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Santrauka

Tyrimo temos aktualumas. Vartotojy elgsena yra vienas i§ daugelio veiksniy, nuo kuriy priklauso
jmoniy ar prekiy Zenkly sékmé tarptautinéje rinkoje. Siandieninéje rinkoje atsiradus daugybei
pasirinkimo galimybiy ir prekiy prieinamumui, vartotojas gali rinktis produktus pagal gausybe skirtingy
kriterijy, tarp jy ir skirtingos kilmés Salies produktus. Gausi ir jvairi pasitila paveiké vartotojo sprendimo
priémimo procesa ir paverté ji sudétingesniu, nes produktas yra vertinamas vadovaujantis daugybe
veiksniy (Lee et al., 2020). Vartotojy jauciami neigiami sentimentai, susij¢ su praeityje jvykusiais
jvairaus tipo konfliktais tarp vartotojo gimtosios Salies ir konkrecios kitos uzsienio $alies, gali pakenkti
jmonei pasiekti uzsibrézty tiksly (Leonidou et al., 2019). Sie neigiami sentimentai vartotojy elgsenos
tyrimy srityje yra vadinami vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams reiSkiniu. Vieni pirmyjy $j
reiSkinj analizuoti pradéjo mokslininkai Klein et al. (1998) ir, sukiir¢ vartotojy priesiSkumo tyrimo
modelj, padéjo pamatus tolimesniems ateities tyrimams. Pasauliui, o tuo tarpu ir vartotojams, sparciai
globalizuojantis ir augant ekonomikoms, keiCiasi ir rySiai tarp uzsienio valstybiy. Apzvelgiant
paskutiniais metais pasaulyje vykstancius jvykius tokius kaip, pavyzdziui, ,,Grexit®, ,,Brexit*, euro zonos
krizés ar kitus, akivaizdu, jog jtampa tarptautiniuose santykiuose didéja (De Nisco et al., 2020). D¢l Sios
priezasties, jmonéms ir prekiy Zenklams vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams fenomenas
tampa itin svarbus.

Vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams reiskinys sulauké didelio démesio marketingo tyrimy
srityje del savo neigiamos jtakos jmoniy ar prekiy Zenkly jsitvirtinimui tarptautinése rinkose. Mokslinéje
literatiiroje analizuojamos $io reiSkinio priezastys ir pasekmés jmonéms bei veiksniai, darantys poveikj
Sio reiSkinio ir vartotojy elgsenos sasajoms. Mokslininkai (Klein et al., 1998; Huangh et al., 2008;
Fernandez-Ferrin et al., 2012; Mrad et al., 2014; Gineikiené et al., 2017; Antonetti et al., 2019; De Nisco
et al., 2020) analizuoja istorinius jvykius, lemiancius §j prieSiSkuma. Kiti tyrimai atskleidzia tokiy
veiksniy kaip asmeninés vertybés (Wang et al., 2013; Mrad et al., 2014) svarbg vartotojy prieSisSkumui.
Reikia pazyméti, kad vis daugiau démesio pastaruoju metu tyréjai skiria vartotojy kultlriniy
charakteristiky analizei Siame kontekste (Han, 2017; Leonidou et al., 2019). Autorius taip pat domina
vartotojy asmenybes bruozai bei vertybés ir jy jtaka prieSiSkumui, taciau pastaryjy poveikis vartotojy
priesiskumui analizuotas nepakankamai. Sio fenomeno sasajos su vartotojo asmenybés bruozais,



kultarinémis charakteristikomis bei produkty vengimu tyrinétas Leonidou‘as et al. (2019), tadiau
pastarasis tyrimas nejtraukia asmeniniy vertybiy.

Tyrimo objektas — vartotojy asmenybés bruozy, kultiiriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy,
vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo sasajos.

Tyrimo tikslas — teoriskai pagrijsti ir empiriSkai patikrinti sgsajas tarp vartotojy asmenybés bruozy,
vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo, bei Kulttriniy charakteristiky ir
asmeniniy vertybiy jtakg rySiui tarp minétyjy konstrukty.

Tyrimo rezultatai. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, jog vartotojy prieSiSkumas uzsienio Saliy
produktams gali buti skiriamas j dvi dimensijas — pracities ir dabarties jvykiais grjsta vartotojy
priesiSkuma. Rezultatai parod¢, jog tiek bendrasis vartotojy priesiSkumas, tiek abi jo dimensijos yra
teigiamai susij¢ su produkto vengimu, t.y. kuo didesnis vartotojy priesiSkumas, tuo stipriau jie bando
iSvengti pirkti ir vartoti produktus, kuriy kilmés Salis sukelia priesiSkus sentimentus. Tiriant Lietuvos
vartotojy priesiSkuma rusiskiems produktams tiek istorinés praeities, tiek Siy dieny pasaulio jvykiy
kontekste, atskleista, kad respondentai yra prieSiSkumai nusiteike bei vengia rusiS$ky produkty. Taip pat,
patvirtinta, kad tik du i§ penkiy tiriamy asmenybés bruozy veikia atskiras vartotojy prieSiSkumo
dimensijas. Nustatyta tik nuolaidumo ir atvirumo asmenybés bruozai daro statistiS$kai reik§minga jtaka
vartotojy priesiSkumo dimensijoms. Tuo tarpu ekstravertiSkumas, sagziningumas ir neurotiSkumas neturi
reikSmingos jtakos pagrindiniam S§io tyrimo kintamajam. Analizuojant kultiiriniy charakteristiky
moderuojant] efekta, nustatyta, jog tik dvi 1S trijy analizuojamy kulttiriniy charakteristiky turi statistiSkai
reikSmingai moderuoja ry$j tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijy bei
produkto vengimo. Individualizmas nustatytas kaip moderuojanti kultiiriné charakteristika tik praeities
jvykiais gristo vartotojy priesiskumo ir produkto vengimo rysiui, o vyriSkumas — bendrojo bei praeities
ir dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo dimensijy bei produkto vengimo rySiui. Tuo tarpu
neapibréztumo vengimas nebuvo patvirtintas kaip ry$io tarp vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy
produktams ir jo dimensijy bei produkto vengimo moderatorius. Asmeniniy vertybiy moderuojantis
efektas taip pat buvo patvirtintas tik vienai i§ dviejy analizuojamy asmeniniy vertybiy. Susitelkimas |
save kaip moderuojanti asmeniné vertybé tik praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo ir produkto
vengimo ryS$iui. Tuo tarpu universalizmas nebuvo patvirtintas kaip rySio tarp vartotojy priesiSkumo
uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijy bei produkto vengimo moderatorius. Analizuojant vartotojy
prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams priklausomybg¢ nuo demografiniy charakteristiky, nustatyta, kad
tik lytis statistiSkai reikSmingai veikia §j fenomena.
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Summary

Relevance of the topic. Consumer behavior is one of the factors that determines the success of a
company or a brand in an international market. Nowadays we have a large market supply and a wide
range of options that enables the consumer to choose products according to lot of criteria, including the
country of origin of the product. It has influenced the consumer decision-making process in many ways
and made it complex, as the product is judged by many factors (Lee et al., 2020). Negative sentiments
perceived by consumers in connection with past events and various conflicts between their home country
and other foreign country may affect the goals of the company (Leonidou et al., 2019). These negative
sentiments in consumer behavior research are called consumer animosity to foreign products. Klein et
al. (1998) were one of the first researchers who started analyzing this phenomenon and created a stable
foundation for future research by developing a consumer animosity model. As the economies grow and
the world is going more and more global rapidly, the relationships between foreign countries change
rapidly, too. The events all around the world in recent years, such as Grexit, Brexit, the eurozone crisis
or others, clearly shows that tensions in international relations are getting higher (De Nisco et al., 2020).
For this reason, the phenomenon of consumer animosity to foreign products is becoming extremely
important for businesses and brands.

Consumer animosity to foreign products became a field of interest in marketing research due to its
negative impact on the establishment of companies or brands in international markets. The scientific
literature analyzes the causes and consequences of this phenomenon for companies and the factors that
affect the link between this phenomenon and consumer behavior. Many scientists (Klein et al., 1998;
Huangh et al., 2008; Fernandez-Ferrin et al., 2012; Mrad et al., 2014; Gineikiené et al., 2017; Antonetti
et al., 2019; De Nisco et al., 2020) analyze the historical events that lead consumers to these negative
sentiments. The importance of personal values in consumer animosity research field is revealed by other
scientists (Wang et al., 2013; Mrad et al., 2014). There is noticed an increasing researcher’s interest in
analyzing consumer cultural characteristics in this context (Han, 2017; Leonidou et al., 2019). The impact
of personality traits and personal values on consumer animosity is also a field of interest among the
researchers, but it has not been sufficiently analyzed yet. The linking between consumer animosity to
foreign products, personality traits, cultural characteristics and product avoidance was investigated by
Leonidou et al. (2019), but the latter study does not include personal values.



Research object. The links between personality traits, cultural characteristics, personal values, consumer
animosity to foreign products and product avoidance.

The aim of the study. Theoretically substantiate and empirically test the links between personality traits,
consumer animosity to foreign products and product avoidance, and the moderating influence of cultural
characteristics and personal values on the link between these constructs.

Research results. The empirical research has revealed that consumer animosity to foreign products can
be divided into two dimensions - consumer animosity based on past and ongoing events. The results
showed that general consumer animosity to foreign products and both of its dimensions are positively
related to product avoidance - the higher consumer animosity, the stronger they try to avoid buying and
consuming products whose country of origin provokes hostile sentiments. Analyzing the hostility of
Lithuanian consumers to Russian products both in the context of the historical past and the latest ongoing
events, has revealed that the respondents has a high consumer animosity and avoid Russian products.
Also, the study confirmed that only two of the five examined personality traits affect distinct dimensions
of consumer animosity. Agreeableness and openness were identified to have a statistically significant
effect on the dimensions of consumer animosity. Meanwhile, extraversion, consciousness and
neuroticism do not significantly affect consumer animosity. Analyzing the moderating effect of cultural
characteristics, it has been found that only two of the three examined cultural characteristics have a
statistically significant moderating effect on the link between consumer animosity to foreign products
and its dimensions and product avoidance. Individualism has been identified as a moderating cultural
characteristic only for the relationship between past-based consumer animosity and product avoidance,
and masculinity - for the relationship between general, past-based and ongoing consumer animosity and
product avoidance. However, uncertainty avoidance has not been confirmed as a moderator of the
relationship between consumer animosity to foreign products and its dimensions and product avoidance.
The moderating effect of personal values has also been confirmed for only one of the two personal values
that were examined. Self-direction has been confirmed as a moderating personal value only for the
connection between past-based consumer animosity and product avoidance. Meanwhile, universalism,
has not been endorsed as a moderator of the link between consumer animosity and its dimensions and
product avoidance. Analyzing the impact of demographic characteristics on consumer animosity to
foreign products, it has been found that only gender has a statistically significant effect on this
phenomenon
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Ivadas

