britanijoje buvo atliktas
neuromarketingo tyrimas, kurio metu naudotas MRI aparatas ir rodoma ,,Ford” bei kity gamintojy reklama.
Neuromarketingo tyrimo metu tyrimo dalyviams buvo fiksuota smegeny veikla. Sio tyrimo metu
mokslininkai sieké atskleisti, kuri reklama emociskai jtakoja pirkéjus. Visgi, neuromarketingo tyrimy
kritikai nurodo, jog MRI skaitytuvai, yra skirti galvos augliy tyrimams, o ne verslo reklamy ktrimui (Wu,
Mahajan, 2017).

Visgi, dauguma neuromarketingy tyrimy dar néra pilnai atskleisti, todél sudétinga vertinti vartotojy
sprendimy priémimo procesa, siekiant plétoti e. verslg. Taip pat verslo jmonés ne visada gali vieSinti
neuromarketingo tyrimy rezultatus, kadangi jie daznai prasilenkia su etinémis nuostatomis. Taciau,
neuromarketingas yra itin reik§mingas ,,jrankis*, siekiant suzinoti vartotojy pasirinkimo priezastis perkant
e. prekes (Hensel et al., 2017).

UCL kviec¢ia Tradiciniy tyrimy atstovai, jmoniy atstovai yra kvieCiami praleisti dieng su
neuromarketingo atstovais, atlickant neuromarketingo tyrimus ir taip padéti suprasti naujausius pokycius
vartotojy neuromoksle. UCL tyré¢jai atskiria faktus nuo hipotezés, rengdami praktinius mokymus apie
naujausias technologijas, taip pat atlikdami eksperty analiz¢ apie veiksmingy tyrimy technologinius, istekliy
ir sanaudy reikalavimus.

Apibendrinant galima teigti, kad Didziosios Britanijos indélis j e. verslo plétra naudojant
neuromarketingo tyrimus yra Zenklus. Visos didziyjy kompanijy lyderés, kurios taiko neuromarketingo
tyrimus turi savo atstovybes Didziojoje Britanijoje. Taip pat mokslas neuromarketingo tema yra prieinamas,
du universitetai sitlo magistro studijas ruoSiancéias ekspertus ateities tyrimams. Siekiant sumazinti
neuromarketingui naudojamus kastus, Didzioji Britanija bendradarbiauja su kity Saliy neuromarketingo

paslaugy teikéjais.



37

2.2. Neuromarketingo jtakos e. verslui Lietuvoje perspektyva

Neuromarketingas Lietuvoje tebéra nauja rinkos tyrimy Saka. Neuromarketingo tyrimai Lietuvoje
tik pradeda atrasti savo vartotojus ir sukurti paklausg. Kol kas apie neuromarketingo tyrimus Lietuvoje yra
daugiau kalbama nei i8 tikryjy Sie tyrimai atliekami.

Viena i$ pagrindiniy neuromarketingo tyrimy nepopuliarumo Lietuvoje priezaséiy yra kaina, masy
rinka jog potencialiis uzsakovai vis dar abejoja $iy tyrimy nauda jiems. Pasak TNS, LT atstovés E.
Seimienés veido emocijy skaitymas Lietuvos temperamento zmonéms neparodo reik§mingy skirtumy. Dél
to kyla poreikis tyrimo metu integruoti keleta matavimo priemoniy, pavyzdziui naudoti elektroencefalografa
ar matuoti galvaning odos reakcija. Taciau §iuo atveju tyrimo kastai labai iSauga, nes kokybisky duomeny
analizei reikalingi patyre specialistai, todél tokius tyrimus atlieka tik stambios tarptautinés kompanijos.

Lietuvoje yra publikuoti keli neuromarketingo temai skirti lietuviy mokslininky straipsniai, taip pat
atlikti keli empiriniai tyrimai.

Vis daugiau kompanijy Lietuvoje atlicka neuromarketingo tyrimus, taciau pradininkais Salyje
laikoma TNS LT rinkos tyrimy agentiira. Nors analizuojant skirtingu $aliy patirtis prieita prie iSvados kad
pasaulyje jau neabejojama neuromarketingo tyrimo teikiamomis galimybémis, Lietuvoje pagrindinis trukdis
tyrimams yra kaina. Neuromarketingo tyrimo kaina siekia apie 40.000 eury (Pileliené, 2012).

Neuromarketingo tyrimai atliekami Lietuvoje, tai (Seimiené, 2018):

1) implicitiniai — reakcijos laiko tyrimai prekés zenklo jvaizdZziui ar kategorijos reikalavimams
atskleisti;

2) neuromarketingo tyrimai su mobilia akiy sekimo jranga prekiy iSdéstymui lentynose ir
prekes zenklo/ produkto pastebimumui jvertinti;

3) parduotuviy srauty ir planogramy analizés tyrimai su video kameromis ir mobilia akiy
sekimo jranga.

Minétiems tyrimams naudojami mobilis akiy judesiy sekimo akiniai (zr. 10 pav.).

10 pav. Mobilus akiy judesiy akiniai naudojami neuromarketingo tyrimams
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Neuromarketingo tyrimy pagalba atskleista, jog vartotojas reklamoje pirmiausiai stebi zmogaus
veida, ir vartotojo zvilgsnis krypsta ta kryptimi j kurig zitri Zzmogus. Taip reklamose tikslingai naudojamas
zmogaus zvilgsnio kryptis, nukreipianti j reklamos zinutg, siekiant vartotojy démesio. Pastaruoju metu
Lietuvoje dazniausiai taikomi neuromarketingo tyrimai, naudojant akiy zvilgsnio sekimo technologija,
kadangi ja galima pritaikyti jvairiose srityse, atskleidZiant kur vartotojas zvelgia e. reklamos metu, renkantis
e. prekes, apsilankius e. parduotuvése. Neuromarketingo pagalba, vartotojas pastebi atitinkamg preke ekrane
(Paunksniené, 2013).

Neuromarketingo tyrimo metu, naudojant fMRI aparatg, smegeny koreliatés reaguoja nors ir tyrimo
dalyvis siekty nuslépti informacijg. EEG tyrimo pagalba pasiekiamos ne visos smegeny sritys, todél pries
atliekant neuromarketingo tyrima itin svarbu nustatyti, kurios smegeny srities aktyvumo tikimasi, ir kokio
pobiidZio tyrimas yra reikalingas. Neuromarketingo tyrimai yra ganétinai brangis, todél tikétina, Sie tyrimai
néra populiarts Lietuvoje (Pileliené, 2012).

Lietuvoje daZniausiai atlickami neuromarketingo tyrimai yra biometriniai matavimai, tai akiy
zvilgsnio sekimo technologija, emocijy matavimo programa, odos galvaniné¢ reakcija, Sirdies daznio
matavimas, re¢iau naudojamas elektrinis smegeny aktyvumo matavimas, pasitelkiant elektroencefalografija
(EEG) (Vaiciukynaité E., 2019).

Reciau Lietuvoje taikoma emocijy matavimo programa, matuojantis pagrindines zmogaus emocijas,
tokias, kaip dziaugsmas, nustebimas, litidesys, baimé, pasibjauréjimas ir pyktis. Emocijy matavimo
programa naudojama siekiant identifikuoti, kaip vartotojas reaguoja j pakeistg pakuote, kaip tokiu atveju
kinta produkto skoninés savybés ir kokias emocijas produkto pasikeitimas sukelia vartotojams (BaleZentis,
Zalimaite, 2011).

KOG institutas Lietuvoje atliko kelis skirtingus neuromarketingo tyrimus. 2017 metais buvo atlikti
pirmieji tyrimai su mobilia akiy judesiy sekimo jranga prekybos vietoje, siekiant i$siaiskinti, kg vartotojai
pastebi lentynose (zr. 11 pav.), kokie prekiy Zenklai i$siskiria, kaip priimamas sprendimas pirkti atitinkamag
preke. 2018 metais stebétos vartotojy judéjimo trajektorijos prekybos vietoje, buvo tirtos vadinamosios
karstos ir $altos parduotuviy zonos, siekiant pateikti rekomendacijas produkty isdéstymui lentynose. Taip

pat atliktas reklamos testavimas. panaudojant veido emocijy matavima.
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Saltinis: https://koginstitutas.lt/tyrimas/neurorinkodaros-tyrimai/

11 pav. KOG instituto Lietuvoje atliktas akiy judesio tyrimas prekybos vietoje

Apibendrinant galima teigti, jog neuromarketingo tyrimai Lietuvoje kol kas yra nepopuliaris, ir
dazniau naudojami tradiciniuose prekybos kanaluose nei elektroninéje erdvéje. Taip pat dél dideliy savo
kaSty juos renkasi didZiosios kompanijos ir rinkos lyderiai. Neuromarketingo studijy krypties Salies
universitetai nesitilo. Neuromarketingo tyrimy susidoméjimas, poreikis ir jy taikymas e. verslo plétroje
Lietuvoje didéja, kadangi daugéja ziniy apie tyrimy naudg, duomeny panaudojimo efektyvumg ir

rezultatyvuma.

2.3. Neuromarketingo veiklos pasaulinés patirties lyginamoji analize

ISanalizavus JAV, Kanados, Vokietijos, Didziosios Britanijos ir Lietuvos neuromarketingo veiklos
patirtis skirtingais kriterijais, galima atlikti lyginamaja analize (Zr. 2 pav.). Visy analizuoty Saliy tikslas
naudojant neuromarketingg elektriniame versle yra bendras — perprasti vartotojg ir paskatinti ji atlikti
pirkimo veiksma, kitaip tariant plésti, efektyvinti e. versla.

Remiantis analizuojamais Saltiniais galima bty i8skirti tris veiklos paZzangumo lygius: aukstas (JAV,
Vokietija, Didzioji Britanija), vidutinis (Kanada), Zemas (Lietuva). Lyginant skirtingy Saliy
neuromarketingo tyrimy kainas, nepriklausomai nuo S$alies pazangumo lygio, jos yra didelés, todél
neuromarketingo tyrimus atliekancios jmonés dazniausiai sitilo taikyti kompleksines analizes.

Lyginant Salis pagal jose atliekamus tyrimus Lietuvoje atlieckamy tyrimy galimybés yra siauriausios,
visos kitos Salys tuo tarpu sitilo analogiSkas ir plaiausias tyrimy galimybes (EEG, FMRI, MEG, Akiy

judesio sekimas, Vidiniy refleksy tyrimas).
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Analizuojant pasaulio $aliy patirtj pastebéta tendencija, kad neuromarketingo tyrimus dazniausiai
naudoja Saliy didziosios jmonés ir rinkos lyderiai, ta¢iau viena Salis iSsiskiria, t.y. Kanada, kur tyrimai yra
naudojami ir privaciame valstybés sektoriuje, socialinés atsakomybés erdvéje.

Lyginant Salis pagal tyrimy prieinamuma, galima teigti, kad lengviausias tyrimy prieinamas yra
JAV, Vokietijoje ir Didziojoje Britanijoje, norint rasti jmone sitilan¢ig neuromarketingo paslaugas
Kanadoje, tokio didelio pasirinkimo, kaip prie§ tai minétose Salyse, néra, o kalbant apie Lietuva
neuromarketingo tyrimy paslaugy jmoniy pasitla yra maZziausia.

Kaip skirtumg galima biity paminéti neuromarketingo studijy galimybes, didziausios jos yra
Vokietijoje ir DidZiojoje Britanijoje, tuo tarpu Kanadoje ir JAV yra vos keli universitetai sitilantys minétas
studijas, 0 Lietuvoje S$ios srities specialistai yra rengiami labai ribotai. Analizuojant Saliy veikla,
neuromarketingo konferencijy rengimo aspektu, pastebéta ir prieita prie iSvados, kad Neuromarketingo tema
dazniausiai kalbama marketingo konferencijy mety, kuriose dazniausiai tik pavieniai asmenys skaito
praneSimus, tac¢iau kasmet Vokietijoje bei Amerikoje vyksta pasauliniai kongresai ir forumai

neuromarketingo tema.

2 lentelé. JAV, Kanados, Vokietijos, DidZiosios Britanijos ir Lietuvos lyginamoji analizé

Patirtis JAV Kanada Volietija DidZioji Lietuva
Britanija

Pafangumo Aukitas Vidutinis Aukitas Aukitas Zemas

Iygis

Kaina Didele Didela Didela Didele Didela

Tyrimy Pilnos Pilnos Pilnos Pilnos Dalinés

galimvyhés

DaFniansi DidZiosios DidZiosios, DidZiosios ir DidZiosios Rinkos

naudotojai imongs valstybinés vidutinés imongs Iyderiai
imonés imonés

Prieinamumas Lengvas Vidutinis Lengvas Vidutinis Sunkus

Eonferencijos, Kasmetinés | Atskiri Kasmetinés Atskiri Atskiri

viedi pranedimai pranefimai pranefimai pranefimai

Studiju pasitla | Vidutiné Vidutiné Didela Didelis Néra

Saltinis: sudaryta darbo autoreés.

Apibendrinant galima teigti, kad nepaisant auganéios paklausos, bei didéjancios pasiiilos
neuromarketingo tyrimai e. versle visose Salyse yra santykinai brangis, taip pat vis dar mazai naudojami,

ko pasékoje yra prieinami tik didiesiems rinkos zaidéjams. Matome, kad visose analizuotose rinkose viesai
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pateikiama daug atlikty tyrimy aprasymy, kas leidZia geriau suprasti neuromarketingo tyrimy e. versle nauda
ir galimybes, taciau taip pat kiekvienoje analizuotoje Salyje yra diskutuojama ir nepamirstama apie etiSkumo
klausimg atliekant neuromarketingo tyrimus. Apibendrinant Lietuvos patirtj neuromarketingo taikymo

elektroninio verslo plétroje, galima teigti, kad esama embriono vystymosi stadijoje.
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3. NEUROMARKETINGO JTAKOS ELEKTRONINIO VERSLO PLETRAI
TYRIMAS

3.1. Teorinis tyrimo modelis

Empirinio tyrimo procesas. Tyrimo procesa sudaré penki etapai, kurie pagrindzia tyrimo
patikimuma ir tinkamumg (zr. 12 pav.):

I tyrimo etapas: atlikta mokslinés literatiros, moksliniy straipsniy ir dokumenty analizé, kuri leido
iSsamiai susipazinti su tyrimo objektu ir parinkti tinkamiausig tyrimo metodika, formg ir instrumenta.

Il tyrimo etapas: remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, buvo sukurtas tyrimo
instrumentas, i$ dalies strukttruoto interviu klausimynas, skirtas marketingo ekspertams.

111 tyrimo etapas: atliktas interviu su pasirinktais tyrimo dalyviais.

IV tyrimo etapas: analizuojami ir interpretuojami gauti tyrimo rezultatai.

V tyrimo etapas: formuluojamos tyrimo i$vados ir rekomendacijos.

I tyrimo etapas
MOKSLINES LITERATUROS ANALIZE

N4

Il tyrimo etapas
INTERVIU KLAUSIMU SUDARYMAS MARKETINGO SPECIALISTAMS

NS

111 tyrimo etapas
INTERVIU SU TYRIMO DALYVIAIS

NS

IV tyrimo etapas
TYRIMO REZULTATU ANALIZE IR INTERPRETACIJA

4

V tyrimo etapas
TYRIMO ISVADU IR REKOMENDACIJU FORMULAVIMAS

12 pav. Tyrimo etapai
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3.2.  Empirinio tyrimo metodologija

Tyrimo tipas. Siekiant atskleisti neuromarketingo jtaka e. verslo plétrai, buvo pasirinktas kokybinis
tyrimo tipas.

Tyrimo objektas: neuromarketingo jtaka elektroninio verslo plétrai pasaulinés patirties aspektu.

Problema: elektroninio verslo plétojimui naudojami tradiciniai metodai nebeveikia Siuolaikinio
vartotojo.

Tyrimo tikslas: iSanalizavus neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai teorinius aspektus
ir geraja pasauling patirtj, sukurti elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelj.

Tyrimo ribotumas:

1) Ne visi tyrimo dalyviai atsaké j pateiktus interviu klausimus;

2) X jmonéje dirbantys marketingo specialistai nenoriai dalyvavo tyrime baimindamiesi, jog
Ju atsakymai pakenks jmonés prestizui;

3) Interviu vyko tyrimo dalyviy darbo metu, todél skirtas laikas buvo limituotas 30 - 40 min.
Interviu buvo sitiloma vykdyti neformalioje aplinkoje, ne darbo metu. Taciau tik vienas
tyrimo dalyvis sutiko interviu atlikti ne darbo laiku.

4) Tyrimo dalyviy elektroniniu paStu buvo papraSyta patvirtinti, ar jis atitinka tiriamyjy
parinkimo kriterijus, tac¢iau ne visi tyrimo dalyviai pranesé, tod¢l pries kiekvieng interviu
reikéjo patikslinti ar tyrimo dalyvis atitinka tyrimo atrankos kriterijus.

Tyrimo metodai:

1) Tyrimui atlikti pasirinkta kokybiné metodologija. Autorius Tidikis (2003) nurodo, jog
»Kokybiniuose tyrimuose individas nagrin¢jamas ne kaip priklausomas nuo bendry
socialiniy désningumy, kurio kryptinguma i§ iSorés lemia socialinés normos ir tradicijos,
bet kaip unikali asmenybe, savaip suvokianti socialing tikrove, turinti savimong ir per ja
atspindinti Sig tikrove, suteikianti jai tam tikrg prasme, iSreiSkiamg jo samprotavimais ir
elgesiu“. Atliekant kokybinius tyrimus siekiama atskleisti, kaip tyrimo dalyviai suvokia
pasaulj ir kaip tai lemia jy elgesj.

2) Lyginamasis metodas - naudotas lyginant skirtingy mokslininky, teoretiky nuomones,
susijusius su tiriamuoju objektu, bei lyginant mokslininky tyrimus su gautais tyrimo
duomenimis. I§ dalies struktiiruoto interviu klausimus, susijusius su neuromarketingo jtaka

e. verslo plétrai, buvo gauti iSsamils atsakymai, kurie buvo analizuojami, lyginami,
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vertinami pasitelkiant literatiiros analize, mokslinius Saltinius bei atskleidziamos sgsajos

tarp teorijos ir fakty;

3) Dokumenty analizés metodas - naudotas analizuojant dokumentus susijusius su tiriamuoju

4)

5)

objektu;

Kokybinis duomeny rinkimo metodas — i§ dalies struktiiruotas interviu, naudotas, siekiant
surinkti iSsamig informacijg, susijusig su tiriamuoju objektu ir siekiant giliau iSanalizuoti
tyrimo dalyviy pozitrj, vertinimg bei nuomones. ,,Interviu — tai duomeny rinkimo metodas,
apimantis respondenty klausingjima ir aktyvy jy atsakymy klausymasi, siekiant suvokti jy
patirt] ir suzinoti nuomones tiriamuoju klausimu®“ (RupSiené, L., 2007.). I§ dalies
strukttiruoto interviu pasirinkimg magistro darbe atlickamam tyrimui lémé tai, kad Sis
metodas leidzia surinkti giluminius, su kontekstu susietus, atvirus tyrimo dalyviy
atsakymus, iSreiskiancius jy pozilirius, nuomones, jausmus, zinias, patirtj (Gaizauskaité, 1.,
Valavic¢iene, N., 2016). IS dalies struktliruotas interviu sudarytas neuromarketingo ir
elektroninio verslo eksperty patirties aspektu.

Content (turinio) analizés metodas — naudotas analizuojant kokybinio tyrimo duomenis,
siekiant jsigilinti ] neuromarketingo jtaka elektroninio verslo plétrai. ,,Kokybiné turinio
analizé yra metodas, kuriuo gilinamasi | objekta ir konteksta, domintis panaSumais bei
skirtumais tarp kategorijy ar kody“ (Bitinas B. ir kt., 2008). Gauti rezultatai suskirstyti j
prasminius vienetus — kategorijas bei analizuojami jtraukiant j analizuojamo reiskinio

konteksta. Tyrimo metu buvo rasta 30 subkategorijy.

Tyrimo instrumentarijus

Siekiant atskleisti neuromarketingo jtaka e. verslo plétroje kokybiniame tyrime buvo taikomas

instrumentas — i$ dalies struktiiruotas interviu, sukurtas remiantis mokslinés literatiiros analize pateikta

magistriniame darbe. I§ dalies struktiiruoto interviu scenarijus marketingo specialistams pateiktas 1 priede,

I$ dalies struktiiruotas interviu sudarytas i§ 11 atviry klausimy. Atviro tipo klausimyng sudaro

demografiniai klausimai bei 3 diagnostiniy klausimy blokai (Zr. 3 lentel¢):

3 lentelé. IS dalies struktiiruoto interviu klausimyno sandara

Klausimyno blokai Tema Klausimai
Tyrimo dalyviy Amzius, iSsilavinimas, darbo stazas marketingo srityje | 1, 2, 3
demografiné charakteristika
I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas 4,5
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Diagnostiniy klausimy Il blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo 6,7
blokai plétroje
III blokas. Neuromarketingo tyrimy taikymas 8,9 10,11
Lietuvoje

Tyrimo imtis. Tyrimui buvo pasirinktas tikslinés imties atrankos metodas. Kokybiniam tyrimui
pasirinkti keturiy X jmoniy 7 marketingo ekspertai.
Tyrimo dalyviy atrankos kriterijai:
e Darbo stazas marketingo srityje ne maziau nei 1 metai.
e Tiriamieji tur¢jo sutikti dalyvauti tyrime.

Tyrimo dalyviy demografiné charakteristika pateikta 4 lenteléje:

4 lentelé. Tyrimo dalyviy charakteristika

Tiriamieji AmZius | Lytis | I$silavinimas Darbo stazas
marketingo srityje
Marketingo specialistas 46 M | Aukstasis universitetinis 8
Marketingglgpecialistas 39 V | Aukstasis universitetinis 10
Marketinggzgpecialistas 40 M | Aukstasis universitetinis 12
Marketinggggpecialistas 37 M | Aukstasis universitetinis 8
Marketing?gpecialistas 42 V | Aukstasis universitetinis 17
MarketingE)S.Z,pecialistas 48 M | Aukstasis universitetinis 24
Marketing?%pecialistas 41 V | Aukstasis universitetinis 16
7

Tyrimo dalyviy amzius svyravo nuo 37 iki 48 mety, 4 tyrimo dalyviy lytis — moteriska, kity 3 tyrimo
dalyviy lytis - vyriSka. Visy tyrimo dalyviy iSsilavinimas yra aukstasis universitetinis. Darbo staZas
marketingo srityje svyravo nuo 8 — 24 mety.

Tyrimo organizavimas

Tyrimas buvo atliktas keturiose X jmonése, 2019 11 — 2019 12. Tyrimo dalyviai sutiko dalyvauti
tyrime ir pasidalinti savo patirtimi. Su kiekvienu kokybinio tyrimo dalyviu prie§ i§ dalies struktiiruota
interviu buvo kalbama asmeniskai, pristatant tyrimo tema, paaiskinant tyrimo tiksla, uzdavinius bei

uztikrinant konfidencialumg, tam buvo skiriama 5 min. Interviu trukmé apie 30 - 40 min.



46

3.3.  Empirinio tyrimo rezultaty pristatymas ir aptarimas

IS dalies struktiiruoto interviu metu su tiriamaisiais buvo kalbamasi tyrimui aktualiais klausimais.
Analizuojant tyrimo duomenis, buvo identifikuotos isrySkéjusios tendencijas bei problemos. Tyrimo
dalyviy duomenys lyginami tarpusavyje, ieSkoma panaSumy bei pasikartojan¢iy nuomoniy.

Neuromarketingo samprata ir Zinomumas

Interviu metu buvo siekiama atskleisti kaip supranta tyrimo dalyviai neuromarketingo terming.

Tyrimo dalyviy atsakymai pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé. Neuromarketingo samprata
Kategorijos Subkategorijos Irodantys teiginiai
.| - ..] nesamoningas pirkéjy reakcija [...]”
,»|-..Jatspindi tikruosius vartotojy norus [...]*

Zf;ggg?gﬁfﬁ?éq »| ---JN€SgMoONinga VartotO[iq ]s‘I‘)rendimq priémimg pirkti
6 teiginiai

. »|---]vartotojy smegenyse vykstancius procesus [...]”
Neuromarketingo ,|...]vartotojy elgseng [...]

samprata »|---] pirkéjy smegenyse vykstan¢ius procesus [...]“
,»|-..]Jnauja marketingo sritis [...]”
Marketingo sritis ,»|-..] marketingo metody sritis [...]*

4 teiginiai »|-..] marketingo sritis [...]*
.| ...] marketingo tyrimy sritis [...]*

Analizuojant neuromarketingo samprata, pastebéta, jog §j terming tyrimo dalyviai supranta ganétinai
siaurai. Tyrimo dalyviy nuomone, neuromarketingas — ,,tai marketingo sritis“, nagrinéjanti ,,nesgmoninga
vartotojy/pirkéjy elgseng” ar ,sprendimy priémimg pirkti“. Tai jrodo, jog marketingo specialistai
neuromarketingg supranta tik kaip marketingo veikla.

Tyrimo metu buvo siekiama atskleisti, kokius neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo

srityje zino tyrimo dalyviai. Atsakymai pateikti 6 lenteléje.