Tyrimo temos aktualumas. Vartotojy elgsena yra vienas i§ daugelio veiksniy, nuo kuriy priklauso
jmoniy ar prekiy Zenkly sékmé tarptautinéje rinkoje. Siandieninéje rinkoje atsiradus daugybei
pasirinkimo galimybiy ir prekiy prieinamumui, vartotojas gali rinktis produktus pagal gausybe skirtingy
kriterijy, tarp jy ir skirtingos kilmés $alies produktus. Gausi ir jvairi pasitila paveiké vartotojo sprendimo
priémimo procesg ir paverté ji sudétingesniu, nes produktas yra vertinamas vadovaujantis daugybe
veiksniy (Lee et al., 2020). Vartotojy jauciami neigiami sentimentai, susij¢ su praeityje jvykusiais
jvairaus tipo konfliktais tarp vartotojo gimtosios Salies ir konkrecios kitos uzsienio Salies, gali pakenkti
jmonei pasiekti uzsibrézty tiksly (Leonidou et al., 2019). Sie neigiami sentimentai vartotojy elgsenos
tyrimy srityje yra vadinami vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams (angl. consumer animosity)
reiskiniu. Vieni pirmyjy $j reiskinj analizuoti pradéjo mokslininkai Klein, Ettenson‘as ir Morris (1998)
ir sukiire vartotojy prieSiSkumo tyrimo modelj padéjo pamatus tolimesniems ateities tyrimams. Pasauliui,
o0 tuo tarpu ir vartotojams, sparciai globalizuojantis ir augant ekonomikoms, keiciasi ir rySiai tarp uzsienio
valstybiy. Apzvelgiant paskutiniais metais pasaulyje vykstanéius jvykius tokius kaip, pavyzdziui,
,,arexit”, , Brexit®, euro zonos krizés ar kitus, akivaizdu, jog jtampa tarptautiniuose santykiuose didéja
(De Nisco et al.,, 2020). Dél Sios priezasties, jmonéms ir prekiy zenklams vartotojy priesiSkumo
fenomenas tampa itin svarbus.

Vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams reiskinys sulauké didelio démesio marketingo tyrimy
srityje dél savo neigiamos jtakos jmoniy ar prekiy Zenkly jsitvirtinimui tarptautinése rinkose. Mokslinéje
literattiroje analizuojamos §io reiskinio priezastys ir pasekmés jmonéms bei veiksniai, darantys poveikij
Sio reiskinio ir vartotojy elgsenos sgsajoms. Mokslininkai (Antonetti et al., 2019; De Nisco et al., 2020;
Fernandez-Ferrin et al., 2012; Gineikiené et al., 2017; Huangh et al., 2008; Klein et al., 1998; Mrad et
al., 2014) analizuoja istorinius jvykius, lemiancius $j priesisSkuma. Kiti tyrimai atskleidzia tokiy veiksniy
kaip asmeninés vertybés (Mrad et al., 2014; Wang et al., 2013) svarba vartotojy prieSiSkumui. Reikia
pazymeéti, kad vis daugiau démesio pastaruoju metu tyréjai skiria vartotojy kultiiriniy charakteristiky
analizei Siame kontekste (Han, 2017; Leonidou et al., 2019). Autorius taip pat domina vartotojy
asmenybés bruozai bei vertybés ir jy jtaka prieSiSkumui. Kita vertus, asmenybés bruozy poveikis
vartotojy priesiskumui analizuotas nepakankamai. Sio fenomeno sasajos su vartotojo asmenybés
bruozais, kultirinémis charakteristikomis bei produkty vengimu tyrinétas Leonidou‘as et al. (2019),
taciau pastarasis tyrimas nejtraukia asmeniniy vertybiy.

Tyrimo problema. Nors vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy produktams ir jo sasajos su istoriniais
jvykiais mokslinéje literatliroje pradéti tyrinéti jau seniai, pastaraisiais deSimtmeciais mokslininkai,
analizuojantys $§j reiskinj, atranda daugiau poveikj daranc¢iy veiksniy. Mokslinés literatiiros analizé
atskleidé, jog vartotojy priesiSkumas yra kompleksiSkas reiskinys, kuriam jtaka daro ne tik bendros
vienos $alies vartotojams biidingos kultirinés charakteristikos ar istoriniai konfliktai, sukeliantys tam
tikrai visuomenei neigiamus jausmus, bet ir individualaus vartotojo asmenybés bruozai ir vertybés bei
kultarinés charakteristikos. Tyréjai (Han, 2017; Leonidou et al., 2019; Westjohn et al., 2019) nurodo $io
reiskinio grésmes jmonéms ir prekiy zenklams, tokias kaip produkto vengimas, kuris gali neigiamai
paveikti jmonés strategija bei tikslus. Mokslingje literatiroje stokojama tyrimy, kurie analizuoty tokiy
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vartotojy prieSiSkumo priezasCiy kaip asmenybés bruozy, Kultiiriniy charakteristiky ir asmeniniy vertybiy
jtaka Siam fenomenui. Mokslininky (Leonidou et al., 2019) nuorodos ateities tyrimams grindzia visy $iy
veiksniy svarbg vartotojy priesisSkumui, o kartu ir jmoniy bei prekiy zenkly sékmei. Atsizvelgiant j Siuos
argumentus, moksliné problema Siame darbe formuluojama tokiais klausimais:

1. Kaip asmenybés bruozai veikia vartotojy priesiskumgq uzsienio Salies produktams?

2. Kaip vartotojy priesiskumas uzsienio Salies produktams veikia produkto vengimg?

3. Kaip vartotojy kultirinés charakteristikos ir asmeninés vertybés veikia vartotojy prieSiskumo
uzsienio Salies produktams ir produkto vengimo sgsajas?

Tyrimo objektas: vartotojy asmenybés bruozy, kulttiriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy, vartotojy
priesisSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo sasajos.

Tyrimo tikslas: teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti sgsajas tarp vartotojy asmenybés bruozy,
vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo, bei Kultiiriniy charakteristiky ir
asmeniniy vertybiy jtakg rySiui tarp minétyjy konstrukty.

Tyrimo tikslui pasiekti formuluojami darbo uzZdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy asmenybés bruozy, kultiriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy, vartotojy
priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo sgsajy tyrimy aktualumg ir
problematika;

2. Atskleidus vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams konceptualigja esme, paaiSkinti ir
argumentuoti jo sgsajas su vartotojy asmenybés bruozais, kultiirinémis charakteristikomis,
asmeninémis vertybémis;

3. Pagrjsti vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams, asmenybés bruozy, kultiiriniy
charakteristiky, asmeniniy vertybiy, vartotojy prieSiskumo ir produkty vengimo sasajy
konceptualyjj modelj;

4. Parengti vartotojy asmenybés bruozy, kulttriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy, vartotojy
priesisSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo sgsajy tyrimo metodologijg;

5. Empiriskai patikrinti vartotojy asmenybés bruozy, kultiiriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy,
vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo sgsajas;

6. Pateikti vartotojy asmenybés bruozy, kultiiriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy, vartotojy
priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo sasajy tyrimo praktines implikacijas
ir tolesniy tyrimy kryptis.
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1. Vartotojy priesiSkumo uZsienio S$aliy produktams, produkty vengimo, Kultiiriniy
charakteristiky bei asmeniniy vertybiu sasajos: iStyrimo lygmuo ir moksliniy tyrimy prioritetai

Siekiant nustatyti ir pagrjsti sgsajas tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir asmeniniy
bruozy (angl. personality traits), asmeniny vertybiy, kultliriniy charakteristiky ir produkty vengimo,
tikslinga isanalizuoti baigiamojo magistro darbo tema atlikty mokslinius tyrimus. Si analizé padéty
atskleisti ankstesniy tyrimy ribotumus bei tolimesnes tyrimy kryptis. Siame darbe daugiausia démesio
skiriama rysiy tarp 8iy konstrukty atskleidimui ir pagrindimui. Sio baigiamojo magistro projekto tyrimy
analizés ir prioritety nustatymo dalyje iSskiriamos dvi atlikty moksliniy tyrimy kryptys: vartotojy
priesiskuma uzsienio Saliy produktams sukelianéiy priezas¢iy ir pasekmiy iStyrimo lygmuo bei veiksniy,
daranciy jtakg rySiui tarp vartotojy priesisSkumo ir produkty vengimo, iStyrimo lygmuo.

Vartotojuy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams priezas¢iy ir sgsaju su produkto vengimu
tyrimai. Mokslinéje literatiiroje pateikiami atlikti tyrimai, analizuojantys vartotojy prie$iskuma uzsienio
Saliy produktams, atskleidzia vartotojy prieSiSkumo koncepcija ir pamatines priezastis, kurios lemia §j
reiskinj. Klein et al. (1998) vartotojy priesisSkuma uZzsienio $aliy produktams apibtidina kaip vartotojy
iSreiSkiamg antipatija konkreciai uzsienio $aliai dél politiniy, ekonominiy, diplomatiniy ar kariniy
praeities tarpusavio konflikty. Sie autoriai buvo pirmieji, kurie sukiiré vartotojy priesiskumo uZsienio
Saliy produktams modelj ir jj iStyré. Atlikus tyrima su Kinijos vartotojais, nustatyta, kad Kinijos vartotojy
priesiskumas Japonijoje pagamintiems produktams neigiamai veikia Sios Salies produkty pirkima dél
istoriniy jvykiy, kuriy metu tarp $iy dviejy tauty 1937 metais kilo karinis konfliktas. Vadovaujantis Klein
et al. (1998) sudarytu modeliu, atlikta daug kity moksliniy tyrimy analizuojan¢iy vartotojy priesiskumo
reiskinj.

Fakta, jog kariniai ir ekonominiai konfliktai turi teigiama ry$j su vartotojy prieSiSkumu dar kartg
patvirtina ir dauguma kity tyrimy (Bahaee, Pisani, 2009; Han, 2017; Klein, 2002; Nakos, Hajidimitriou,
2007; Shoham ir Gavish, 2016 ir kt.). Huangh©as et al. (2008) analizuoja Taivano vartotojy prieSisSkumo
Kinijoje ir Japonijoje pagamintiems produktams priezastis ir pasekmes. Atlikto tyrimo rezultatai
atskleidzia, jog kitos Salies veiksmai prie§ vartotojy gimtaja $alj, sukeliantys ekonominius sunkumus
vartotojams bei jy valstybei, turi teigiamg ry$j su vartotojy prieSiskumu. Karinio konflikto tarp valstybiy
sukeltg prieSiSkuma, jo priezastis ir pasekmes savo tyrime taip pat analizavo Fernandez-Ferrin et al.
(2012). Tyrime analizuojamas Serbijos vartotojy pozitris j Jungtinése Amerikos Valstijose pagamintus
produktus ir kylantis prieSiskumas $iai $aliai po 1999 metais jvykusio bombardavimo, kurj inicijavo
Jungtiniy Amerikos Valstijy NATO kariai. Rezultatai atskleidé ir dar kartg patvirtino fakta, jog vartotojy
priesiSkuma gali sukelti kariniai konfliktai tarp valstybiy. Kalbant apie analizuojamo reiskinio pasekmes,
atskleista, kad vartotojai, jauciantys priesiSkumg tam tikrai uzsienio Saliai, jau¢ia mazesnj norg pirkti tos
Salies produktus.