6 lentelé. Neuromarketingo tyrimy Zinomumas

Kategorijos Subkategorijos Irodantys teiginiai
,Metabolinis smegeny aktyvumas matuojamas
fMRI — funkcinio funkcinio magnetinio rezonanso jrenginiu, [...]”
Neuromarketingo magnetinip rezonanso ,,[...]funkcini_o _magnetini_o rezonanso jrenginys [...]“
tyrimy Zinomumas tyr_|n_1a§ _ »[...]Jfunkcinio magn_etlnlo rezonanso tomografo
4 teiginiai tyrimas [...]“

,»[...]funkcinio magnetinio rezonanso tomografu
matuojamas smegeny aktyvumas”
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»Metabolinis smegeny aktyvumas matuojamas

EEG - funkcinio magnetinio rezonanso jrenginiu, [...]”
elektroencefalografijos | ,,[...]Jfunkcinio magnetinio rezonanso jrenginys [...]*
tyrimas ,»[...]funkcinio magnetinio rezonanso tomografo
4 teiginiali tyrimas [...]“

,»|...]funkcinio magnetinio rezonanso tomografu
Mmatuojamas smegeny aktyvumas”
»[---] akiy zvilgsnio sekimo jranga stebimas akiy
zvilgsnis [...]“

Akiy zvilgsnio sekimo

franga ,,Akiy judesiy fiksacijos tyrimas [...]*
4 teiginiai — . . : —
.| ...] akiy zvilgsnio fiksavimo jranga
,»|...] akiy Zvilgsnio fiksacijos tyrimas
Odos galvaniné reakcija »| ---JAukStasis universitetinis [...]
3 teiginial ,Odos galvanin¢ reakcija [...]
»»|...]Jgalvaninis odos laidumas [...]*
MEG - - ,»|...]Jmagnetoencefalografijos metodus”
magnetoencefalografijos -
tyrimas »|-..]magnety encefalograma — matuojamas
2 teiginiai magnetinis smegeny aktyvumas [...]*

Analizuojant neuromarketingo tyrimy zinomumg, paaiSkéjo, jog tyrimo dalyviai zino daugelj
neuromarketingo tyrimy taikomy marketingo srityje. Tyrimo metu buvo i§vardinti tokie tyrimai, kaip fMRI
— funkcinio magnetinio rezonanso tyrimas, EEG - elektroencefalografijos tyrimas, akiy zvilgsnio sekimo
jranga, odos galvaniné reakcija, MEG - magnetoencefalografijos tyrimas.

Taciau pasiteiravus tyrimo dalyviy ka tiria jy i$vardinti tyrimai, tik nedaugelis galéjo tiksliai
apibudinti atitinkamo tyrimo esme. Tyrimo metu nurodyta, jog fMRI — funkcinio magnetinio rezonanso
tyrimas matuoja metabolinj smegeny aktyvuma, EEG - elektroencefalografijos tyrimu nustatomas elektrinis
smegeny aktyvumas, akiy zvilgsnio sekimo jranga stebimas akiy zvilgsnis, MEG - magnetoencefalografijos

tyrimu matuojamas magnetinis smegeny aktyvumas.

Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje
Interviu metu buvo siekiama atskleisti kokia tyrimo dalyviy nuomone nauda taikant
neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje pasaulio patirties aspektu. Tyrimo dalyviy nuomonés, pateiktos

7 lenteléje.

7 lentelé. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje

Kategorijos Subkategorijos Irodantys teiginiai
Kurti/gerinti e. prekés »|---]padeda sukurti tokius e. prekés zenklus
zenklg [...]”
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Neuromarketingo
tyrimy nauda e. verslo
plétroje

4 teiginiai »|-..]Jgebama sukurti stipresnius e. prekiy
zenklus*
,.[...] kurti stipresnj prekes zenkla [...]*
»[...]gerinti prekés zenklo jvaizd;”
Didinti e. ,,|...]Jdidinti e. produkty pardavimus [...]”
produkty/paslaugy ,»[...]duoda gerus rezultatus, padeda padidinti

pardavimus pardavimus [...]*

4 teiginiai ,.|...]Jpadidinti e. prekiy pardavimus”

,|...]Jgerinami e. produkty pardavimai [...]*

Tobulinti svetainés
dizaing
3 teiginiai

,| ... |tobulinti e. verslo jvaizdj, svetainés dizaing

[.]

,|...]puslapio dizainas [...]*

»| ... Jtinkamai sukurti prekiy iSdéstyma, svetainés
dizaing [...]*

Suzinoti e. vartotojo
poreikius/ jtakoti e.
vartotoja
6 teiginiai

,@eriau suprantami e. vartotojo poreikiai, galima
labiau jtakoti e. vartotoja, [...]

,|-..] 1abiau jtakoti klientus, vartotojus [...]”

,|-..]Jgeriau suprasti e. vartotojy poreikius*

»[...] pirkimo sprendimy priémimo priezastis

[.]*

...] galima suzinoti tikruosius e. vartotojy
poreikius, norus, [...]*

»|-..]suzinoti tikruosius e. vartotojy poreikius

[.]¢

Kurti jtaigesng reklamag
3 teiginiai

,|...Jkuriama jtaigesné e. reklama [...]”

[ ...]galimybé sukurti patrauklesnes reklamas

»|--.], sukurti jtakingg e. reklama [...]*

Mazinti marketingo
iSlaidas
3 teiginiai

,»|-..]sumazéja jprasto marketingo iSlaidos*

»|-..]sumazinti e. verslo reklamos, marketingo
kaStus, atsisakant ty e. priemoniy, kurios nedaro
jtakos vartotojams,,[...]

.| ...|]sumazinti marketingo kastus, [...]

[Sanalizavus interviu atsakymus, jog dauguma marketingo specialisty Zino neuromarketingo tyrimy
naudg e. verslo plétroje. Tyrimo dalyviy nuomone, neuromarketingo tyrimy déka, kuriami nauji ir
tobulinami jau esami e. prekeés Zenklai, didinami e. produkty/paslaugy pardavimai, tobulinamas e. verslo
jvaizdis, svetainés dizainas, prekiy iSdéstymas. Visi tyrimo dalyviai nurodé¢, jog neuromarketingo déka
galima suzinoti e. vartotojo poreikius bei jtakoti e. vartotojo sprendimo priémimus. Taip pat dalis tyrimo
dalyviy nurodé, jog pasitelkiant neuromarketingo tyrimus kuriama jtaigesné reklama ir taip mazinamos
Iprastinio marketingo i$laidos.

Taciau paprasius papasakoti kokius tyrimo dalyviai Zino neuromarketingo tyrimy rezultatus, nei

vienas negaléjo pateikti jokiy pavyzdziy.
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Tyrimo metu tyrimo dalyviy buvo klausiama, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu

su neuromarketingo tyrimais . verslo plétroje. Interviu atsakymai pateikti 8 lenteléje.

8 lentelé. Tradiciniy marketingy tyrimy taikymas kartu su neuromarketingo tyrimais

Kategorijos

Subkategorijos

Irodantys teiginiai

Tradiciniy marketingy
tyrimy taikymas kartu
su neuromarketingo
tyrimais

Atskleidziama patikima
informacija apie e.
vartotojo elgseng

.| ...]galimybé atskleisti daugiau informacijos
apie e. vartotojy motyvacijg, emocijas ir jy
poveikj vartotojo elgsenai [...], gauti Zymiai
patikimesnius duomenis nei taikant tyrimus
atskirai“

»| ... ]papildys naujomis ziniomis [...]*

,o[...]galimai tikslesné informacija®

6 teiginiai »|---]Japie individo elgseng galima suzinoti
daugiau [...]“
.| -..]Jpateikti iSsamig informacija apie vartotojo
poreikius, galimybes*
»|...] uztikrintas duomeny iSsamumas ir
patikimumas*
SumaZzinami ,»|-..Jsumazins kastus [...]”
marketingo kastai ,»|...]Jmazinancius e. reklamos kastus [...]*
3 teiginiai »[...]galimai galima sumazinti marketingo
iSlaidas*
»|---]galéty duoti milziniSka nauda e. versle bei
pelna [...]*

Didinami e. verslo
pardavimai
4 teiginiai

»|---]gali duoti gerus rezultatus, didinancius e.
verslo pardavimus [...]*

»|...]didinti e. verslo pelng, prekiy Zzinomuma,
svetainés lankomuma [...]*

Tyrimo metu paaiskéjo, jog tyrimo dalyviy nuomone, tradiciniai marketingo tyrimai turéty biti

derinami kartu su neuromarketingo tyrimais e. verslo plétroje. Tyrimo dalyviai pateiké nemazai aspekty

kokig biity nauda e. verslui taikant Siuo tyrimus kartu, tikimasi patikimos, iSsamios informacijos apie e.

vartotojo elgseng, motyvacijg ir emocijas atskleidimas, marketingo kasty sumazinimas, bei e. verslo pelno,

pardavimy, prekiy Zinomumo didinimas.

Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje

Tyrimo metu buvo siekiama atskleisti kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje

Lietuvoje. Tyrimo dalyviy atsakymai pateikti 9 lenteléje.
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9 lentelé. Neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lietuvoje
Kategorijos Subkategorijos Irodantys teiginiai
,Dazniausiai naudojama elektroencefolograma
EEG = [ ]77
elektroencgfalograﬁjos ,»|-..Jelektronecefolograma®.
tyrimas Girdéjau, jog naudojama elektroencefolograma
3 teiginiai »JITECJat, Jog ) &

Neuromarketingo
tyrimai taikomi e.
verslo plétroje
Lietuvoje

[.]

Akiy zvilgsnio sekimo
jranga
4 teiginiai

[ ...]Jakiy stebéjimo priemonés — siekiant
nustatyti kur Zitri vartotojas [...]”

,»Kiek zinau Lietuvoje e. versle taikomi akiy
steb&jimo tyrimai [...]*

»|--.JLietuvoje naudojami tik akiy judesio
steb&jimo tyrimai*

,»|-..Jakiy judesiy fiksavimas*

Neuromarketingo
tyrimai e. verslo
plétroje Lietuvoje

Nenaudojami*

»|--.] Lietuvoje néra naudojami jokie

netaikomi
2 teiginiali

neuromarketingo tyrimai e. versle.*

Interviu metu paaiSkéjo, jog tyrimo dalyviy nuomone, dazniausiai Lietuvoje e. verslo plétroje

taikoma elektronecefolograma bei akiy stebéjimo tyrimai. Keletas tyrimo dalyviy nurodé, jog

neuromarketingo tyrimai e. verslo plétroje Lietuvoje netaikomi.

Atliekant tyrimg, buvo siekiama suzinoti marketingy specialisty nuomoné, kodél neuromarketingo

tyrimai néra populiariis Lietuvos e. verslo plétroje bei su kokiomis problemomis susiduria marketingo

specialistai Lietuvoje nusprende atlikti neuromarketingo tyrimus. Tyrimo dalyviy atsakymai pateikti 10

lenteléje.

10lentelé. Neuromarketingo tyrimai taikymo problemos e. verslo plétroje Lietuvoje

Kategorijos

Subkategorijos

Irodantys teiginiai

Neuromarketingo
tyrimy taikymo
problemos e. verslo
plétroje Lietuvoje

Neuromarketingo
tyrimai brangiis
5 teiginiai

,Neuromarketingo tyrimai yra brangts [...]”

,[...]jie yra ganétinai brangiis®.

,»[...]neuromarketingo tyrimams reikalingi didesni
kastai nei jprastiems marketingo tyrimams [...]”

»|--.Jbrangts, jeigu juos naudoty daugelis kompanijy,
tyrimy kastai buty zymiai maZzesni, [...]*

»|---] aiSku jie yra tikrai branggs [...]*

Reikalingos specialios
technologijos ir
specialios patalpos
3 teiginiai

»|...]jiems reikalingos specialios technologijos, taip
pat tyrimai negali buti atlickami bet kur*

»[...]tyrimai turi bati atlickami specialiose
patalpose[...]*




o1

,»[...Jtokiems tyrimas reikalinga jranga ir specialios
patalpos*

,»|...]Japie $iuos tyrimus marketingo specialistai turi
mazai informacijos, arba apskritai nieko nezino*
»|...Jmazai Zinomi*.

,.[...]mazai Zinomi ir nepopuliarts‘
,Lietuvoje tokie tyrimai néra populiaris,

Neuromarketingo
tyrimai Lietuvoje mazai

Zinomi C e
o nenaudojamil...]
5 teiginiai — - - —
»|-..]apie juos mazai kalbama Lietuvoje, jie néra
reklamuojami, pristatomi, marketingo specialistai
naudoja gerai zinomus tradicinius marketingo
tyrimus*
,,Esminis akcentas, jog norint gauti informacijos ir
Atliekant tyrimus konkretaus asmens, susiduriama su etinémis
susiduriama su etinémis problemomis, [...]*
problemomis »Naudojant neuromarketingo tyrimus susiduriame su
2 teiginiai etine — moraline problema, kai neuromarketingo

tyrimai gali biiti panaudoti netinkamiems
tikslams...]*

Tyrimo metu buvo atskleisto pagrindinés neuromarketingo tyrimy taikymo problemos e. verslo
plétroje Lietuvoje. Tyrimo dalyviai nurodé pagrindines, esmines problemas, kodél Lietuvoje mazai taikomi
Sie tyrimai. Interviu metu paaiSkéjo, jog Lietuvoje neuromarketingo tyrimai yra brangts, jiems reikalingi
didesni kastai nei jprastiems marketingo tyrimams, taciau, jeigu neuromarketingo tyrimus taikyty daugelis
Lietuvos kompanijy, tyrimy kastai blity mazesni. Taip pat, neuromarketingo tyrimams reikalingos specialios
technologijos ir patalpos, kadangi tyrimai turi bati atlickami specialiose vietose. Daugelis marketingo
specialisty nurodé, jog apie neuromarketingo tyrimus maZzai Zino Lietuvos marketingo specialistai,
Lietuvoje Sie tyrimai néra populiaris, todél mazai Zinomi. Keletas tyrimo dalyviy palieté neuromarketingo
tyrimy srityje daznai iSkylancias etines problemas. Jog taikant neuromarketingo tyrimus susiduriama su
etinémis — moralinémis problemomis, kai neuromarketingo tyrimy duomenys gali buti taikomi
netinkamiems tikslams.

Interviu metu buvo siekiama suzinoti tyrimo dalyviy nuomoné, kam yra taikomi neuromarketingo

tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje. Tyrimo dalyviy atsakymai pateikti 11 lenteléje.

11 lentelé. Neuromarketingo tyrimy duomeny taikymas e. verslo plétroje Lietuvoje
Kategorijos Subkategorijos Irodantys teiginiai
Internetinio puslapio | ,,[...] naudojamas internetinio puslapio tobulinimui [...]”
tobulinimui ,|...] internetinio puslapio dizaino kiirimui [...]”
4 teiginiali ,»|-..] tobulinti svetainés dizaing [...]”

Neuromarketingo
tyrimy duomeny
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taikymas e. verslo
plétroje Lietuvoje

»[---] €. versle naudojami e. produkty iSdéstymo
dizainui, svetainés dizainui [...]”

E. parduotuves
ktrimui ir
tobulinimui
2 teiginiai

»|--.] elektroninés parduotuvés kiirimui ir tobulinimui

[..]”

-] kurti e. versla [...]*

E. pardavimy
skatinimui
3 teiginiai

»|-..] €. pardavimy skatinimui [...]

E. verslo imonés gali tiksliau nustatyti e. vartotojy
poreikius, jy sprendimo priémimo priezastis, kas jtakoja
pardavimo rezultaty didé¢jima [...]

.| -..] tyrimy rezultatus pritaiko savo e. veikloje*

E. reklamos karimui

»|-..] €. reklamos kiirimui ir tobulinimui.

,»[...] neuromarketingas taikomas dazniausiai kazka kurti

ir tobulinimui -
o ar tobulinti [...]
4 teiginiai - . s «
,»|-..] taupomas reklamos ir marketingo biudZzetas |...]
,»|...] tiksliau orientuoti e. reklama [...]“
Lietuvos ,»[...] ateityje dél tyrimy pasitlos ir paklausos didéjimo
perspektyvos e. naudojimo galimybés ir sritys plésis*
verslo Pl_étr_OJ_e _dldés ,»|...] turés nemazas perspektyvas ir galimybes
3 teiginial ,o[...]didéjant $iy tyrimy Zinomumui, e. verslo plétrai
Lietuvoje atsivers milziniskos galimybés*
Lietuvos | ...]ateityje dél tyrimy pasitlos ir paklausos didéjimo
perspektyvos e. naudojimo galimybés ir sritys plésis*.
verslo plétroje didés —
3 teiginiai ,»[...] turés nemazas perspektyvas ir galimybes*.

Lietuvos e. verslo
plétroje
neuromarketingo
tyrimai néra
zinomi/netaikomi
5 teiginiai

,Lietuvoje tyrimai netaikomi, e. verslo atstovai jau
atlikty tyrimy rezultatus pritaiko savo e. veikloje®.

,Neéra aiSkios neuromarketingo naudojimo sritys [...]*

»Neuromarketingo taikymai e. versle Lietuvoje dar néra
Iprastas dalykas]...]*

,Lietuvoje nenaudojamas neuromarketingas e. versle

[.]*

,»[...]Neuromarketingas Lietuvoje yra mazai zinomi,
taikymo galimybés ribotos [...]*

Analizuojant tyrimo dalyviy nuomong, apie neuromarketingo tyrimy duomeny taikyma e. verslo

plétroje Lietuvoje, paaiskéjo, jog Sie tyrimai taikomi internetinio puslapio tobulinimui, dizaino kiirimui, e.

produkty i18déstymui ekrane, e. parduotuves kiirimui ir tobulinimui, e. pardavimy skatinimui bei pardavimy

didinimui, e. reklamos kiirimui, tobulinimui ir e. reklamos biudZeto mazinimui. Interviu metu tyrimo

dalyviai akcentavo, jog Lietuvos perspektyvos e. verslo plétroje didés, didés galimybés efektyviau pasiekti

e. vartotojus ir atsivers milziniSkos galimybés. Taciau tyrimo dalyviy nuomone, Lietuvos e. verslo plétroje

neuromarketingo tyrimai néra Zinomi, néra aiSkios neuromarketingo naudojimo sritys ir gairés, gana siauras

tyrimy naudos supratimas, todél tyrimai néra taikomi e. verslo plétroje.
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DISKUSIJA

Neuromarketingo samprata ir Zinomumas

Analizuojant neuromarketingo samprata, pastebéta, jog §i terming tyrimo dalyviai supranta ganétinai
siaurai. Tyrimo dalyviy nuomone, neuromarketingas — ,,tai marketingo sritis*, nagrin¢janti ,,nesgmoningg
vartotojy/pirkéjy elgseng™ ar ,sprendimy priémimg pirkti“. Galima teigti, jog tyrimo dalyviai
neuromarketingg supranta tik kaip marketingo veikla.

Autoriai N. A. Pop, A. M lorga (2012) neuromarketingg apibtidina panasiai, kaip ir tyrimo dalyviai
tik kiek placiau, ,,tai smegeny procesy identifikavimo btidy naudojimo metodas, siekiant suprasti vartotojo
elgesj tam, kad biity pagerintos marketingo strategijos®.

Taciau autorius L. B. Nasr (2014) zymiai placiau pateikia neuromarketingo apibrézima, ,,tai
tarpdisciplininé sritis, susidedanti i§ psichologijos, ekonomikos, neurologijos ir skai¢iavimo mokslo,
siekianti i8tirti, kaip Zmonés priima sprendimus. Pana$iai neuromarketingo apibréZimga pateikia ir autoriai
C.E Fisher, L. Chin, R. Klitzman (2010), jog ,,tai tarpdisciplina savyje jungianti ir kylanti i§ psichologijos,
neuromoksly ir ekonomikos* (Miceviciiite V., 2015).

Analizuojant neuromarketingo tyrimy zinomumga, paaiskéjo, jog tyrimo dalyviai zino daugelj
neuromarketingo tyrimy taikomy marketingo srityje. Tyrimo metu buvo i§vardinti tokie tyrimai, kaip fMRI
— funkcinio magnetinio rezonanso tyrimas, EEG - elektroencefalografijos tyrimas, akiy zvilgsnio sekimo
jranga, odos galvaniné reakcija, MEG - magnetoencefalografijos tyrimas.

Taciau pasiteiravus tyrimo dalyviy ka tiria jy iSvardinti tyrimai, tik nedaugelis galéjo tiksliai
apibudinti atitinkamo tyrimo esme. Tyrimo metu nurodyta, jog fMRI — funkcinio magnetinio rezonanso
tyrimas matuoja metabolinj smegeny aktyvuma, EEG - elektroencefalografijos tyrimu nustatomas elektrinis
smegeny aktyvumas, akiy zvilgsnio sekimo jranga stebimas akiy zvilgsnis, MEG - magnetoencefalografijos
tyrimu matuojamas magnetinis smegeny aktyvumas.

Remiantis A. S Bruce et al. (2014) tyrimu, jrodyta jog neuromarketingo tyrimais matuojama
smegeny veikla, nustatoma kokia efektyviausia informacija pasiekia e. vartotoja. Prekés Zenklo kiirimo
tyrime, buvo naudojamas akiy judesiy fiksacijos ir galvaninio odos laidumo (GSR) aparatai, atlickamas
fMRI tyrimas, taip siekiant gauti kur kas daugiau duomeny vieno tyrimo metu.

A. Dimoka (2011) atlikto tyrimo metu paaiskéjo, jog electroencefalografijos tyrimas lengvai
suderinamas su jvairiy dirgikliy naudojimu, tokiy kaip e. prekiy, e. paslaugy, e. reklamos zitiré¢jimu., dél to,

kad jranga yra lengva ir neSiojama.
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G. A Calvert., M. J. Brammer (2012) tyrimo metu ie$kojo metody, kaip numatyti vartotojy elges;,
jrodé, jog vidinio reflekso tyrimas gali biiti taikomas neuromarketingo srityje, siekiant nustatyti vartotojo
poreikius.

P. K. Chen, C. H. Su (2011) tyrimo metu paaiskéjo, jog akiy judesio sekimo metu pastebimas kas

skaitoma, kas tik ziiirima, jog pamacius vartotojui jdomius dalykus smegenys siuncia impulsus.

Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje

ISanalizavus interviu atsakymus, paaiskéjo dauguma tyrimo dalyviy zino neuromarketingo tyrimy
naudg e. verslo plétroje. Tyrimo dalyviy nuomone, neuromarketingo tyrimy déka, kuriami nauji ir
tobulinami jau esami e. prekés Zenklai, didinami e. produkty/paslaugy pardavimai, tobulinamas e. verslo
jvaizdis, svetainés dizainas, prekiy iSdéstymas. Visi tyrimo dalyviai nurodé, jog neuromarketingo déka
galima suzinoti e. vartotojo poreikius bei jtakoti e. vartotojo sprendimo priémimus. Taip pat dalis tyrimo
dalyviy nurodé, jog pasitelkiant neuromarketingo tyrimus kuriama jtaigesné reklama ir taip mazinamos
Iprastinio marketingo i$laidos.

Taciau paprasSius papasakoti kokius tyrimo dalyviai Zino neuromarketingo tyrimy rezultatus pasaulio
patirties aspektu, nei vienas negaléjo pateikti pavyzdziy. Tokiy kaip ,,Coca Cola® ir ,,Pepsi“ tyrimai, kuriy
rezultatai buvo jspudingi ,,Coca-Cola“ pardavimai zenkliai didéjo. Taip pat kompanija ,,Ebay* pasinaudojus
neuromarketingo tyrimo rezultatais padidino pardavimus keliasdesimt procenty (Dragolea, Cotirlea, 2011).

Neuromarketingo tyrimy taikymo efektyvumas e. versle jrodytas A. Zara (2012) tyrime, jog
neuromarketingas suteikia galimybe¢ placiau suvokti, kaip e. vartotojai priima sprendimus renkantis e.
produktus, e. paslaugas ar prekés zenklus elektroningje erdvéje ir kokie budai yra tinkamiausi Siems
sprendimams paveikti. A. Krajnovic, D. Sikiric, D. Jasic (2012) nurodo, jog neuromarketingo tyrimai
pristatant produkta e. erdveje padeda iSvengti jutiminio skirtumo, tarp vartotojo suvokiamo ir realaus
produkto, o tuo tarpu autoriai S. Jorfi, M. K. Nor, L. Najjar (2011) teigia, jog neuromarketingo tyrimai
padeda detaliau suvokti, kaip vartotojai elgiasi e. rinkoje.

Tyrimo dalyviy nuomone, tradiciniai marketingo tyrimai turéty biiti derinami kartu su
neuromarketingo tyrimais e. verslo plétroje. Tyrimo dalyviai pateiké nemazai aspekty kokia biity nauda e.
verslui taikant Siuo tyrimus kartu, tai patikimos, iSsamios informacijos apie e. vartotojo elgseng, motyvacija
ir emocijas atskleidimas, marketingo kasty sumazinimas, bei e. verslo pelno, pardavimy, prekiy Zinomumo

didinimas.
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D. Hensel, et al. (2017) nurodo, jog internetiniai marketingo tyrimai neatspindi tikrojo vartotojo
suvokimo paveikslo, ir nebus tokie veiksmingi, kaip galéty biiti, todél e. verslo plétroje neuromarketingo
tyrimai turéty buti derinami kartu su tradiciniais marketingo tyrimais.

Neuromarketingo tyrimais, e. versle, iSgaunama vartotojo smegenyse esanti ir jam nepasiekiama
informacija, pateikianti vartotojo pirkimo apsisprendimus (Fortunato et al., 2014). Taciau vartotojas ne
visada suvokia savo apsisprendimus bei elgsena, kuriy negali paaiskinti, todél naudojant tradicinius
marketingo metodus, gaunama informacija gali buti klaidinanti

Pasak autorés Z. Paunksnienés (2013) taikant neuromarketingo tyrimus e. versle galima gauti
apCiuopiamus rezultatus. Siekiant gery rezultaty rekomenduotina derinti kelis tyrimus vienu metu bei

siiloma naudoti kartu ir tradicinius marketingo tyrimus, gauty duomeny patvirtinimui.

Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje

Interviu metu paaiskéjo, jog tyrimo dalyviy nuomone, dazniausiai Lietuvoje e. verslo plétroje
taikoma elektroencefalograma bei akiy stebéjimo tyrimai. Keletas tyrimo dalyviy nurodé, jog
neuromarketingo tyrimai e. verslo plétroje Lietuvoje netaikomi.