Praeities tarptautiniai konfliktai daznam vartotojui gali suzadinti itin nemalonius prisiminimus apie
neigiamg asmening patirtj bei suzadinti ekstremalias, su minétais jvykiais susijusias emocijas. PrieSiSkai
prie$ konkrecig uzsienio $alj nusiteikusio vartotojo jauciamos ekstremalios neigiamos emocijos gali
daryti neigiamg jtakg jo ketinimams pirkti. Antonetti‘s et al. (2019) analizuodami vartotojy priesisSkumo
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pasekmes atskleidzia, kad $is reiSkinys sukelia neigiamas ekstremalias vartotojo emocijas tokias kaip
pyktis, baimé, panieka ir pasibjaur¢jimas konkrecios uzsienio Salies produktais. Rezultatai atskleidé, kad
Sios ekstremalios emocijos siejamos su Kita uzsienio Salimi, sukelia tos Salies produkty vengima. Emocijy
vaidmenj vartotojy priesiSkumo tyrimuose taip pat iStyré Gineikiené ir Diamantopoulos (2017). Tirdami
Lietuvos ir Ukrainos vartotojy poziiirj | Rusijoje pagamintus produktus istoriniy jvykiy kontekste,
autoriai atskleid¢, jog vartotojy prieSiSkumas sumazina vartotojo likescius apie produkto kokybe bei
tikimybe juos pirkti, ta¢iau nustatyta, kad nostalgiskos emocijos gali sumazinti vartotojy prieSiSkumo
efekta ir padidinti vartotojo ketinimo jsigyti produkta tikimybe.

Vartotojy priesiskumas, kurj sukelia jvairiis tarptautiniai konfliktai, mokslinéje plotméje yra gana placiai
iStirtas reiSkinys. Taciau tiriant vartotojy prieSiSkumo prieZastis ir pasekmes, vartotojy asmenybés
bruozai yra tiek pat svarbis, kiek ir kitos prieZastys. Leonidou‘as et al. (2019) pasiiilé naujg modelj
vartotojy prieSiskumo ir produkty vengimo sgsajoms nagrinéti, kuris paremtas vartotojo asmenybés
bruozy jtaka vartotojy priesiskumui bei jy pirkimo elgsenai. Atliktas tyrimas analizuoja Ukrainos
vartotojy priesiSkumo, kuris yra nukreiptas prie§ Rusijoje pagamintas prekes, ir produkty vengimo
sgsajas. Konceptualiame tyrimo modelyje keliama prielaida, kad vartotojy prieSiSkumui jtaka daro
asmenybés bruozai. Autoriai tiria kaip vartotojy prieSiSkumas susijes su produkty vengimu. Rezultatai
rodo, jog ekstravertiSkumas ir sgmoningumas yra neigiamai, o neurotiSkumas ir atvirumas — teigiamai
susije su vartotojy prieSiSkumu. Tuo tarpu nuolankumas netur¢jo jokio ryskaus poveikio vartotojy
priesiSkumui.

Zemiau pateikiama vartotojy priesiskuma, jo priezastis ir produkty vengimo sasajas analizuojanéiy
tyrimy apzvalga (Zr. 1 lentele), kurioje nurodomi tyrimo objektai, kontekstai, rezultatai bei analizuojamos
vartotojy priesiSkumo prieZastys.

1 lentelé. Vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams priezas¢iy ir produkty vengimo sgsajas analizuojanciy
tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Tyrimo Tvrimo Vartotojy Vartotoju priesiSkumo ir
autorius (_-iai), Tyrimo objektas korzltelks tas prie.éifkul.no produkty vengimo sgsajos
metal priezastis
Klein (2002) Praeities  tarptautiniy | JAV ir Japonijos | Praeities Vartotojy priesiskumas sumazina
konflikty jtaka vartotojy | istoriniai tarptautiniai tikimybe pirkti priesiskus jausmus
priesiskumui, vartotojy | konfliktai; Piety | konfliktai sukelianCioje Salyje pagamintus
priesiSkumo rySys su | Koréjos ir produktus.
tikétinais pirkimo | Japonijos
ketinimais. konfliktai
Nakos, Praeities  tarptautiniy | Graikijos ir | Praeities Kuo didesnis vartotojy
Hajidimitriou konflikty jtaka vartotojy | Turkijos tarptautiniai priesiskumas, tuo mazesné
(2007) priesiskumui, vartotojy | istoriniai konfliktai tikimybé, kad jsigis uZsienio $alyje,
priesiskumo ry8ys su | konfliktai. keliangioje  priesiskus jausmus,
tikétinais pirkimo pagamintg produkts.
ketinimais.
Bahaee, Pisani | Pracities  tarptautiniy | Irano ir JAV | Praeities Kuo didesnis vartotojy
(2009) konflikty jtaka vartotojy | istoriniai tarptautiniai priesiskumas, tuo mazesné
priesiskumui, vartotojy | konfliktai. konfliktai tikimybe, kad jsigis uzsienio Salyje,
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Tyrimo Tvri Vartotojuy Vartotojy priesiSkumo ir
autorius (.-iai), Tyrimo objektas kOIXtZII?; Sas prie-éifkul-no produkty vengimo sasajos
metal priezastis
priesiskumo rySys su kelianCioje prieSiSkus jausmus,
tikétinais pirkimo pagamintg produkta.
ketinimais.
Fernandez- Praeities  tarptautiniy | 1999 m. JAV | Praeities Kuo didesnis vartotojy
Ferrin, Bande- | konflikty, vartotojy | bombardavimai | tarptautiniai priesiskumas, tuo mazesné
Vilela, Klein, | patriotizmo ir | Serbijoje. konfliktai tikimybé, kad jsigis uZsienio $alyje,
Rio-Aratijo ekonominés  geroveés kelianCioje prieSiSkus jausmus,
(2012) svarbos vartotojui pagamintg produkta.
poveikis vartotojy
priesiskumui.
Shoham ir | Asmenybés bruozy | lzraelio ir | Praeities Kuo didesnis vartotojy
Gavish (2016) jtaka vartotojy | Palestinos tarptautiniai priesiskumas, tuo mazesné
priesiSkumui, vartotojy | istoriniai konfliktali, tikimybé, kad jsigis uzsienio Salyje,
priesiskumo ir pirkimo | konfliktai. asmenybés kelianioje priesiskus jausmus,
elgsenos rysys. bruozai — | pagaminta produkta.
empatiSkumas ir
autoritarizmas.
Leonidou, Vartotojo  asmenybés | Krymo aneksija, | Praeities Vartotojy prieSiSkumas  stiprina
Kvasova, bruozy ir vartotojy | 2014 m. | tarptautiniai uzsienio produkty vengima.
Christodoulides, | priesiskumo ry8ys. | Ukrainos konfliktali,
Tokar (2019) Vartotojy priesiskumo | revoliucija. asmenybés
ir produkty vengimo bruozai —
rySys. atvirumas,
nuolaidumas,
ekstravertiSkuma
S, saziningumas,
neurotiSkumas.

Atlikus vartotojy prieSiskumg sukelianciy priezaséiy bei Sio reiskinio sgsajy su produkto vengimu
moksliniy tyrimy analizg, nustatyta, jog asmenybés bruozy vaidmuo $ioje srityje istirtas nepakankamai.
Nustatyta, jog atliktuose tyrimuose dominuoja jvairiy tipy tarptautiniy konflikty jtakos vartotojy
prieSiSkumui ir Sio prieSiSkumo vartotojy ketinimams pirkti analizé. Vertinant vartotojy asmenybeés
bruozy poveik;j vartotojy prieSiSkumui, Sioje srityje tyrimus atliko tik keletas mokslininky. Pla¢iausiai
Sig sritj tyré Leonidou‘as et al. (2019). Autoriai tyrinéjo ne tik asmenybés bruozy ir vartotojy prieSiSkumo
sgsajas, bet ir priesiSkumo ir produkty vengimo sgsajas bei kultariniy charakteristiky jtakg Siam rySiui.
Mokslininkai nurodydami tolesnes tyrimy kryptis taip pat mini, jog §i sritis dar néra pakankamai iStirta
ir sitilo kartu patyrinéti asmeniniy vertybiy jtakg vartotojy prieSisSkumui uzsienio $aliy produktams.

Veiksniy, daranciy jtaka rySiui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty
vengimo, istyrimo lygmuo. Atlickant mokslinés literatiiros analize¢, pastebéta, jog yra nemazai veiksniy
daranciy skirtingg poveikj vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo
sasajoms. Tai daznu atveju yra kultiiriniai bruoZai ar asmeninés vertybes.

Jautrumas socialinéms visuomenéje vyraujancioms NOrmoms ir asmenings vertybés yra dar du veiksniai,
darantys jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams ir jy ketinimy pirkti. Wang‘as
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et al. (2013) tyrime analizuojama, kokig jtakg vartotojy prieSisSkumui daro asmeninés vertybés, tokios
kaip materializmas bei jautrumas socialinéms normoms. Asmeninés vertybés turi rySky poveikj vartotojy
uzsienio produkty vertinimui ir jy pirkimo elgsenai (Zhou ir Wong, 2008). Materializmas siejamas su
vartotojo psichologinés ir materialinés geroveés bei statuso troskimu. Tuo tarpu troSkimas gyventi pagal
visuomenés normas signalizuoja apie tai, kad vartotojui svarbu gyventi pagal tam tikry socialiniy grupiy
lukescius. Wang‘as et al. (2013) tyrinéjo Kinijos vartotojy nuomone¢ apie Japonijoje pagamintus
produktus. Autoriai kelia hipotezes apie materializmg ir jautrumg socialinéms normoms Kkaip
moderuojancius Vveiksnius, darancius jtakg karinio vartotojy prieSiSkumo ir ekonominio vartotojy
priesiskumo bei ketinimo pirkti uzsienio produktus sgsajoms. Rezultatai atskleidé, jog materializmas
daro neigiamg jtakg ryS$iui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo.
Taip pat, patvirtinta, kad priesiskai nusiteikg vartotojai, kurie yra jautrts socialinéms normoms, labiau
vengs uzsienio produkto jsigijimo, vadinasi §i asmeniné vertybé daro teigiama jtaka rySiui tarp vartotojy
priesiskumo ir produkty vengimo. Asmeniniy vertybiy moderuojantj efektg taip pat atskleidzia ir Mrad
et al. (2014) tyrimas. Jame analizuojama individo susitelkimo | save jtaka ry$iui tarp vartotojy
priesiSkumo ir pirkimo elgsenos. Tyrimas atlickamas 2003 — 2006 m. karo Irake, tarp Viduriniyjy Ryty
ir Siaurés Afrikos valstybiy bei JAV kontekste, dél kurio atsiranda vartotojy priesiskumo fenomenas.