Pasak E. Vaiciukynaités (2019) Lietuvoje daZniausiai atlickami neuromarketingo tyrimai yra
biometriniai matavimai, tai akiy Zvilgsnio sekimo technologija, emocijy matavimo programa, odos
galvaniné¢ reakcija, Sirdies daznio matavimas, refiau matuojamas elektrinis smegeny aktyvumas,
pasitelkiant elektroencefalografija.

Lietuvoje e. versle dazniausiai renkamasi tokie tyrimai: akiy zvilgsnio analizé, kadangi pats
prieinamiausias ir papras¢iausiai taikomas ir analizuojamas, taip pat pelés kursoriaus kelio ekrane analizé.
Jie padeda nustatyti, kaip, kiek ilgai vartotojas zvelgia j e. reklamg, e. pakuote ar e. prekiy iSdéstyma e.
parduotuvése, kas pirmiausia patraukia jo zvilgsnj.

Atliekant tyrima, buvo siekiama suZinoti marketingy specialisty nuomone, kodél neuromarketingo
tyrimai néra populiariis Lietuvos e. verslo plétroje bei su kokiomis problemomis susiduria marketingo
specialistai Lietuvoje nusprende atlikti neuromarketingo tyrimus

Tyrimo metu buvo atskleisto pagrindinés neuromarketingo tyrimy taikymo problemos e. verslo
plétroje Lietuvoje. Tyrimo dalyviai nurodé pagrindines, esmines problemas, kod¢l Lietuvoje mazai taikomi
Sie tyrimai.

Nors pasaulyje jau neabejojama dél neuromarketingo tyrimy naudos, Lietuvoje didziausias tokiy

tyrimy prieSininkas yra kaina.
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Interviu metu paaiskéjo, jog Lietuvoje neuromarketingo tyrimai yra brangis, jiems reikalingi didesni
kastai nei jprastiems marketingo tyrimams, taciau, jeigu neuromarketingo tyrimus taikyty daugelis Lietuvos
kompanijy, tyrimy kastai biity mazesni.

Taciau G. A. Calvert, M. J. Brammer (2012) teigia, jog taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo
plétroje, tikétina, kad neuromarketingas taps veiksminga marketingo iSlaidy mazinimo priemone, skirta
kartu ir pardavimams didinti.

Neuromarketingo tyrimams reikalingi kaStai, taciau tikétina, jog panaudojus gautus
neuromarketingo tyrimy duomenis e. verslo plétroje, tikétina, jog sumazés marketingo i$laidos, o tuo tarpu
e. verslo pardavimai padidés.

Taip pat, neuromarketingo tyrimams reikalingos specialios technologijos ir patalpos, kadangi
tyrimai turi bati atlickami specialiose vietose. Daugelis marketingo specialisty nurodé, jog apie
neuromarketingo tyrimus mazai zino Lietuvos marketingo specialistai, Lietuvoje Sie tyrimai néra
populiarts, todél mazai zinomi.

Keletas tyrimo dalyviy palieté neuromarketingo tyrimy srityje daznai iSkylancias etines problemas.
Jog taikant neuromarketingo tyrimus susiduriama su etinémiS — moralinémis problemomis, kai
neuromarketingo tyrimy duomenys gali biiti taikomi netinkamiems tikslams.

D. Hensel et al. (2017) nurodé, jog verslo jmonés nevieSa neuromarketingo tyrimy taikymo
rezultaty, kadangi jie gali prasilenkti su etinémis - moralinémis nuostatomis. Sie tyrimai gali biiti taikomi
ne tik e. verslo plétroje, bet ir politikoje ar kitoje veikloje.

Interviu metu buvo siekiama suZinoti tyrimo dalyviy nuomoné, kam yra taikomi neuromarketingo
tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje.

Analizuojant tyrimo dalyviy nuomong, apie neuromarketingo tyrimy duomeny taikyma e. verslo
plétroje Lietuvoje, paaiskejo, jog Sie tyrimai taitkomi internetinio puslapio tobulinimui, dizaino kiirimui, e.
produkty iSdéstymui ekrane, e. parduotuveés kiirimui ir tobulinimui, e. pardavimy skatinimui bei pardavimy
didinimui, e. reklamos kiirimui, tobulinimui ir e. reklamos biudzeto mazinimui.

Autoriai N. A. Pop, A. M. Torga (2012) nurodé, jog taikant neuromarketingo tyrimus galima sukurti
patraukliausig, lengvai randama el. svetainés iSdéstyma, spalvas, sukurti moderny dizaing bei atrinkti
reikalingiausig informacija.

Naudojant neuromarketingo metodus, tokius, kaip fMRI arba EEG, yra labai realu suzinoti
informacija, nurodancia, ar e. reklama yra patraukli, ar ne. Naudodamiesi Siuo metodu negalima nustatyti,
ar vartotojas pirkimg atliks, taciau galima padaryti e. reklamg patraukliag, teigiamai sustiprinant pirkimo

sprendimg kas padidina e. pardavimus.
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K. N. Paliulis, J. Sabaityté¢ (2012) nurodo, jog prie§ renkantis prekés zZenkla, vartotoja galima
paveikti neuromarketingo tyrimais, siekiant pagerinti ir patobulinti tam tikro prekés zenklo perkamuma.
Taip pat neuromarketingo tyrimai gali biiti taikomi atsizvelgiant j prekés zenklo Zinomuma, turintj jtakos
sprendimy priémimo procesui, siekiant suzinoti prekés zenklo stiprigsias savybes ar produkto trikumus.

Kol kas apie neuromarketingo tyrimus Lietuvoje yra daugiau kalbama nei i§ tikryjy Sie tyrimai
atliekami.

Interviu metu tyrimo dalyviai akcentavo, jog Lietuvos perspektyvos e. verslo plétroje plésis, didés
galimybés efektyviau pasiekti e. vartotojus ir atsivers milziniSkos galimybés. Taciau tyrimo dalyviy
nuomone, Lietuvos e. Verslo plétroje neuromarketingo tyrimai néra Zinomi, néra aiskios neuromarketingo
naudojimo sritys ir gairés, gana siauras tyrimy naudos supratimas, todél tyrimai néra taikomi e. verslo
plétroje.

Pasak F. Wu, V. Mahajan, (2017) neuromarketingo galimybés e. versle yra neiSnaudotos dél per
mazo neuromarketingo eksperty skaiciaus. E. versle yra reikalingi nauji dalyviai, nauji rinkos zaid¢jai,
galintys kurti su neuromarketingo sritimi susijusj e. versla, atlikti tyrimus bei pritaikyti jau esamas
susistemintas zinias konkreciam atvejui.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo dalyviai neuromarketingg supranta ganétinai siaurai Ir
ribotai, ta¢iau nepaisant riboty Ziniy dauguma tyrimo dalyviy Zino neuromarketingo tyrimy naudg e. verslo

plétroje, taip pat visi iSskyrus vieng zino apie Lietuvoje taikomus neuromarketingo tyrimus.
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4. ELEKTRONINIO VERSLO PLETROS, TAIKANT NEUROMARKETINGO
TYRIMUS, MODELIO KURIMAS

4.1. Modeliavimo metodologija

ISanalizavus neuromarketingo itakg elektroninio verslo plétrai, tikslinga sukurti elektroninio verslo,
taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelj.

Modelis — tai dirbtinai sukurtas abstraktus arba materialus objektas, kuri tiriant gaunama informacijos
apie originalg. Modeliai gali buti skirstomi ] matematinius, statistinius ir kokybinius (Sidekerskien¢, 2007).
Kokybés sistemos tarptautiniuose standartuose ir mokslingje literatiroje dazniausiai sitiloma trys
pagrindiniai kokybinio modelio metodai: tekstiniai aprasai, srauto diagramos ir matricinés diagramos.
Tekstinis aprasSas — tai dokumentas, kuriame apraSyta tam tikro proceso atlikimo tvarka. Srauto diagrama —
tai proceso arba uzdavinio zingsninio sprendimo grafinis (naudojant linijomis sujungtas geometrines
figtiras) vaizdas, skirtas procesui projektuoti bei dokumentuoti. Procesas aprasomas naudojant sutartinius
simbolius ir algoritming struktiira (Saulinskas L., Tilvytiené R., Dieninis J., 2013).

Magistriniame baigiamajame darbe sukurtas kokybinis modelis, atvaizduotas srauty diagrama ir
trumpai aprasytas proceso aprasais.

Kuriant bet kokj modelj, reikty vadovautis ir laikytis tam tikry taisykliy. Kiekvienas modelio veiklos
procesas veikia nepriklausomai nuo kity modelio procesy. Procesai gali veikti kartu su kitais procesais vienu
metu. Kiekvieng procesas Susideda i§ resursy, veiklos bei informacijos. Svarbu isskirti ir nustatyti modelio
jeigos faze, jsikySimo fazg ir iSeigos faze (Aytulun, Guneri, 2008).

Elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelio karimui taikytas valdymo

sistemos su griztamuoju rysiu principas (zr. 13 pav.)

Trikdis
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Saltinis. Sidekerskien¢, 2007

13 pav. Valdymo sistema su grjiZtamuoju rySiu
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4.2. Modelio analizé

Kuriant elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelj (zr. 14 pav.) pradedama
nuo jeigos — Siuo atveju jeiga yra e. verslo plétra. Pirmiausia sickiama iSsiaiskinti: kokie galimi
neuromarketingo tyrimai, taikomi e. verslo plétroje ir kokius rezultatus jie gali suteikti. Kitaip tariant, reikia
nustatyti elektroninio verslo plétros poreikj, priezastj ir neuromarketingo tyrimo teikiamg nauda, galimybes
ir papildoma vertg.

leigos metu yra pasirenkamas vienas ar keli objektai (e. reklama, e. produktas, e. kaina, e. vartotojas,
e. vieta), kuriais bus siekiama efektyvinti ir plésti e. versla. Objektui tirti pasirenkami neurotyrimai, kurie
maksimaliai atitinka poreikj, gali analizuoti tiriamyjy pazinimo ir psichologinius bei sprendimo priémimo
procesus. Gauti grafiniai, vaizdiniai ar skaitiniai tyrimai sisteminami, analizuojami, apibendrinami ir tuo
remiantis apibréziamos galimos priezastis, asociacijos, emocijos, sprendimo priémimo faktoriai. Gauti
neurotyrimai gretinami su standartiniais marketingo tyrimais. Auks$¢iausias efektyvumo lygis bus pasiektas
neuromarketingo tyrimus derinti su tradiciniais marketingo tyrimais, taip i§vengiant abejoniy nepatikimos
bei neinformatyvios informacijos grésmes. Skirtingy tyrimy derinimas tarpusavyje duoda efektyvesniy ir
geresniy rezultaty. Gauty duomeny, iSvady pagalba jsikiSimo fazéje, bandoma paveikti objekta taip, kad
pakartotinio tyrimo metu, biity gautas norimas e. verslo rezultatas, t.y. sprendimas pirkti, arba pakeisti
asociacijg ar emocijas.

Apibendrinant galima teigti, kad visas modelis yra orientuotas j vartotoja, kadangi kiekviename
tyrime yra analizuojami vartotojy pasitenkinimo, reakcijos, asociacijos, susidoméjimo, prisiminimo,
pasiryZimo pirkti kriterijai. Veikiant pagal §j model}, nepamirStant grjZztamojo rysio ir pries tai turimy
duomeny lyginimo gali buti daroma labai aiskj, detali, tikslingai nukreipta jtaka e. verslo plétrai.

[Sanalizavus savo e. verslg pagal pateikta e. verslo plétros modelj (Zr. 14 pav.), galima pastebéti,
pakartotinai vadovautis modeliu. Naudojantis grjztamojo rySio principu iSeigoje gaunama efektyvi e. verslo

plétra.



E. VERSLAS

E. verslo plétra Efektyvi e. verslo plétra

E. vartotojas E. produltas E. reklama
Neuromarketingo tyrimai Standartinia marketmgo

Al judesio selomas ¥ AEG : Vidinmy refleksy tyrimas
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Wartotoj
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14 pav. Elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelis
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4.3. Modelio taikymo galimybés ir perspektyva

Elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelio (zr. 12 pav.) taikymo
galimybés pasireiskia tada, kuomet siekiama efektyviai plésti e. verslag. Kadangi néra visuotinai pripazinty
e. verslo plétros naudojant neuromarketingo tyrimus modeliy, kuriais galima bty naudotis kaip gairémis
pleciant e. versla, Siuo Elektroninio verslo plétros modeliu biity galima remtis efektyviai pleciant e. versla.

Elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelio galimybés gali buti
kiekvieng kartg skirtingos priklausomai nuo issikelto tyrimo tikslo. Remtis siuo modeliu, kuomet sickiama
plésti e. versla, modelis pradedamas taikyti nuo jeigos. Pradéjus e. verslo plétra, iSskiriamos plétros idéjos
arba tikslas: kurti, tobulinti, plésti e. reklama, e. svetaing, e. parduotuve, e. produkta, kainodara, reklama,
spalvas, isdéstyma elektroniniame puslapyje ar net brendo strategija. Jgyvendinant Sias idéjas, atlickama
analizé, kokius neuromarketingo tyrimus tikslingiausia taikyti, atsizvelgus j neuromarketingo jtaka
atitinkamoms sritims: vartotojy elgsenai, e. reklamai, e. verslo kainodarai, e. produkty platinimui, e. prekés

zenklo kairimui, e. produkto dizainui.