Kiekvienos Salies kulttra yra unikali ir skiriasi tam tikri visuomenés bruozai, kurie lemia kiekvienos
Salies vartotojy elgsena. Skirtingomis kultGrinémis charakteristikomis pasizyminciy Saliy vartotojai,
nevienodai reaguos ir j priesiskus jausmus sukelianéios $alies produktus. Vartotojy priesiskumui,
kylanc¢iam dél praeities kariniy ar ekonominiy konflikty tarp valstybiy, ir vartotojy ketinimams pirkti
jtaka taip pat gali daryti ir toks veiksnys, kaip kultariniai atstumai. Ma et al. (2012) atliktame tyrime
analizuojamas rySys tarp karinio ir ekonominio prieSiSkumo ir tikimybés, jog vartotojai pirks uzsienio
produktus. Tyrimo modelis papildomas §j ry§j moderuojanéiu kultiiriniy atstumy veiksniu. Tyrimo metu
pasirinkta atlikti Taivano vartotojy apklausg, dél dideliy kultiiriniy panaSumy su Ryty tautomis, tokiomis
kaip Kinija, Japonija ar kitos. Kinija, Japonija ir Jungtinés Amerikos Valstijos pasirinktos kaip Salys, dél
kuriy veiksmy buvo analizuojamas Taivano vartotojy poziiris j jose pagamintus produktus. Rezultatai
parod¢, kad maZesni kultiriniai skirtumai tarp valstybés, | kurig jvedamas uZsienio produktas, ir
valstybés, kuri ji iveda i ta rinka, mazina vartotojy prieSiSkumg ir skatina juos palankiau vertinti uzsienio
prekiy zenklus. Taip pat, patvirtinta, jog esant mazesniems kulttiriniams skirtumams, padidéja tikimybé,
kad vartotojas pirks uzsienio Salyje pagamintg produktg. Hipotezés, kuriose keliamos prielaidos, kad
tikimybe, jog vartotojas pirks uZsienio Salyje, kuriai jau¢iamas karinis ar ekonominis priesiSkumas,
pagamintg produkty, padid¢ja, jei tarp valstybés, | kurig jvedamas uzsienio produktas, ir valstybés, kuri
ji 1veda ] ta rinka, vyrauja mazesni kultiiriniai skirtumai, buvo patvirtintos. Tyrimas jrodo, kad
kolektyvistinés visuomenés, kuriose individai save laiko jy dalimi, lengviau pripazjsta produktus,
pagamintus Salyse, kuriy kultiirinés charakteristikos yra panasios, o vartotojy priesiskumo efektas tokiu
atveju susilpnéja. Sio tyrimo rezultatus patvirtina ir Lee*as et. al. (2020) tyrimas.

Tiriant vartotojy priesiSkumo poveikj jy pirkimo ketinimams, taip pat svarbu analizuoti ir kultarines
charakteristikas apibtidinancias konkrecig visuomeng, taigi ir jos individualius vartotojus. Taciau tyrimy
apie kultoriniy charakteristiky jtaka vartotojy priesiSkumui iki $iol atlikta nedaug. Han (2017) atliktame
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tyrime analizuojamas individualizmo ir kolektyvizmo charakteristikos poveikis rySiui tarp vartotojy
priesiSkumo ir jy ketinimy jsigyti uzsienio Salies produktus. Kaip tyrimo objekta pasirinkta analizuoti
Koré¢jos vartotojy prieSiSkumg Japonijoje pagamintiems produktams. Rezultatai atskleidzia, jog
individualistinés visuomen¢s vartotojai yra maziau linkg jausti priesiSkuma nei kolektyvistinés. Taip pat,
nustatyta, jog kolektyvistinése visuomenése vartotojams siekiant visuomenés pripazinimo, vartotojy
prieSiSkumas tam tikros uzsienio Salies produktams stipriau neigiamai paveiks jy pirkimo ketinimus dél
poreikio pritapti prie visuomenés normy. Tyrimo metu taip pat iSanalizuota, kokig jtakg demografinés
charakteristikos, tokios kaip lytis, amzius ar i$silavinimas turi vartotojy prieSisSkumui. Kadangi jaunesni
Koréjos vartotojai pastaruoju metu vis labiau individualizuojasi ir linksta link vakarietiSko gyvenimo
budo, jy priesiskumas Japonijai mazéja, jie tampa kosmopolitiskesni. Westjohn‘o et al. (2019) tyrime
taip pat analizuojama individualizmo ir kolektyvizmo bei kity kulttiriniy charakteristiky jtaka rySiui tarp
vartotojy prieSiSkumo. Autoriai atskleidzia Siy charakteristiky svarbg vartotojy priesiskumo fenomenui
ir parodo, kokios jos yra svarbios siekiant suvaldyti §j reiskinj.

Pirmiau Siame darbe jau aptartame tyrime, Leonidou‘as et al. (2019) savo sitiloma vartotojy priesiSkumo
ir produkty vengimo s3sajy tyrimo modelj papildo keturiomis kultGrinémis charakteristikomis — galios
distancija, neapibréztumo vengimu, individualizmu ir kolektyvizmu bei vyriskumu. Rezultatai rodo, kad
teigiamas rySys tarp vartotojy prieSiskumo ir uzsienio $aliy produkty vengimo sustipréja, Kai visuomenéje
yra aukstesnis galios distancijos, neapibréztumo vengimo, kolektyvizmo ir vyrisSkumo lygis.

Zemiau pateikiama veiksniy daranéiy jtaka rysiui tarp vartotojy priesiskumo ir produkty vengimo tyrimy
apzvalga (zr. 2 lentele), kurioje nurodomi tyrimo objektai, kontekstai, rezultatai bei veiksniai,
moderuojantys vartotojy priesiSkumo ir produkty vengimo rysj.

2 lentelé. Veiksnius, darancCius jtakg rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams ir produkty
vengimo, analizuojanciy tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Vartotojy
Tyrimo priesiskumo ir
autorius (-iai), Tyrimo objektas Tyrimo kontekstas Tyrimo rezultatai pm,dUktqw
. vengimo rysi
metai .
moderuojantys
veiksniai
Ma, Wang, Hao | Kulttriniy  atstumy | Mazi Taivano | Vartotojy prieSiSkumo efektas | Kulttrinés
(2012) jtaka  rySiui  tarp | kultdriniai atstumai | susilpnéja, kai tarp Saliy yra | charakteristikos
vartotojy prieSiSkumo | su Kinija ir | mazesni  kultlriniai  atstumai. | — kulttriniai
ir produkto vengimo. | Japonija, dideli | MaZesni kulttiriniai atstumai tarp | atstumai
Taivano kulttriniai | valstybiy  skatina  vartotojus
atstumai su JAV. | palankiau vertinti uzsienio prekiy
Istoriniai konfliktai | zenklus. Mazesni  kultariniai
tarp §iy valstybiy. atstumai  sumazina  produkto
vengimo tikimybe.
Wang, He, Li | Materializmo ir | Kinijos ir Japonijos | Ekonominj vartotojy priesiSkumg | Asmeninés
(2013) jautrumo socialinéms | istoriniai  Kkariniai | sustiprina materializmas. | vertybés -
normoms  poveikis | konfliktai. Tikimybé, kad materialistiski | materializmas
rySiui _tarp vartotojy vartotojai pirks produktus,
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Tyrimo

Vartotojuy
priesiSkumo ir

autorius (-iai), Tyrimo objektas Tyrimo kontekstas Tyrimo rezultatai pro.duktqw
. vengimo rysi
metal .
moderuojantys
veiksniai

priesiskumo ir didesné. Karinj vartotojy

vengimo pirkti priesiskuma sustiprina jautrumas

produktus. socialinéms normoms. Tikimybg,

kad vartotojas, kuris yra jautrus

socialinéms  normoms,  pirks

produkta, sumazéja. Karinis ir

ekonominis vartotojy

priesiskumas padidina produkto

vengimo tikimybe.

Mrad, Susitelkimo j save | 2003 — 2006 m. | Kuo didesnis priesiskai | Asmeninés

Mangleburg, jtaka vartotojy | karas Irake, tarp | nusiteikusio individo susitelkimas | vertybés -

Mullen (2014) pirkimo elgsenai Viduriniyjy Ryty ir | | save, tuo mazesné tikimybe, jog | susitelkimas |

Siaures Afrikos | jis  pirks  uZsienio  3alyje, | save
valstybiy bei JAV. keliancioje priesiskus jausmus,
pagamintus produktus.

Han (2017) Individualizmo ir | Kor¢jos ir Japonijos | Individualistinés visuomenés | Kulttirinés
kolektyvizmo istoriniai  Kkariniai | vartotojai yra maziau linke jausti | charakteristikos
charakteristikos jtaka | konfliktai. priesiskuma, nei kolektyvistinés. | —
vartotojy Kolektyvistinés visuomenés | individualizmas
priesiSkumui ir rySiui vartotojai, jauciantys prieSiskuma, | ir kolektyvizmas
tarp prieSiSkumo ir turi didesnj polinkj produkty
produkty vengimo. vengimui.

Leonidou, Kulttiriniy Krymo  aneksija, | Vartotojy priesiSkumas stiprina | Kultarinés

Kvasova, charakteristiky jtaka | 2014 m. Ukrainos | uzsienio produkty vengimg, kai | charakteristikos

Christodoulides, | rySiui tarp vartotojy | revoliucija. visuomenéje aukS$tesnis galios | —

Tokar (2019) priesiskumo ir distancijos, neapibréztumo | individualizmas,
produkty vengimo. vengimo, kolektyvizmo ir | galios distancija,

vyriSkumo lygis. neapibréztumo
vengimas,
vyriskumas

Westjohn, Kulttiriniy Kinijos ir JAV | Kolektyvizmo charakteristika | Kulttrinés

Magnusson, charakteristiky jtaka | praeities sustiprina  teigiama ry§j tarp | charakteristikos

Peng, Jung | rySiui tarp vartotojy | nesutarimai. vartotojy priesiSkumo ir produkto | —

(2019) priesiskumo ir vengimo. Ilgalaikes — | individualizmas,
pirkimo elgsenos trumpalaikeés orientacijos | galios distancija,
(produkto vengimo). charakteristika susilpnina ry$j tarp | ilgalaiké —

vartotojy prieSiSkumo ir produkto | trumpalaiké
vengimo. Galios  distancija | orientacija.
Sustiprina  teigiamg ry$] tarp

vartotojy prieSiSkumo ir produkto

vengimo.