MODELIAVIMO PERSPEKTYVOS

KAS DAROMA? * Kurti e. reklama, e. svetaine, plésti e
parduotuve ir pan.

+ Tobulinti . reklama,. e. svetaine,

[OBIEKTAS] plésti e. parduotuve ir pan.

+ Akiy judesio sekimo jtaka
+ EEG itaka

Saltinis: Sudaryta darbo autoriaus pagal Gulevi¢iate G., 2013

15 pav. Modeliavimo perspektyvos

Modelio perspektyvos pasireiskia atsakant j 3 pagrindinius klausimus: Kas daroma? Kaip daroma?

Kas daro? (zr. 15 pav.). Todél norint pradéti naudoti elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus,
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plétros modelj, pirmiausiai rekomenduotina atsakyti j minétus klausimus. Atsakymas ] klausimg kas
daroma? - e. verslo plétra, Sis klausimas atsako ko siekiama taikant §j modelj: kurti e. reklama, tobulinti e.
svetaing, plésti e. parduotuve, sukurti vartotojui asociacija, padidinti prisiming produkto. Atsakymas ]
klausimg kaip daroma? - taikomi neuromarketingo ir tradiciniai marketingo tyrimai. Atsakymas j klausima
kas daro? - Akiy judesio sekimo tyrimo jtaka bei EEG, MEG, fMRI ir vidiniy refleksy tyrimy jtaka
iSanalizavus gautus duomenys ir pateikiamos iSvados, rekomendacijos e. verslo plétrai.

Elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelio taikymo galimybés pasireiskia
dviem kryptimis — kuomet modeliu remiamasi pradéjus plésti e. verslg bei kuomet modeliu remiamasi
tobulinanti, plésti, efektyvinti jau egzistuojantj e. verslo modelj (Guleviéiaté G., 2008).

Apibendrinant galima teigti, kad modelis yra tinkamas, tiek naujai kuriamam, tiek seniai
egzistuojanciam verslui, taip pat tinka ir ne verslo atstovams. Modelis gali buti taikomas nepriklausomai
nuo jmonés dydzio, struktiiros ar kity elementy. Svarbiausia aiskiai nusistatyti plétros objekta, pasirinkti
tinkama veikla (tyrimus) objektui tirti ir tinkamai panaudoti gautus tyrimy duomenis bei jzvalgas. Taip pat
reikty nepamirsti kiekviename proceso etape vadovautis etikos normomis.

Elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelio perspektyvos ir galimybés
yra beribés, galinCios sutaupyti jimonés kastus, padidinti pardavimus, zinomuma, pritraukti naujy vartotojy,
pakeisti prekés zenklo verte, asociacijas, emocijas, nuotaikg ir daug kity skirtingy kriterijy. Sunkiausia yra
nepasimesti galimybiy ir perspektyvy gausoje ir nepulti tirti visko ir iSkarto. Pirmiausia reikéty atsakyti j 3
pagrindinius klausimus: kas daroma? Kaip daroma? Kas daro? Atsakius j §iuos klausimus, tampa aiskus e.
verslo plétros objektas, veikla, vaidmuo. Gautus neuromarketingo tyrimo iSvadas, reikia sugretinti su
tradiciniais neuromarketingo tyrimais, tokiu biidu bus pasiekiamas didesnis elektroninio verslo plétros

efektyvumas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Neuromarketingas yra mokslo sritis, kurioje jvairiy technologijy ir tyrimy pagalba yra nagriné¢jama
vartotojai, siekiant padaryti jam didziausig jtakg sprendimo pri€mimo procese, bei suvokti vartotojo
sprendimo priezastis. E. verslo plétroje neuromarketingo tyrimai taikomi siekiant atskleisti
vartotojy pirkimo elgsena, kurti ar tobulinti e. reklama, uztikrinti tinkamg e. verslo kainodara,
platinti bei didinti e. produkty pardavimus, kurti bei didinti e. perkés zenklo zinomuma, gerinti e.
produkto dizaing. Elektroninio verslo plétros problematika siejama su E. verslo plétros modeliy
trikumu, iSorinio eksperto pagalbos poreikiu, patirties ir kvalifikuoty ziniy trikumu, konkurencija,
vartotojy ne lojalumu. Dazniausiai jmonés neturi reikalingos strategijos, patirties, kvalifikuoty
ziniy, lemianciy efektyvig ir kokybiska e. verslo plétra, be kuriy nejmanomas jmonés pokyciy
valdymas, taip pat e. verslo modeliuose daZznai néra uztikrintas griztamasis rySys, kuris biitinas
sprendimy kokybei patikrinti.

2. Neuromarketingo tyrimus naudoja tokios didziosios kompanijos kaip ,,Coca Cola®, ,Pepsi®,
»Ebay*“, . Ford Motor", ,,Google®, ,,Walt Disney*, ,,Chevron®, ,,Microsoft“ ir kt. Kanadoje atlickami
neuromarketingo tyrimai daznai pasitelkiami kuriant socialines reklamas, siekiant sumazinti smurta,
zalingus jprocius ir kt. DidZiojoje Britanijoje neuromarketingo tyrimai taikomi e. versle, siekiant
iStirti e. vartotojy e. vartotojy elgsena, motyvacijg perkant bei pasitikéjimg produktu. JAV tyréjai
neuromarketingo tyrimai analizuoja prekiy i§déstyma, vartotojy sprendimy priémimo procesg bei
vartotojy pirkimo elgseng. Neuromarketingo tyrimai yra brangi priemone, taciau galinti atskleisti
itin svarbius vartotojy poreikius, elgseng bei norus. Dazniausiai Lietuvoje e. verslo plétroje taikoma
elektroencefalograma bei akiy stebéjimo tyrimai. Lietuvoje neuromarketingo tyrimai yra brangs,
jiems reikalingi didesni kastai nei jprastiems marketingo tyrimams, ta¢iau, jeigu neuromarketingo
tyrimus taikyty daugelis Lietuvos kompanijy, tyrimy kastai biity maZesni.

3. E. verslo eksperty nuomone, neuromarketingo tyrimy déka, kuriami nauji ir tobulinami jau esami e.
prekeés Zenklai, didinami e. produkty/paslaugy pardavimai, tobulinamas e. verslo jvaizdis, svetainés
dizainas, prekiy iSdéstymas. Neuromarketingo tyrimy déka galima suZinoti e. vartotojo poreikius
bei jtakoti e. vartotojo sprendimo priémimus. Pasitelkiant neuromarketingo tyrimus kuriama
jtaigesné reklama ir taip mazinamos jprastinio marketingo islaidos. Tradicinius marketingo tyrimus
derinant kartu su neuromarketingo tyrimais e. verslo plétroje gaunama patikima, i§sami informacija
apie e. vartotojo elgsena, motyvacijg ir emocijas, kas jtakoja marketingo kasty sumazinimg bei e.

verslo pelno, pardavimy, prekiy Zinomumo didinima.
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4. Teorinés ir praktinés pasaulio Saliy gerosios praktikos analizés pagrindu sukurtas elektroninio

verslo, taikant neuromarketingo tyrimus, plétros modelis (zr. 14 pav.), kuomet siekiama plésti e.
versla. Taip pirmiausia iSskiriamos plétros id¢jos: kurti e. reklama, tobulinti e. svetaing, plésti e.
parduotuve. Igyvendinant Sias idéjas, atlickama analizé, kokius neuromarketingo tyrimus
tikslingiausia taikyti, atsizvelgus j neuromarketingo jtaka atitinkamoms sritims: vartotojy elgsenai,
e. reklamai, e. verslo kainodarai, e. produkty platinimui, e. prekés zenklo kiirimui, e. produkto
dizainui. Atlikus visas analizes, bus aiSku, ka reikia daryti, kokius reikalavimus dar reikia atitikti

siekiant efektyvios e. verslo plétros.

Rekomendacijos:

Siekiant plésti e. versla, rekomenduojama remtis pateiktu elektroninio verslo, taikant
neuromarketingo tyrimus, plétros modeliu.

E. versle plétroje rengiant marketingo planus rekomenduotina ir naudinga jtraukti vartotojy
psichoemocinés biisenos, smegeny procesy fMRI, EEG, MEG tyrimus, akiy judesiy fiksacijos,
biometriniy duomeny, kiino reakcijy ir Kitus neuromarketingo tyrimus.

Pleciant e. verslg daugiausiai démesio skirti vartotojy poreikiams bei likes¢iams.

E. versle siekiant marketingo veiksmy efektyvumo rekomenduojama neuromarketingo tyrimus
derinti su tradiciniais marketingo tyrimais, taip iSvengiant abejoniy nepatikimos bei neinformatyvios
informacijos grésmes.

Skirtingy tyrimy derinimas tarpusavyje duoda efektyvesniy ir geresniy rezultaty.

Lietuvos e. verslo plétroje rekomenduojama naudoti ir taikyti gergja pasaulio praktika,
vadovaujantis, neuromarketingo patirtimi i§ daugiau pazengusiy rinky: JAV, Kanados, Vokietijos
bei DidZiosios Britanijos.

E. parduotuviy, e. reklamy, svetainiy dizainui, pakuociy kirimui bei e. prekiy iSdéstymui
rekomenduotina pasitelkti tokius neuromarketingo tyrimus, kaip akiy judesiy fiksacija, vartotojy
psichoemocings biisenos tyrimai, smegeny veikimo procesy tyrimai bei pirkimg jtakojanciy stimuly

tyrimai.
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizavus neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai
teorinius aspektus ir geraja pasauling patirtj, sukurti elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus,
plétros modelj. Pirmoje darbo dalyje iSanalizavus neuromarketingo teorinius aspektus, sagvokas ir raidos
aspektus, taip pat jtaka elektroniniam verslui, nustatyta, jog e. verslo plétroje neuromarketingo tyrimai
taikomi siekiant atskleisti vartotojy pirkimo elgsena, kurti ar tobulinti e. reklamg, uztikrinti tinkama e. verslo
kainodara, platinti bei didinti e. produkty pardavimus, kurti bei didinti e. perkés zenklo zinomuma, gerinti
e. produkto dizaing. Antroje darbo dalyje iSanalizavus pasauling patirtj, i$skiriama, jog e. verslo plétros
problematika siejama su e. verslo plétros modeliy trikumu, iSorinio eksperto pagalbos poreikiu, patirties ir
kvalifikuoty ziniy trikumu, konkurencija, vartotojy nelojalumu. TreCioje dalyje atliktas tyrimas, kurj
iSanalizavus prieita prie e. verslo eksperty apibendrintos nuomonés, kad neuromarketingo tyrimy déka,
kuriami nauji ir tobulinami jau esami e. prekés zenklai, didinami e. produkty/paslaugy pardavimai,
tobulinamas e. verslo jvaizdis, svetainés dizainas, prekiy iSdéstymas. Neuromarketingo tyrimy déka galima
suzinoti e. vartotojo poreikius bei daryti jtakg e. vartotojo sprendimo priémimui. Ketvirtoje dalyje
pasitelkiant elektroninio verslo plétros modelj naudojant neuromarketingo tyrimus kuriama efektyvesné
reklama, produktas ir taip mazinamos jprastinio marketingo iSlaidos. Tradicinius marketingo tyrimus
derinant kartu su neuromarketingo tyrimais e. verslo plétroje gaunama patikima, i§sami informacija apie e.
vartotojo elgsena, motyvacijg ir emocijas, kas daro jtaka marketingo kasty sumazinimui bei e. verslo pelno,

pardavimy, prekiy Zinomumo didinimui.

Pagrindiniai ZodZiai: e. verslas, neuromarketingas, e. verslo plétra.
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ANOTATION

This Master‘s thesis presents the development model of electronic business expansion applying
neuromarketing research on the basis of the analysis of theoretical aspects of neuromarketing impact on
electronic business development and good global practice. The analysis of theoretical aspects, concepts and
evolution aspects of neuromarketing as well as the influence on electronic business reveals that in the
development of e-business neuromarketing research is applied in order to reveal consumer buying
behaviour, create or improve e-advertising, ensure adequate e-business pricing, widen and increase sales of
e-products, create and improve awareness of e-product trademarks, hone e-product design. The analysis of
the worldwide experience carried out in the second part accentuates the fact that e-business expansion
development issue is related to the shortage of e-business development models, need for external expert
assistance, lack of experience and qualified knowledge, competition as well as disloyalty of consumers. The
third part presents the research, having analysed which a general opinion of e-business experts was
expressed, that thanks to neuromarketing research new e-product trademarks are created, existing ones are
improved, sales of e-products/services are increased, e-business image, website design and product
positioning are all enhanced. Owing to neuromarketing research it is now possible to find out e-consumer
needs and influence e-consumer decision-making. The fourth part deals with developing more efficient
advertising and products thus reducing conventional marketing costs; this is achieved deploying the e-
business development model through neuromarketing research. The combination of traditional marketing
research and neuromarketing studies in the field of e-business development provides a reliable, thorough
information regarding the behaviour, motivation and emotions of an e-consumer, which makes an impact

on marketing cost reduction and increase of business profit, sales and product awareness.