Lee, Kim, | Kultiriniy  atstumy | Kinijos ir Koréjos | Kuo didesni kultfriniai atstumai | Kulthrinés

Jimenez, jtaka  rySiui  tarp | konfliktai tarp dviejy valstybiy, tuo labiau | charakteristikos

Biraglia (2020) | stabilaus ir situacinio priesiskai nusiteike vartotojai yra | — kulttriniai
vartotojy priesiSkumo linke vengti priesiskuma | atstumai

ir pirkimo elgsenos.

sukeliancios $alies produkty.
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Apibendrinant visy analizuoty moksliniy tyrimy, nagrinéjanciy vartotojy prieSiSkumo priezastis Ir
produkty vengimo sgsajas bei vartotojy priesiSkumo ir produkto vengimo sgsajas moderuojancius
veiksnius, rezultatus, nustatyti, tolimesniy tyrimy reikalaujantys, probleminiai aspektai:

Sasajos tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio produktams ir tarptautiniy istoriniy konflikty yra
pla¢iai iSnagrinétos (Antonetti, Manika ir Katsikeas, 2019; Fernandez-Ferrin, Bande-Vilela,
Klein ir Rio-Aratjo, 2012; Huangh, Phau ir Lin, 2008; Klein, Ettenson ir Morris, 1998; Mrad,
Mangleburg ir Mullen, 2014), taciau pasigendama vartotojy asmenybés bruozy ir kultiriniy
charakteristiky vaidmens Siame kontekste.

Tyrimy, sietiny su sgsajomis tarp vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams ir asmenybés
bruozy bei kultiriniy charakteristiky stokojama. Asmenybés bruozai ir kultira yra svarbiis
veiksniai, galintys padéti verslams identifikuoti vartotojy prieSiskumo efekta tam tikrose Salyse
ir ji sumazinti bei i§vengti nesékmiy jeinant j naujas rinkas (Leonidou et al., 2019).

Asmeninés vertybés ir kultiirinés charakteristikos dazniau yra jvardijamos kaip veiksniali,
moderuojantys ry$j tarp vartotojy priesisSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo
(Han, 2017; Leonidou et al., 2019; Ma et al., 2012; Wang et al., 2013) nei vartotojy priesiSkumo
priezastimis. Taciau bendrai §ie moderuojantys veiksniai nebuvo tiriami.

Nustatyta, kad tyrimy, kuriuose biity bendrai tiriamos vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams,
asmenybés bruozy, kultiiriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy ir produkty vengimo sasajos néra
atlikta. Leonidou‘as et al. (2019) tyré sasajas tarp vartotojy priesiSkumo, asmenybés bruozy ir kulttiriniy
charakteristiky bei produkty vengimo. Kiti minéti veiksniai tyrimuose analizuojami fragmentiskai.
[vertinus nagrinéty vartotojy priesiSkumo priezasé¢iy ir produkto vengimo sgsajy tyrimy kontekstg beli
kompleksiskuma, sasajos tarp vartotojy prieSisSkumo, asmenybés bruozy, asmeniniy vertybiy, kultiiriniy
charakteristiky ir produkty vengimo yra jvardinamos $io baigiamojo magistro projekto tyrimo objektu.
Atlikus vartotojy priesiskumo uzsienio Salies produktams fenomeno ir su juos susijusiy reiskiniy istyrimo
lygj bei jvertinus moksliniy tyrimy prioritetus, i, keliami tokie probleminiai klausimai:

1. Kaip asmenybés bruozai veikia vartotojy prieSiSkumq uzsienio Salies produktams?

2. Kaip vartotojy priesiskumas uzsienio Salies produktams veikia produkto vengimq?

3. Kaip vartotojy kultirinés charakteristikos ir asmeninés vertybés veikia vartotojy priesiskumo
uzsienio Salies produktams ir produkto vengimo sgsajas?
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2. Vartotoju priesiSkumo uZsienio S$aliy produktams, produkty vengimo, kultiriniy
charakteristiky bei asmeniniy vertybiuy sasajos: teoriniai sprendimai

Siame skyriuje bus apZvelgiami atlikti moksliniai tyrimai, sietini su vartotojy priesiskumu uZsienio 3aliy
produktams, skiriant daug démesio $io reiskinio koncepcijos aiskinimui, konceptualizavimui, jo rySiy su
analizuojamais konstruktais pagrindimui bei konceptualaus modelio argumentacijai.

2.1.Vartotojuy priesiSkumo koncepcija

Vartotojy prieSiskumas uzsienio Saliy produktams yra apibréziamas kaip likusi jau¢iama antipatija tam
tikrai Saliai dél praeityje jvykusiy ar dabartyje besit¢sianciy kariniy, politiniy ar ekonominiy konflikty
(Klein, Ettenson, Morris, 1998). Klein et al. (2002) buvo pirmieji pasiile Sios sgvokos apibrézima ir
atskyre ja nuo vartotojy etnocentrizmo, kuris yra atskiras reiskinys. Svarbu pabrézti skirtumg tarp $iy
fenomeny - vartotojy etnocentrizmas yra vartotojy savo gimtosios Salies produkty pripazinimas ir
uzsienio $alies kilmés produkty vengimas bendrgja prasme, tuo tarpu vartotojy prieSiSkumas yra tam
tikros specifinés uzsienio alies kilmés produkty vengimas. Sis vartotojy priesiskumo tyrimo modelis
buvo sukurtas tam, kad paaiskinti kaip vartotojai vertina uzsienio produktus, pagamintus Salyse, kurios
pracityje ar einamajame laike rodé gimtajai Saliai agresija (Nijssen ir Douglas, 2004). Little‘as et al.
(2015) savo tyrime vartotojy prieSiSkumag apibrézia kaip antipatijg tautoms, regionams, kultiiroms,
grupéms ar organizacijoms.

Kai kurie tyrimai rodo, jog vartotojy prieSiSkumas gali kilti ne tik dél kariniy, ekonominiy ar politiniy
konflikty, bet ir dél vartotojo mentaliteto, religiniy (Maher et al., 2010; Riefler ir Diamantopoulos 2007)
ar politiniy pazitiry (Funk et al. 2010). Tuo vadovaujantis Nes‘as, Yelkur ir Silkoset‘as (2012) vartotojy
priesiSkuma apibiidino kaip konstrukta, kuris yra sudarytas i§ keturiy dimensijy: kariniy, ekonominiy,
politiniy ir socialiniy atributy. Vartotojy priesiSkumo tyrimuose i$skiriamos keturios dimensijos:

1. Karinis vartotojy prieSiSkumas (angl. military consumer animosity) — tai vartotojy prieSiSkumas
kylantis dél istoriniy jvykiy ir jy metu kitos uzsienio Salies praeityje jgyvendintos agresijos ar
kariniy veiksmy gimtajai $aliai (Ang et al. 2004, Leong et al. 2008).

2. Politinis vartotojy priesiSkumas (angl. political consumer animosity) — tai vartotojy prieSiSkumas
kylantis dél istoriniy jvykiy ir jy metu kitos uzsienio Salies praeityje jgyvendinty nepalankiy
gimtajai Saliai politiniy sprendimy.

3. Ekonominis vartotojy prieSiSkumas (angl. economic consumer animosity) — tai vartotojy
priesiSkumas kylantis dél istoriniy jvykiy ir jy metu kitos uZsienio Salies jgyvendintos
ekonominés agresijos ir neigiamg jtakg gimtosios Salies ekonominei situacijai turin¢iy sprendimy
(Wang, He, Li, 2013).

4. Socialinis vartotojy priesiSkumas (angl. social consumer animosity) — tai vartotojy priesiSkumas
kylantis dél istoriniy jvykiy, kurie neigiamai paveiké visuomenés ar individy socialing padétj
(Nes et al., 2012).

Jung‘as et al. (2002) suskirsté vartotojy priesiskuma j dvi rasis, atsizvelgiant j Sio reiSkinio testinumg
laike: situacinis vartotojy prieSiSkumas, kylantis i§ einamuoju laikotarpiu vykstan¢io tarptautinio
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konflikto, ir stabilus ilgalaikis vartotojy prieSiSkumas, besitesiantis dél praeityje jvykusiy tarptautiniy
konflikty, dél kuriy nukentéjo vartotojy gimtoji Salis. Ettenson‘as ir Klein (2005) atliko testinj tyrima,
kurio metu buvo analizuojamas Australijos vartotojy prieSiSkumas Pranciizijoje pagamintiems
produktams. Po mety atlik¢ antraja vartotojy apklausa autoriai nustaté, kad Australijos vartotojy
priesiskumas bégant laikui sumazéjo ir taip pagrindé Jung‘as et al. (2002) pateikta vartotojy priesiskumo
koncepta. Ang et al. (2004) taip pat skirsto vartotojy prieSiSkumg | Situacinj ir stabily, taciau prideda
naujg pozitrj, jog tiek stabilus, tiek situacinis vartotojy prieSiSkumas gali biiti asmeninis arba nacionalinis
(zr. 3 lentele). Asmeninis vartotojy prieSiSkumas yra toks, kai vartotojai jaucia prieSiSkumg tam tikrai
uzsienio Saliai dél praeities tarptautiniy konflikty, kuriuose patys dalyvavo ir patyré tos uzsienio Salies
agresija juy gimtajai $aliai. Siuo atveju priesiskumas daZniausiai yra ne tik asmeninis, bet ir stabilus. Tuo
tarpu nacionalinis vartotojy prieSiSkumas yra perduodamas is kartos j kartg, kai pats vartotojas galimai
nedalyvavo praeityje vykusiuose tarptautiniuose konfliktuose, taciau yra prieSiskai nusiteikes dél
visuomenéje vyraujanciy normy.

3 lentelé. Vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams tipologija (Ang et al., 2004; Jung et al., 2002)

Stabilus Situacinis
Nacionalinis Kyla i$ istorinio konteksto, | Kylantis laikinai, dél tam tikros
perduodamas i§ kartos j karta. specifinés aplinkybés. Jam jtaka daro
visuomenés normos.
Asmeninis Neigiami jausmai dél asmeninés | Laikini asmeniniai neigiami jausmai,
patirties, susijusios su istoriniais | sukelti tam  tikros  specifinés
ivykiais. aplinkybés.

Vartotojy prieSiSkumo koncepcija suvokti padeda skirtingi $io fenomeno apibréZimai, kurie yra pateikti
lenteléje Zemiau (Zr. 4 lentele).

4 lentelé. Vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams koncepcijos aiSkinimas mokslinéje literattiroje
(sudaryta autores)

Tyrimo autorius (-iai),

metai Vartotojy prieSiSkumo koncepcijos apibréZimas

Klein, Ettenson, Morris, | Vartotojy prieSiSkumas - tai likusi jaufiama antipatija tam tikrai Saliai dél praeityje
1998 ivykusiy ar dabartyje besitgsianciy kariniy, politiniy ar ekonominiy konflikty

Little et al., 2015 Vartotojy prieSiSkumas - tai antipatija tautoms, regionams, kultiroms, grupéms ar
organizacijoms.

Nes, Yelker, Silkoset, 2012 | Vartotojy priesiSkumas — tai konstruktas, kuris yra sudarytas i§ keturiy dimensijy: kariniy,
ekonominiy, politiniy ir socialiniy aspekty.