Key words: e-business, neuromarketing, e-business development.
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SANTRAUKA

Pasauliniy tyrimy duomenimis, 95% miisy sprendimy pirkti priimami nesagmoningai ir vos 5% —
gristi logika, apgalvoti i§ anksto. Marketingo pasaulyje Sis faktas neliko nepastebétas, todel vis aktyviau
imta taikyti neuromarketingo metodus, kurie padeda geriau suprasti procesus, vykstanéius vartotojo
pasamongéje jsigyjant preke ar paslauga (Morganas, 2019). Dauguma elektroninio verslo jmoniy naudoja
tradicinius marketingo metodus. Visgi, didzioji dalis naujy produkty nesékmingai jsitvirtina rinkoje, kas tik
patvirtina, kad reikalingi nauji metodai, veikiantys S$iuolaikinj vartotoja. Vartotojai vis dazniau tarsi
atsiriboja nuo reklaminio informacijos srauto, atsirinkdami jiems aktualias sritis (BaleZentis, Zalimaité,
2011).

Magistro baigiamojo darbo tikslas iSanalizavus neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai
teorinius aspektus ir geraja pasauling patirtj, sukurti elektroninio verslo, taikant neuromarketingo tyrimus,
plétros modelj.

Darbe naudota mokslinés literatiros analizé, sisteminé analizé, lyginamoji analizé bei dokumenty
analizé siekiant iSanalizuoti neuromarketingo teorinius aspektus, jtaka plétrai ir pasauling patirtj.
Analizuojant eksperty nuomonés tyrima, kurio metu buvo apklausti 7 ekspertai buvo panaudota: turinio
(Content) analizés metodas, empirinis tyrimas bei kokybinis duomeny rinkimo metodas. Tyrimu siekiama
atskleisti neuromarketingo jtaka e. verslo plétrai; pagrindiné problema yra ta, kad el. verslo plétrai
naudojami tradiciniai metodai nebeveikia Siuolaikinio vartotojo.

Darbg sudaro 4 dalys: pirmoje dalyje nagrinéjama neuromarketingo jtakos elektroniniam verslui
teoriniai aspektai. Analizuojama neuromarketingo samprata bei raida, pateikiamas neuromarketingo
poveikis e. verslo plétrai, pateikiama e. verslo plétros problematika ir jzvalgy scenarijai taikant
neuromarketingg. Antroje dalyje atlikta neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai pasaulio patirties
analizé: JAV, Kanados, Vokietijos, Didziosios Britanijos ir Lietuvos patir¢iy analizés. Trecioje dalyje
atliktas neuromarketingo jtakos elektroninio verslo plétrai tyrimas, kurio tikslas - pasitelkiant eksperty
Zinias, iSanalizuoti neuromarketingo sampratg ir Zinomuma, jo jtaka bei nauda el. verslo plétrai.

Ketvirtajame skyriuje pateiktas elektroninio verslo plétros, taikant neuromarketingo tyrimus, modelis.
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SUMMARY

According to global research statistics, 95 per cent of our decisions to buy are taken unconsciously,
whereas only 5 per cent are based on logic, well-weighed in advance. This fact has not passed unnoticed in
the marketing world; therefore, neuromarketing methods are being used more frequently, which helps to
better realise the processes in the sub-consciousness of a consumer purchasing a product or service
(Morganas, 2019). Most e-businesses utilise traditional marketing methods. Still, the majority of new
product fail to establish themselves in the market, which justifies the need for new methods affecting the
contemporary consumer. More often than ever consumers dissociate themselves from advertising
information flow, selecting the areas relevant to them (Balezentis, Zalimaité, 201 1).

The aim of this Master‘s thesis is to create the model of electronic business expansion applying
neuromarketing research on the basis of the analysis of theoretical aspects of neuromarketing impact on
electronic business development and good global practice.

The work uses scientific material analysis, systemic analysis, comparative analysis as well as document
analysis in order to analyse neuromarketing theoretical aspects, global experience and its impact on
expansion. Content analysis method, empirical research and qualitative data collection method were used
in this work to conduct expert opinion research during which 7 experts were surveyed. The research aims
to reveal the influence of neuromarketing on e-business expansion: the main problem is that traditional
methods used for e-business development do not affect the modern consumer.

The thesis consists of four parts: the first part analyses the theoretical aspects of neuromarketing
impact on electronic business. It presents the analysis of neuromarketing notion and evolution, its effect on
e-business development, e-business expansion issue and insight scenarios whilst applying neuromarketing.
The second part carries out the analysis of neuromarketing impact on the development of electronic
business in the context of worldwide experience, namely, in the USA, Canada, Germany, Great Britain and
Lithuania. The third part sets forth the research regarding the neuromarketing impact on the electronic
business development; its aim is to analyse the concept and awareness of neuromarketing as well as its
impact and benefits with regard to e-business development. The fourth part presents the model of electronic

business development applying neuromarketing research.
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PRIEDAI

1 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU SCENARIJUS

Demografiniai klausimai:
1. Jusy amzius?
2. Jusy iSsilavinimas?

3. Jusy darbo stazas marketingo srityje?

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:
4. Jusy nuomone, k3 reiSkia neuromarketingo terminas?
5. Kokius Zinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip

manote, kg tiria, Jisy iSvardinti tyrimai?

II blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

6. Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
zinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

7. Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais

e. verslo plétroje?

III blokas. Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje:

8. Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lietuvoje?

9. Kaip manote, kod¢él neuromarketingo tyrimai néra populiariis Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprendg atlikti
neuromarketingo tyrimus?

10. Jisy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?

11. Ar esate taike neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir

kokiems tikslams taikéte e.verslo plétroje. Jei ne, dél kokiy priezas¢iy?
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2 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU PROTOKOLAS NR.1

Demografiniai klausimai:
1. Jasy amzius?
46
2. Jusy iSsilavinimas?
Aukstasis universitetinis

3. Jusy darbo stazas marketingo srityje?
8

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:

4. Jusy nuomone, kg reiSkia neuromarketingo terminas?

., Neuromarketingas isaiskina nesqgmoningas pirkéjy reakcija, kas atspindi tikruosius vartotojy

norus bei polinkius “.

5. Kokius Zinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip
manote, ka tiria, Jisy iSvardinti tyrimai?

., Metabolinis smegeny aktyvumas matuojamas funkcinio magnetinio rezonanso jrenginiu, o

elektrinis  smegeny  aktyvumas  nustatomas,  pasitelkus  elektroencefalografijos  ar

magnetoencefalografijos (MEG) metodus “

IT blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

6. Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
Zinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

,, Neuromarketingas padeda sukurti tokius e. prekés zZenklus, didinti e. produkty pardavimus ir

tobulinti e. verslo jvaizdj, svetainés dizaing, kurios sukelty e.vartotojui vienokias ar kitokias

emocijas*

7. Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais

e. verslo plétroje?
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,, Tradiciniai marketingo tyrimai yra labai svarbits ir derinami kartu su neuromarketingo tyrimy
metodais, yra galimybé atskleisti daugiau informacijos apie e. vartotojy motyvacijq, emocijas ir jy

poveikj vartotojo elgsenai, gauti Zymiai patikimesnius duomenis nei taikant tyrimus atskirai*“.

III blokas. Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje:

8. Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi ¢. verslo plétroje Lietuvoje?

., Dazniausiai naudojama elektroencefolograma, akiy stebéjimo priemonés — siekiant nustatyti kur

Ziuri vartotojas, magnetinis rezonansas, naudojamas tiriant elektroninius virpesius smegenyse “.

9. Kaip manote, kod¢l neuromarketingo tyrimai néra populiariis Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprende atlikti
neuromarketingo tyrimus?

»~Neuromarketingo tyrimai yra brangiis, jiems reikalingos specialios technologijos, taip pat tyrimai

negali biiti atliekami bet kur .

10. Jusy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?

,, Neuromarketingas Lietuvoje naudojamas internetinio puslapio tobulinimui, elektroninés

parduotuves kirimui ir tobulinimui, e. pardavimy skatinimui, e. versle naudojami e. produkty

iSdéstymo dizainui, svetainés dizainui, e. reklamos kitrimui ir tobulinimui .

11. Ar esate taik¢ neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir

kokiems tikslams taikéte e.verslo plétroje. Jei ne, dél kokiy priezasciy?

., Ne, netaikiau, dél lésy stokos ir mazy galimybiy Lietuvoje “
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3 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU PROTOKOLAS NR.2

Demografiniai klausimai:
1. Jasy amzius?
39
2. Jusy issilavinimas?
Aukstasis universitetinis

3. Jusy darbo stazas marketingo srityje?
10

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:

4. Jusy nuomone, kg reiSkia neuromarketingo terminas?

,, Neuromarketingas — tai nauja marketingo sritis, naujos galimybés, siekiant suzinoti asmens norus,

motyvus, malonumo pojicius *“.

5. Kokius Zinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip
manote, ka tiria, Jisy iSvardinti tyrimai?

,, Biometriniai matavimai, galvinis odos laidumas, akiy zZvilgsnio sekimo jranga stebimas akiy

zvilgsnis, elektrokardiograma

IT blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

6. Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
zZinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

,, Geriau suprantami e. vartotojo poreikiai, galima labiau jtakoti e. vartotojq, gerinami e. produkty

pardavimai, kuriama jtaigesné e. reklama, puslapio dizainas, gebama sukurti stipresnius e. prekiy

zenklus, ko pasékoje sumazéja jprasto marketingo islaidos .

7. Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais
e. verslo plétroje?

,, Neuromarketingo tyrimy nepakeis tradiciniai marketingo tyrimai, taciau papildys naujomis

Ziniomis, sumazins kastus, galimai tikslesné informacija .

III blokas. Neuromarketingo tyrimu taikymas Lietuvoje:

8. Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lietuvoje?
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,, Nenaudojami“

9. Kaip manote, kodél neuromarketingo tyrimai néra populiarts Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprende¢ atlikti
neuromarketingo tyrimus?

., Lietuvoje tokie tyrimai néra populiariis, nenaudojami, todél yra brangiis, jeigu juos naudoty

daugelis kompanijy, tyrimy kastai buity Zymiai maZesni, bet tai tik ateities klausimas, tokiems tyrimas

reikalinga jranga ir specialios patalpos “.

10. Jisy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?

., Lietuvoje tyrimai netaikomi, e.verslo atstovai jau atlikty tyrimy rezultatus pritaiko savo e.

veikloje “.

11. Ar esate taike neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir
kokiems tikslams taikéte e.verslo plétroje. Jei ne, dél kokiy priezasciy?

., Ne, netaikiau, miisy kompanijoje néra tokiy galimybiy “.
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4 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU PROTOKOLAS NR.3

Demografiniai klausimai:
1. Jasy amzius?
40
2. Jusy issilavinimas?
Aukstasis universitetinis

3. Jusy darbo stazas marketingo srityje?
12

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:

4. Jusy nuomone, kg reiSkia neuromarketingo terminas?

»Neuromarketingas stimuliuoja emocinius asmens dirgiklius, kurie lemia nesgmoningq vartotojy

sprendimy priemimq pirkti ar vartoti “.

5. Kokius zinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip
manote, ka tiria, Jisy iSvardinti tyrimai?

,,Odos galvaniné reakcija, funkcinio magnetinio rezonanso jrenginys, elektroenfefalografija —

stebima smegeny veikla “.

IT blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

6. Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
Zinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

., Tai galimybé sukurti patrauklesnes reklamas, labiau jtakoti klientus, vartotojus, kurti stipresnj

prekés zenklg bei geriau suprasti e. vartotojy poreikius .

7. Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais
e. verslo plétroje?

., Panaudojus neuromarketingo tyrimus apie individo elgsenq galima suzinoti daugiau negu

naudojant tradicinius marketingo tyrimus, galimai galima sumazinti marketingo islaidas .

I1I blokas. Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje:
8. Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lietuvoje?

., Kiek zinau Lietuvoje e. versle taikomi akiy stebéjimo tyrimai ir elektronecefolograma*.
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9. Kaip manote, kod¢l neuromarketingo tyrimai néra populiariis Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprende atlikti
neuromarketingo tyrimus?

,Neuromarketingo tyrimai turi biti atliekami specialiose vietose, taip pat jie yra ganétinai brangiis,

apie Siuos tyrimus marketingo specialistai turi mazai informacijos, arba apskritai nieko nezino “.

10. Jasy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?

., Néra aiskios neuromarketingo naudojimo sritys. Lietuvoje neuromarketingas taikomas dazniausiai

kazkq kurti ar tobulinti bei internetinio puslapio dizaino kiirimui. Lietuvoje e.tyrimai taikomi retai,

taciau ateityje dél tyrimy duomeny didéjancios paklausos ir pasiiilos, naudojimo galimybés ir sritys

plésis .