Jung et al., 2002 Vartotojy prieSiSkumas — tai stiprios neigiamos ir priesiskos emocijas, pagristos
jsitikinimais, kylanciais i§ praeityje vykusiy ar esamuoju laiku vykstanciy kariniy, politiniy
ar ekonominiy konflikty tarp tauty, kurie suvokiami kaip nepagrijsti arba pazeidziantys
socialines normas.

Ang et al., 2004 Vartotojy priesiSkumas — tai stiprios giluminés emocijos, kylanc¢ios dél ankstesniy ar
einamuoju metu vykstanciy kariniy, politiniy ar ekonominiy konflikty.
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Amine et al. (2005) savo tyrime nustaté, jog siekiant uztikrintai suprasti vartotojy prieSiskumo
konstrukta, siejancig skirtingas valstybes, biitina atlikti i§samig istorinio konteksto tarp ty valstybiy
santykiy analize. Tai butina tam, kad bty galima gerai suvokti vienos ar kitos valstybés vartotojy
priesiSkumo kitoje valstyb¢je pagamintiems produktams atsiradimo priezastis ir jo rasj.

Vartotojy prieSiSkumo reiskinj tyrin¢j¢ mokslininkai teigia, kad jis dazniausiai siejamas su vartotojy
priesiskumo kitai Saliai priezas¢iyvertinimo. Pirmieji mokslininkai, pasiiilg vartotojy priesiSkumo tyrimo
modelj, Klein et al. (1998), savo darbe §j fenomeng iSskiria karinio ir ekonominio priesiSkumo
dimensijas. Autoriai taip pat papildé tyrimo instrumentg, pra§ydami vartotojy jvertinti balais teiginius,
susijusius su konkrecioje Salyje pagaminty produkty kokybe, jy vengimu ir vartotojy etnocentrizmu.
Tame paCiame tyrime autoriai apibrézé vartotojy prieSiSkumg uzsienio Saliy produktams Kkaip
vienadimesnj konstrukta (angl. general animosity).

Ang et al. (2004) savo tyrimuose taip pat rémési Klein et al. (1998) pozitriu ir papildé ji nacionalinio,
asmeninio, stabilaus ir situacinio vartotojy prieSiSkumo tipologija (zr. 3 lentele). Mokslininkai (Ang et
al., 2004) vertindami vartotojy prieSiSkumo lygmenj pasitelké ekonominio ir karinio vartotojy
priesiSkumo dimensijas bei savo i§vystytus vartotojy priesiSkumo tipus:

— Nacionalinj situacinj priesiSkumg — Sis tipas buvo matuojamas i§ visuomenings perspektyvos,
tyrimo metu vykstancios ekonominés krizés kontekste.

— Asmeninj situacinj prieSiSkuma — §is tipas buvo matuojamas tyrimo respondentus prasant jvertinti
teiginius, susijusius su jy asmenine patirtimi, tyrimo metu vykstancios ekonominés krizés
kontekste.

— Nacionalinj stabily priesiSkuma — Sis tipas matuojamas i§ visuomenings perspektyvos pastoviy
dviejy valstybiy nesutarimy kontekste.

— Asmenin] stabily prieSiSkumg — S$is tipas matuojamas i§ asmeninés tyrimo respondenty
perspektyvos, vertinant jy atsakymus apie asmening patirt].

Hoffmann‘as et al. (2011) pateikia dar vieng poziiirj j vartotojy prieSiSkumo reiskinj. Autoriai sitlo
tokius vartotojy prieSiSkumo atributus:

— Suvokiama grésmeé — Sis atributas apibendrina visy tipy prieSisSkuma, kuris kyla dél kitos Salies
keliamos bet kokio tipo grésmés vartotojo gimtajai 3aliai. Sis atributas artimai susijes su Klein et.
al. (1998) sitilytu matavimo modeliu.

— Neetiskos politinés nuostatos — §is atributas apibiidina, ar kitos Salies uzsienio ar vidaus politika
atitinka vartotojo ir jo gimtosios $alies etinius jsitikinimus.

— Neigiama asmeniné patirtis — §is atributas apibiidina vartotojo asmening neigiama patirtj ar
susidiirimg su $alies, kuriai jau¢iamas prieSiSkumas visuomenés nariais.

Nes‘as, Yelkur ir Silkoset‘as (2012) savo tyrime vartotojy priesiSkumui matuoti pasitelké visas keturias
Sio fenomeno dimensijas: karinj, ekonominj, politinj ir socialinj prie§iSkuma. Pavyzdziui, Leonidou‘as
etal. (2019) remdamiesi savo tyrimo apklausos respondenty neigiamais komentarais apie Rusijg suskirsté
Siuos komentarus j keturias grupes, pagal nurodytas vartotojy prieSiSkumo dimensijas.
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Vartotojy priesiSkumas kaip reiSkinys yra labai svarbus, siekiant suprasti vartotojo pirkimo elgsena,
kadangi norint parduoti produktus, pagamintus Salyje, kuriai kitos Salies vartotojai jaucia priesiSkuma,
gali kilti sunkumy. D¢l Sios priezasties marketingo specialistai turi atidziai iSanalizuoti rinkos, kurig
norima uzimti, vartotojy elgseng bei atkreipti démesj i tai, kaip tos rinkos vartotojai reaguoja i produkto
kilmés Salj. Atlikti tyrimai rodo, jog vartotojy priesiSkuma lemia daug jvairiy priezasciy, taip pat, yra
nemazai veiksniy, galin¢iy daryti poveikj sgsajoms tarp vartotojy prieSiSkumo ir jo pasekmiy.

Vartotojy poziliris | uzsienio Salies kilmés produktus gali priklausyti ne tik nuo individualiy jo
charakteristiky, bet ir nuo produkto kilmés Salies ir jos santykiy su gimtgja valstybe (Nijssen, Douglas,
2004). Vartotojy prieSiSkumo atsiradimo prieZastys paprastai yra sicjamos su praeityje jvykusiais
kariniais, ekonominiais ar politiniais konfliktais tarp valstybiy, tatiau prieZas¢iy gali biti ir daugiau. Sio
reiSkinio priezastimis gali tapti ir pacios visuomenés, kuriai priklauso vartotojas, kulttrinés
charakteristikos, taip pat, vartotojo asmenybés bruozai, vertybés bei jvairios demografinés
charakteristikos. Mokslingje literatiroje skiriama daug démesio tokioms demografinéms
charakteristikoms kaip vartotojo amzius (Bahaee ir Pisani, 2009; Klein et al, 1998; Nakos ir
Hajidimitriou, 2007), lytis (Bahaee ir Pisani, 2009; Fernandez-Ferrin et al., 2012; Klein et al., 1998;
Klein, 2002) ir issilavinimas (Bahaee ir Pisani, 2009; Han, 2017; Nakos ir Hajidimitriou, 2007). Didzioji
dalis tyrimy, tirianciy lyties ir vartotojy priesiSkumo rysj, rodo, jog vyrai jaucia didesnj priesiSkuma, kitai
uzsienio valstybei, dalyvavusiai kariniame, politiniame ar ekonominiame konflikte su jo gimtgja Salimi,
nei moterys (Fernandez-Ferrin et al., 2012; Richardson, 2012; Leonidou et al., 2019), nors keletas kity
moksliniy tyrimy rodo priesingai (Bahaee et al., 2009). Daroma prielaida, jog vyrai gali jausti didesnj
priesiSkuma d¢l to, kad tikétina, jog jie patys buvo jtraukti j karinius veiksmus praeityje vykusiuose
konfliktuose (Leonidou et al., 2019). Kalbant apie vartotojy amziaus jtaka jy priesiskumui, kai kurie
tyrimai rodo, jog jaunesni vartotojai jauté didesn;j prieSiSkumg (Bahaee et al., 2009; Sutikno et al., 2011,
Huang et. al., 2008), taciau prieSingg efekty atskleide tyrimai, jrode, jog vyresni vartotojai turi polinkj
rodyti didesnj prieSiSkumg (Han, 2017; Klein ir Ettenson, 1998; Klein, 2002; Richardson, 2012).
Teigiama, jog vyresni vartotojai daznu atveju yra patys dalyvave ar asmeniskai patyr¢ pasekmes tam
tikry praeityje vykusiy tarptautiniy kariniy, politiniy ar ekonominiy konflikty, todél jie jaucia stipresnj
priesiSkumg tam tikrai uzsienio valstybei (Han, 2017). Tyrimai rodo, kad iSsilavinimas gali turéti tiek
teigiamg (Ganideh e al., 2012; Leonidou et al., 2019; Nakos et al., 2007), tiek neigiamg (Bahee et al.,
2009) ry§j su vartotojy prieSiSkumu ir taip privesti vartotojg prie sprendimo vengti tam tikroje Salyje
pagaminty produkty arba prieSingai — laikyti tuos produktus priimtinais. Kai kurie mokslininkai daro
prielaida, kad aukstesnj iSsilavinimg turintys vartotojai atidziau seka politinius jvykius, tad gali turéti
kritiSkesne nuomong apie konfliktg sukélusig valstybe bei jausti jai prieSiskus jausmus (Leonidou et al.,
2019). Taip pat, randama tyrimy, rodanciy, jog Zemesnes pajamas gaunantys vartotojai yra linke¢ jausti
didesn;j priesiskuma (Fernandez-Ferrin et al., 2012), ta¢iau kai kuriy tyrimy rezultatai rodo, kad pajamos
neturi reikSmingos jtakos vartotojy priesiSkumui (Leonidou et al., 2019). Taciau tyrimy rezultatai yra
gana skirtingi ir priklauso nuo tiriamy valstybiy. Apibedrinant galima teigti kad rySys tarp vartotojy
priesiskumo ir demografiniy charakteristiky gali Kisti priklausomai nuo tiriamy valstybiy ar prekiy
zenkly kilmés (Han, 2017).
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Vartotojy prieSiSkumo ir jo pasekmiy rysj taip pat gali moderuoti jvairis pasaliniai veiksniai, tokie kaip
kultarinés charakteristikos, vartotojo asmeninés vertybés, socialinés ideologijos ar atributai, produkto
kokybé ar charakteristikos. Anks¢iau Siame tyrime aptartos demografinés charakteristikos taip pat gali
moderuoti $iuos rySius. Huangh‘as et al. (2010) atskleidé, jog vartotojo amzius gali moderuoti rysj tarp
vartotojy priesiSkumo ir jo ketinimo jsigyti japoniskus produktus. Wang‘as et al. (2013) teigia, jog
vartotojy materialistinés vertybés ir jautrumas socialinéms normoms taip pat turi efektg vartotojy
prieSiSkumui ir gali moderuoti ry$j tarp Sio reiSkinio ir vartotojo ketinimy jsigyti uzsienio Salyje
pagamintg produktg. Ma et al. (2012) tyrimas parodé, jog kultiiriniai skirtumai tarp dviejy valstybiy taip
pat daro gana nemazg jtaka vartotojy priesiSkumo ir jy ketinimy pirkti rySiui. Kuo mazesni kultiiriniai
skirtumai tarp vartotojo gimtosios ir produkto kilmés Salies, tuo didesné tikimybe¢, jog vartotojas nuspres
isigyti produkta, net jei ir jo kilmés $alis vartotojui kelia neigiamas asociacijas.

Dauguma moksliniy tyrimy, sietiny su vartotojy prieSiSkumu, kaip jo pasekmes nurodo jvairius
neigiamus vartotojy pozitrio ir elgsenos aspektus. Dazniausiai minima, jog priesiskai nusiteike vartotojai
vengia pirkti produktus, pagamintus $alyje, kuriai jie jaucia priesiskus jausmus. Klein et al. (1998) vieni
18§ pirmyjy atlike tyrimus Sioje srityje patvirtino, jog vartotojy prieSiSkumas daro neigiama jtaka vartotojy
pirkimo ketinimams ir tikimybé, jog vartotojas jsigis produkta sumazéja. Si iSvada taip pat buvo
patvirtinta ir analizuojant JAV vartotojy prieSiSkumg Kinijoje pagamintiems produktams (Leonidou et
al., 2019), Australijos vartotojy prieSiSkumg Pranctzijoje pagamintiems produktams (Klein ir Ettenson,
2005), Serbijos vartotojy priesisSkumag JAV pagamintiems produktams (Fernandez-Ferrin et al., 2012) ir
daug kity. Taip pat, kaip vartotojy prieSiSkumo pasekme, tyréjai gana daznai nurodo iSankstinj
nusistatyma pries produkto kokybe ir iSankstinj jo pasmerkimg (Leong et al., 2008; Shoham et al., 2016),
taCiau yra ir tam prieStaraujanciy tyrimy (Klein et al., 1998; Klein, 2002). Kadangi nemazai jmoniy ir
prekiy zenkly savo marketingo strategijose siekia pabrézti produkto kokybe ir jo pranasumus, labai
svarbu, kad marketingo specialistai atkreipty démesj ] rinkos, kurioje veikia, vartotojy prieSiSkuma
produkto kilmeés Saliai, jei jis egzistuoja. Tokiu atveju, strategija gali nukentéti, nes vartotojy
priesiSkumas gali paveikti vartotojo pirkimo ketinimus. Dar viena galima vartotojy prieSiSkumo pasekmé
yra produkty boikotavimas (Klein et al., 1998). Klein ir Ettenson (2005) atskleidzia, kad vartotojy
boikotai daZniausiai kyla dél politiniy prieZas¢iy ir todél placiau yra nagrinédami politikos moksluose,
nei marketingo srityje. Taciau tokia vartotojy elgsena gali buti gyvybiskai svarbi jmoniy ar prekiy Zenkly
sékmei. Smith‘as ir Li (2010) tyrime teigiama, jog vartotojo sprendimas dalyvauti tokiame proteste gali
biti grindziamas individualumo iSraiskos ir savirealizacijos kombinacija. Klein et al. (2004) teigia, jog
vartotojo sprendimas jsitraukti j produkty boikota, taip pat gali baiti grindZiamas jautrumu socialinéms
normoms ir iSlaidomis, kurios susij¢ su boikotavimu.

Vartotojy prieSiSkumas, yra gana kompleksiSkas ir sudétingas fenomenas. Siekiant suvokti, dél kokiy
priezascCiy jis budingas vienos ar kitos rinkos vartotojams, kokie veiksniai gali jj moderuoti ir kokias
pasekmes Sis reiskinys gali sukelti jmoniy ar prekiy zenkly strategijai bei sékmei, reikia atidziai
isanalizuoti ne tik istorinj konteksta, bet ir patj vartotoja. Siame darbe bus remiamasi Klein et al. (1998)
autoriy pasitlyta vartotojy prieSisSkumo samprata, kuri teigia, kad vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy
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produktams yra likusi jau¢iama antipatija tam tikrai Saliai d¢l praeityje jvykusiy ar dabartyje besitesianciy
kariniy, politiniy ar ekonominiy konflikty.

2.2.Vartotojy asmenybés bruozy ir vartotojy prieSiSkumo uZzsienio $aliy produktams sasajos

Mokslinés literatiiros analizé leidZia teigti, kad vartotojy priesiSkuma uzsienio Saliy produktams lemia
tokie veiksniai kaip jvairtis istoriniai jvykiai, taCiau asmenybés bruozy jtaka Siam reiSkiniui yra tirta
ganétinai siaurai. Hirsh ir Dolderman (2007) analizavo vartotojy prieSiSkumo kilmés alternatyvas, ta¢iau
asmenybés bruozy teorijos atsiradimas $iame kontekste atskleidé, jog tai yra dar vienas itin svarbus
veiksnys, lemiantis vartotojy poziirj ir elgseng. Bosnjak et al. (2007) teigia, kad vartotojo asmenybé tapo
itin svarbiu veiksniu marketingo tyrimuose ir tampa vis dazniau naudojamu, siekiant paaiskinti vartotojy
elgseng jvairiose situacijose. Adorno‘as et al. (1950) vieni i§ pirmyjy pateiké poziirj, jog asmens
priesiSkumas tam tikrai specifinei socialinei grupei ar mazumai yra susijes su asmenybés bruozais tokiais
kaip, pavyzdziui, nesaugumo jausmas ir pasitikéjimo savimi trikumas.

Shohamc‘as ir Gavish‘as (2016) nagrinédami vartotojo asmenybés bruozy jtaka vartotojy priesiSkumui
atskleidé, jog autoritarizmas ir empatija gali daryti jtakg Siam fenomenui. Asmens autoritarizmas
apibréziamas kaip polinkis paklusti valdzios institucijoms ir vadovautis socialinémis konvencijomis,
kurios yra grindZiamos agresija. Autoritarinis asmenybegs tipas yra ryskus iSankstinio asmens nusistatymo
pranaSas (McFarland, 2010). Empatija apibtdinama kaip asmens gebéjimas suprasti kitg ir dalintis
jausmais. Atskleista, jog autoritarizmas teigiamai veikia vartotojy priesiskuma, o empatija - veikia
neigiamai. Taigi, kuo vartotojas labiau pasizymés autoritarinio charakterio savybémis, tuo stipresniu
vartotojy prie$iSkumo jausmu jis pasizymés ir tuo paciu sumazes tikimybe, jog jis ketins jsigyti produkta.
Kuo vartotojas yra empatiskesnis ir altruistiSkesnis, tuo silpnesniu vartotojy priesiSkumo jausmu jis
pasizymes ir egzistuos didesné tikimybe¢, jog jo ketinimai jsigyti produkta bus teigiami.

Siekiant iStirti, kokig jtakg vartotojo asmenybés bruozai daro jo prieSiSkumui, tikslinga pasirinkti
asmenybés bruozus, kurie bty daugiau ar maziau biidingi kiekvienam individui ir biity nekintantys visg
gyvenimg. Bitent tokius bruozus apima ,,DidZiojo penketo* asmenybés bruozy teorija (angl. ,, Big Five
Factor Model ). Si teorija teigia, jog asmenybés konstrukcija remiasi prielaida, kad kiekvienas individas
pasizymi stabiliomis savybémis visa gyvenimg (McCrae, Costa, 1985). ,,Didziojo penketo* teorija yra
ryskiausig asmenybés taksonomijg turinti teorija, kuri suskirsto daugybe asmenybés bruozy i penkias
pagrindines grupes: nuolaidumas, ekstravertiSkumas, sgziningumas, neurotiSkumas ir atvirumas patir¢iai.
Leonidou‘as et al. (2019) pasitelkdami Sios teorijos pagrindus i$tyré kokig jtakg asmenybés bruozai daro
vartotojy prieSisSkumui ir produkty vengimui (Zr. 1 pav.). Tyrimai rodo, kad asmenybés nuolaidumas yra
susijes su geranoriSkumo vertybémis, kurios jtraukia kontraversiskas savybes vartotojy prieSiSkumo
jausmui, tokias kaip taikumas, draugiSkumas ir atleidimas (Olver ir Mooradian, 2003). Taigi, tikétina,
jog individai, pasizymintys auksStesniu nuolaidumo lygmeniu, demonstruos mazesnj priesiSkumga kitai
Saliai, su kuria individo gimtoji $alis turi jtempus santykius. EkstravertiSkumo sgvoka jtraukia tokius
bruozus kaip optimizmas, nuoSirdumas, kruopStumas ir jaudinan¢iy patir¢iy ieSkojimas.
EkstravertiSkumas taip pat yra siejamas su individo polinkiu patirti ir jausti pozityvius jausmus. Kadangi
Sis bruozas siejasi su teigiama emocine individo biisena, konflikto su kita Salimi atveju, tikétina, jog
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individas jaus mazesnj priesiSkuma valstybei, kelian¢iai sunkumus jo gimtajam krastui (Leonidou et al.,
2019). McCrae‘is ir Costa‘s (1992) apibiidina sgzininguma kaip individo sugebéjima biiti organizuotu,
atsakingu ir patikimu, vadovautis asmenine disciplina, laikytis taisykliy ir socialiniy normy bei
jsipareigojimy kitiems. Konflikto tarp dviejy valstybiy atveju, individai pasizymintys didesniu
sgziningumo savybés lygmeniu gali lengviau save kontroliuoti ir sumazinti prieSisSky jausmy
intensyvuma (Leonidou et al., 2019). ,,Didziojo penketo* teorijoje neurotiSkumas apibtidinamas kaip
individo polinkis jausti tokius neigiamus jausmus kaip nerimas, susierzinimas ir dirglumas (McCrae,
Costa, 1985). Neurotiskos asmenybés pasizymi silpnais emocijy kontrolés sugebéjimais, kurie, konflikto
tarp dviejy valstybiy atveju, padidina tikimybe, jog jo reakcija bus stipresné ir priesiski jausmai bus
intensyvesni (Leonidou et al., 2019). Ir paskutinioji asmenybés bruozy teorijos dedamoji — atvirumas —
yra apibiidinama kaip individo asmeniniy pazitiry platumas ir gilumas, intelektas ir vaizduoté. Individai
pasizyminti auks$tesniu atvirumo lygmeniu yra empatiSkesni kity kultliry atstovams, todél daroma
prielaida, jog konflikto tarp Saliy atveju, jie blity maziau prieSiskai nusiteik¢ (Ganideh, Elahee, 2018).
Leonidou et al. (2019), tirdami Ukrainos vartotojy prieSiSkumg Rusijos produktams, nustaté, kad
nuolaidesni, ekstravertiSkesni ir sgziningesni vartotojai jau¢ia mazesnj prieSiSkumg, tuo tarpu
neurotiSkesni ir atviresni patirciai vartotojai jaucia didesnj prieSiSkumg. Teigiamas atvirumo bruozo
rySys su vartotojy priesiSkumu vis tik nepatvirtino teoriniy pagrindy. Autoriai mano, jog tai galima sieti
su platesnémis individo paziiromis ir interesais bei aukstesniu intelekto lygiu, kas padeda jam geriau
suvokti tarptautinio konflikto esme ir padarinius bei tuo paciu kelia neigiamus jausmus priesisSkuma
sukelianciai Saliai.
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1 pav. Vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams, asmenybés bruozy, kultiiriniy charakteristiky ir
produkto vengimo sgsajy konceptualus modelis pagal Leonidou‘a et al. (2019)

Panaudojant jau aptartg ,,Didziojo penketo asmenybés bruozy teorijg, Guido‘as et al. (2010) iStyré
Italijos zydy prieSiSkumg arabiSkiems produktams. Siekdami suglaudinti Sig teorija, autoriai,
pasinaudodami kitomis psichologinémis teorijomis, suskirsté ,,Didziojo penketo® teorijai priklausanc¢ius
bruozus j dvi dalis. Saziningumo ir neurotiSkumo bruozai buvo priskirti utilitariniam asmenybés tipui, o
atvirumas, ekstravertiSkumas ir nuolaidumas — hedonistiniam asmenybés tipui. Nustatyta, jog
utilitariniam asmenybés tipui priskiriamiems vartotojams biidingas efektyvumo ir funkcinés naudos
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ieSkojimas, o Siy vartotojy pirkimo ketinimams jtakg daro ne tik minétos naudos bei ekonominio
komforto ieskojimas, bet ir prieSiSkumas arabiskiems produktams.