11. Ar esate taike neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir
kokiems tikslams taikéte e.verslo plétroje. Jei ne, dél kokiy priezasciy?

Ne, savo marketingo praktikoje neturéjau neuromarketingo tyrimy, taciau jau pradéjome délioti

projekta, kuriame numatytos galimybés akiy stebéjimo tyrimui.
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5 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU PROTOKOLAS NR.4

Demografiniai klausimai:
1. Jasy amzius?
37
2. Jasy issilavinimas?
Aukstasis universitetinis

3. Jusy darbo stazas marketingo srityje?
8

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:

4. Jusy nuomone, ka reiskia neuromarketingo terminas?

., Neuromarketingas — tai marketingo metody sritis, nagrinéjanti vartotojy smegenyse vykstancius

procesus

5. Kokius Zinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip
manote, ka tiria, Jisy iSvardinti tyrimai?

., Akiy judesiy fiksacijos tyrimas, elektroencefalografija, funkcinio magnetinio rezonanso tomografo

(fMRI) tyrimas *“.

IT blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

6. Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
Zinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

., Neuromarketingo tyrimy duomenys naudojami marketingo srityje duoda gerus rezultatus, padeda

padidinti pardavimus, gerinti prekés Zenklo jvaizdj“

7. Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais
e. verslo plétroje?

., Taikant tradicinius marketingo tyrimo metodus, tokius kaip apklausos, anketavimas, Zmogus

renkasi tuos produktus, kurie biitini, atsizvelgia j savo lésas, produkty reikalingumq. Tuo tarpu

impulsai jo smegenyse, parodzius atitinkamas prekes, fiksuoja skirtingus produktus, priskiriamus

prie prabangos prekiy. Todél matoma aiski atskirtis — tradiciniai marketingo tyrimai nerodo kq is

tikryjy jaucia vartotojas, taciau jie taip pat yra reikalingi, todél abiejy tyrimy taikymas, galéty duoti
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milZiniskq naudqg e. versle bei pelng, pateikti issamiq informacijq apie vartotojo poreikius,

galimybes “

III blokas. Neuromarketingo tyrimu taikymas Lietuvoje:

8. Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lietuvoje?

., Girdéjau, jog naudojama elektroencefolograma, akiy judesiy fiksavimas “

9. Kaip manote, kodé¢l neuromarketingo tyrimai néra populiarlis Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprende¢ atlikti
neuromarketingo tyrimus?

., Esminis akcentas, jog norint gauti informacijos ir konkretaus asmens, susiduriama su etinémis

problemomis, taip pat neuromarketingo tyrimams reikalingi didesni kaStai nei jprastiems

marketingo tyrimams ir mazai Zinomi “.

10. Jusy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?

,, Neuromarketingo taikymai e.versle Lietuvoje dar néra jprastas dalykas, todél e. verslo jmoneés,

kurios naudosis neuromarketingo tyrimais turés zenklig persvarq rinkoje .

11. Ar esate taike neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir
kokiems tikslams taikéte e.verslo plétroje. Jei ne, dél kokiy priezasciy?

,,Ne, kol kas neuromarketingy tyrimy neplanuojame, taciau apie tai svarstéeme su vadovybe,

Ziuréjome, doméjomes, taciau Lietuvoje, kol kas tokiems tyrimams mazZos galimybés “.
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6 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU PROTOKOLAS NR.5

Demografiniai klausimai:
1. Jasy amzius?
42
2. Jusy issilavinimas?
Aukstasis universitetinis

3. Jusy darbo stazas marketingo srityje?
17

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:

4. Jusy nuomone, k3 reiskia neuromarketingo terminas?

,, Neuromarketingas — tai marketingo sritis, analizuojanti vartotojy elgsenq atitinkamy situacijy

metu “

5. Kokius Zinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip
manote, kg tiria, Jsy iSvardinti tyrimai?

,Elektroencefalografija - stebimas elektrinis smegeny aktyvumas, galvaninis odos laidumas bei

biometriniai duomenys, magnety encefalograma — matuojamas magnetinis smegeny aktyvumas,

¢

akiy zvilgsnio fiksavimo jranga’

Il blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

6. Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
Zinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

,, Neuromarketingo tyrimy pagalba galima sumaZinti e. verslo reklamos, marketingo kastus,

atsisakant ty e. priemoniy, kurios nedaro jtakos vartotojams, suzinoti tikruosius e. vartotojy

poreikius, norus, tinkamai sukurti prekiy iSdéstymq, svetainés dizaing, pirkimo sprendimy priéemimo

priezastis, padidinti e. prekiy pardavimus “.

7. Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais
e. verslo plétroje?

., [radiciniy apklausy metu asmuo turi galimybe reiksti kq jis mano teisingiausiai bei vadovautis

racionaliu — loginiu mgstymu, o tuo tarpu neuromarketingo tyrimai atskleidzia kq is tikryjy
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vartotojas jaucia, todél Sie tyrimai naudojami kartu gali duoti gerus rezultatus, didinancius e. verslo

pardavimus, bei mazinancius e.reklamos kastus .

11 blokas. Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje:

8. Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lietuvoje?

,,Manau Lietuvoje naudojami tik akiy judesio stebéjimo tyrimai“

9. Kaip manote, kodé¢l neuromarketingo tyrimai néra populiarlis Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprende atlikti
neuromarketingo tyrimus?

,,Naudojant neuromarketingo tyrimus susiduriame su etine — moraline problema, kai

neuromarketingo tyrimai gali biiti panaudoti netinkamiems tikslams ir aisku jie yra tikrai brangiis,

mazai zinomi ir nepopuliariis *

10. Jusy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?
 E. verslo jmonés gali tiksliau nustatyti e. vartotojy poreikius, jy sprendimo priémimo priezastis,
kas jtakoja pardavimo rezultaty didéjimq, tiksliau orientuoti e. reklamgq, tobulinti svetainés dizaing,
ar netgi kurti e.verslg, kadangi remiamais emociniais skatinimais, kas nesgmoningai daro jtakq e.
vartotojui. Marketingo veikla tampa tikslesné atlikus neuromarketingo tyrimus, taupomas reklamos
ir marketingo biudzetas. Zinant kokias smegeny sritis stimulivoti, gali utekti keliy vaizdiniy ar
garso”

11. Ar esate taike neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir

kokiems tikslams taikéte e. verslo plétroje. Jei ne, dél kokiy priezasc¢iy?

Ne, miisy jmoné, neturi tokiy kasty marketingo srityje, todél neuromarketingo tyrimy netaikéme .
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7 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU PROTOKOLAS NR.6

Demografiniai klausimai:
1. Jasy amzius?
48
2. Jusy issilavinimas?
Aukstasis universitetinis

3. Jusy darbo stazas marketingo srityje?
24

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:

4. Jusy nuomone, ka reiskia neuromarketingo terminas?

,, Neuromarketingas — mokslas, tyrinéjantis pirkéjy smegenyse vykstancius procesus, tai marketingo

tyrimy sritis, tirianti sprendimo priémimus, jausmus “

5. Kokius zinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip
manote, ka tiria, Jisy iSvardinti tyrimai?

., Siekiant pageidaujamos vartotojo reakcijos ir elgsenos, neuromarketingas pasitelkia tokius

jrankius, kaip EEG, kuriuo galima iSmatuoti vartotojo motyvacijq prekei ar paslaugai, funkcinio

magnetinio rezonanso tomografu matuojamas smegeny aktyvumas, akiy zvilgsnio fiksacijos

tyrimas “.

Il blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

6. Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
Zinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

,, Neuromarketingo pagalba galima suzZinoti tikruosius e.vartotojy poreikius, norus, sumaZzinti

marketingo kastus, sukurti jtakingq e. reklamq, didinti produkty pardavimus *.

7. Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais
e. verslo plétroje?

,, Neurorinkodaros tyrimai turéty buti derinami su tradiciniais rinkodaros tyrimais, tam, didinti e.

verslo pelng, prekiy Zinomumg, svetainés lankomumgq, kad biity uztikrintas duomeny issamumas ir

patikimumas “
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III blokas. Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje:

8. Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lictuvoje?

., Kol kas Lietuvoje néra naudojami jokie neuromarketingo tyrimai e.versle.

9. Kaip manote, kodé¢l neuromarketingo tyrimai néra populiarlis Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprende atlikti
neuromarketingo tyrimus?

., Neuromarketingo tyrimai Lietuvoje e.verslo plétroje néra naudojami, nes apie juos mazai kalbama

Lietuvoje, jie néra reklamuojami, pristatomi, marketingo specialistai naudoja gerai zZinomus

tradicinius marketingo tyrimus

10. Jusy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?

., Lietuvoje nenaudojamas neuromarketingas e. versle. Neuromarketingas Lietuvoje yra mazai

Zinomas, taikymo galimybés ribotos, jis naudojamas mazai, taciau didéjant Siy tyrimy Zinomumui,

e.verslo plétrai Lietuvoje atsivers milZiniskos galimybés “.

11. Ar esate taike neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir
kokiems tikslams taikéte e.verslo plétroje. Jei ne, dél kokiy priezas¢iy?

,,Ne, miisy jmoné netaiké neuromarketingo tyrimy, taciau tai yra ateities planuose “
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8 priedas. IS DALIES STRUKTURUOTO INTERVIU PROTOKOLAS NR.7

Demografiniai klausimai:
Jisy amzius?
41
Jusy iSsilavinimas?
AuksStasis universitetinis
Jusy darbo stazas marketingo srityje?

16

I blokas. Neuromarketingo samprata ir Zinomumas:

Jiisy nuomone, ka reiskia neuromarketingo terminas?

,, Neuromarketingas, tai mokslas, kuris tyrinéja zmogaus smegenyse vykstancius jvairius procesus “.
Kokius zZinote neuromarketingo tyrimus taikomus marketingo srityje visame pasaulyje? Kaip
manote, ka tiria, Jisy iSvardinti tyrimai?

., EEG, funkcinio magnetinio rezonanso tyrimas, akiy zvilgsnio fiksacijos tyrimas *.

Il blokas. Neuromarketingo tyrimo nauda e. verslo plétroje:

Kokia gaunama nauda taikant neuromarketingo tyrimus e. verslo plétroje? Papasakokite kokius
Zinote pasaulyje atlikty neuromarketingo tyrimy rezultatus?

,, Neuromarketingo tiria vartotojy elgsenq renkantis preke, todél istyrus sj procesq, gaunama labai
svarbi informacija, kuriq pritaikius, gaunama nauda versle ir jo plétroje *“.

Kaip manote, kokia galima nauda tradicinius tyrimus taikant kartu su neuromarketingo tyrimais e.
verslo plétroje?

,, Neuromarketingo tyrimus derinant su tradiciniais marketingo tyrimais, gaunama didesné nauda ir
tikslesné informacija, kurig pritaikius didinamas prekiy Zinomumas, reklamos efektyvus, prekiy

perkamumas “

III blokas. Neuromarketingo tyrimy taikymas Lietuvoje:
Kaip manote, kokie neuromarketingo tyrimai taikomi e. verslo plétroje Lietuvoje?

., Negirdéjau, kad biity naudojami neuromarketingo tyrimai Lietuvoje *
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Kaip manote, kodél neuromarketingo tyrimai néra populiariis Lietuvos e. verslo plétroje? Su
kokiomis problemomis susiduria marketingo specialistai Lietuvoje nusprende atlikti
neuromarketingo tyrimus?

., Neuromarketingo tyrimai Lietuvoje e. verslo plétroje néra naudojami, kadangi Sie tyrimai brangiai
kainuoja “

Jiisy nuomone, kam yra taikomi neuromarketingo tyrimy duomenys e. verslo plétroje Lietuvoje?

,, Manau netaikomi “.

Ar esate taike neuromarketingo tyrimus savo praktikoje. Jei taip, papasakokite kokius tyrimus ir
kokiems tikslams taikéte e. verslo plétroje. Jei ne, dé¢l kokiy priezasciy?

,, Ne, miisy jmoné, kurioje as dirbu néra taikiusi neuromarketingo tyrimy
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PATVIRTINIMAS APIE ATLIKTO DARBO SAVARANKISKUMA

2020 balandzio 22 d.
Vilnius

AS, Mykolo Romerio universiteto  (toliau — Universitetas), Ekonomikos ir verslo fakulteto,
Elektroninio verslo vadybos studenté Lina Skardziuviené, patvirtinu, kad $is magistro baigiamasis darbas
»Neuromarketingo jtaka elektroninio verslo plétra: Pasaulines patirties analizé*:

1. Yra atliktas savarankiskai ir sgziningai;

2. Nebuvo pristatytas ir gintas kitoje mokslo jstaigoje Lietuvoje ar uzsienyje;

3. Yra paraSytas remiantis akademinio raSymo principais ir susipazinus su rasto darby metodiniais
nurodymais.

Man Zinoma, kad uZ saZiningos konkurencijos principo pazeidimg — plagijavimg studentas gali biiti

Salinamas i§ Universiteto kaip uz SiurkSty akademinés etikos pazeidima.
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