Asmenybés bruozai yra giliai jsiSaknij¢ kiekvieno individo psichologijoje, todé¢l santykinai lemia tam
tikrus jy poziiirio, emocijy ar elgsenos modelius. Pagrindiniai asmenybés bruozai, kuriuos numato
,»Didziojo penketo* teorija leidzia kurti patikimesnes prielaidas apie vartotojy ketinimus, taigi ir apie
vartotojy prieSiSkumo egzistavimg skirtingose Salyse bei apie jo stiprumg. Nors tyrimy, analizuojanciy
asmenybés bruozy jtaka vartotojy priesiSkumui atlikta nedaug, jie vis tik jrodo, kad asmenybés bruozai
taip pat gali daryti didele jtaka vartotojy priesiskumui. Siame baigiamajame projekte bus remiamasi
Donellan‘o et al. (2006) asmenybés bruozy koncepcija, kuri grjsta ,,DidZiojo penketo* teorija.

2.3.Vartotojy priesiSkumo uZsienio $aliy produktams ir produkty vengimo sasajos

Produkto vengimas — tai viena i§ vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams fenomeno pasekmiy,
nurodomy moksliniuose tyrimuose (Mrad et al., 2014; Leonidou et al., 2019). Harmeling et al. (2015) §j
reiskinj jvardina kaip samoningg produkty atsisakyma, Kurie yra pagaminti vartotojo gimtaja Salj
jZzeidZiancioje valstybéje. Vartotojai, norédami iSreiksti savo pyktj ir priesiskus jausmus, kitai uzsienio
Saliai, jsivélusios j konfliktg su individo gimtaja Salimi, vengia pirkti toje Salyje pagamintus produktus
(Mrad et al., 2014). Mokslinéje literattiroje, tirian¢ioje vartotojy elgsena, taigi ir vartotojy priesiskuma,
Klein, Ettenson‘as ir Morris (1998) buvo pirmieji, kurie atskleidé tiesiogine Sio fenomeno jtaka vartotojy
atsisakymui pirkti prieSiskuma sukeliancioje Salyje pagamintus produktus, o tai taip pat buvo patvirtinta
ir daugelyje vélesniy tyrimy (Ettenson ir Klein, 2005; Funk et al., 2010; Maher ir Mady, 2010; Shoham
etal., 2006). Sj teigiamg rysj mokslininkai aikina per kognityvinés individo elgesio logikos teorija (angl.
Theory of Cognitive Consistency; Festinger, 1957), kuri teigia, jog kiekvienas individas turi polinkj j
elgsenos ir pozitirio harmonija. Tod¢l vartotojai jauciantys prieSiSkuma tam tikrai uZsienio valstybei,
stengdamiesi suderinti savo jsitikinimus ir pozitirj j §ig valstybe su savo elgsena, tai yra vengia pirkti toje
Salyje pagamintus produktus (Leonidou et al., 2019). Vienas populiariausiy vartotojy priesisSkumo ir
produkty vengimo sasajy pavyzdZziy, kuris yra naudojamas mokslingje literatiiroje Sioms sgsajoms
iliustruoti, yra Australijos vartotojy vengimas pirkti Pranciizijoje pagamintus produktus, kurj savo tyrime
analizavo Ettenson‘as ir Klein (2005). Ir toliau sparciai besikeiciant vartojimo tendencijoms bei politinei
jtampai visame pasaulyje, vartotojai daZnai sieja savo politines paziiiras su pirkimo elgsena, kuri dél
jauciamo prieSiSkumo tam tikroms Salims gali tapti nepageidaujama jmonéms ar prekiy Zenklams
(Mabher, 2014). Tokiu atveju, net jei vartotojas yra jsitikings dél auksStos produkto, kuris pagamintas
priesiskus jausmus sukeliancioje Salyje, kokybes, jis vis tiek vengs pirkti §j produkta todél, kad jausty
emocinj pasitenkinima, aukStesn¢ saviverte ir suderinty savo jsitikinimus su veiksmais bei nubausty
»husikaltusig® Salj (Mrad et al., 2014).

Priesiskumg kitai uzsienio valstybei dél praeities tarptautiniy konflikty jauciantys vartotojai gali buti
linke savo priesiSkus jausmus §iai Saliai iSreiksti atsisakydami jsigyti Sioje Salyje pagamintus produktus.
Tyrimai atskleidzia bendrojo vartotojy priesiSkumo jtaka produkto vengimui (Antonetti et al., 2019; De
Nisco et al., 2020; Fernandez-Ferrin et al., 2012; Klein et al., 1998; Gineikiené et al., 2017; Huangh et
al., 2008; Leonidou et al., 2019; Mrad et al., 2014 ir kt.). Produkto vengimo fenomenui taip pat galima
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priskirti ir vartotojy boikotus pries tam tikros kilmés Salies produktus. Produkty boikotavimas tai vienos
ar keliy grupiy bandymas pasiekti tam tikra tiksla (-us), skatinant asmenj ar asmeny grupg susilaikyti nuo
tam tikry pirkiniy rinkoje (Friedman, 1985, p. 97). Mokslingje literatiiroje aiSkinamos kelios vartotojy
polinkio dalyvauti prekiy boikotuose. Kozinets‘as ir Handelman‘as (1998) aiskina §j fenomeng kaip
vartotojo individualumo ir savirealizacijos iSraiSkg. Kiti mokslininkai tai aiskina kaip vartotojy tikéjima
tokio boikoto sékme, socialiniy normy, vyraujanc¢iy visuomenéje, jtaka bei islaidas, susijusias su boikotu
(Klein et al., 2004; Sen et al., 2001). Smith‘as ir Li (2010) tyrimas atskleidé, jog vartotojy prieSiSkumas
turi teigiama rysj su vartotojy dalyvavimu produkty boikotuose. Tai reiskia, jog kuo vartotojas yra labiau
priesiskai nusiteikes pries tam tikrg uZsienio $alj, tuo didesn;j tikimybé¢, kad jis boikotuos pries Sioje Salyje
pagamintus produktus, taigi ir atsisakys, vengs juos pirkti. Moksliniuose tyrimuose galima rasti ne vieng
patvirtinima, jog egzistuoja tiesioginis teigiamas vartotojy priesiSkumo rySys su produkty vengimu
(Amine et al., 2005; Antonetti et al., 2019; Leonidou et al., 2019; Nijssen et al., 2004). Taip pat, didelé
dalis moksliniy tyrimy, analizuojanciy vartotojy prieSiskumo ir vartotojy pirkimo ketinimo rysj atskleidé,
jog kuo vartotojai yra labiau priesiskai nusiteike prie$ kita uzsienio valstybe, tuo labiau sumazéja
tikimybé, kad jie planuos jsigyti toje Salyje pagamintus produktus, taigi vengs juos pirkti (Bahaee et al.,
2009; Ettenson ir Klein, 2002; Funk et al., 2010; Han, 2017; Huang et al., 2008; Klein et al., 1998; Leong
et al., 2008; Ma et al., 2012; Maher et al., 2010; Mrad et al., 2014; Shoham et al., 2016; Wang et al.,
2013; Westjohn et al., 2019).

D¢l vartotojy prieSiSkumo kaip fenomeno kompleksiskumo, jo sgsajoms su produkty vengimu jtaka gali
daryti jvairts papildomi veiksniai. Nemaza dalis atlikty moksliniy tyrimy parodé, jog Sie veiksniai
vartotojy priesiSkumo ir produkty vengimo ry$j gali sustiprinti ar susilpninti. Leonidou‘as et al. (2019)
atliktame tyrime, kuriame buvo analizuojamas Ukrainos vartotojy prieSiSkumas Rusijoje pagamintiems
produktams, atskleista, jog rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo jtaka daro konkreCioje visuomeneéje
vyraujancios kultirinés charakteristikos, tokios kaip galios distancija, neapibréZztumo vengimas,
individualizmas ir vyriSkumas. Didesne galios distancija, neapibréZtumo vengimu, vyriSkumu ir
mazesniu individualizmu pasiZymin¢iose visuomenése, priesiSkuma jaucianciy vartotojy produkty
vengimas bus stipresnis. Tai, kad didesnis individualizmo lygmuo susilpnina ry§j tarp vartotojy
prieSiSkumo ir produkty vengimo galima paaiSkinti tuo, kad auks$tu Sios charakteristikos lygmeniu
pasizymintys vartotojai yra labiau savarankiSki ir pirkimo sprendimg priima neatsizvelgdami j
visuomenés nuomong bei spaudimg (Leonidou et al., 2019). Pastarajj rysj taip pat atskleide ir Han (2017)
tyrimas, kuriame buvo tiriama i$skirtinai tik individualizmo — kolektyvizmo charakteristikos jtaka
priesiskai nusiteikusiy vartotojy ketinimams pirkti. Tyrimo rezultatai teigia, jog aukstu kolektyvizmo
lygmeniu pasiZymintys prieSiSkai nusiteike vartotojai bus labiau linke vengti produkty ir taip i1Sreiksti
savo prieSiSkus jausmus tam tikrai valstybei. [vairlis moksliniai tyrimai taip pat rodo, jog vartotojai
vengia pirkti produktus i§ tam tikry Saliy dél socialinio spaudimo, kuris budingas aukStomis
kolektyvistinémis charakteristikomis pasizymin¢ioms visuomenéms (Maher et al., 2010; Wang et al.,
2013).

Asmeninés priesiskai nusiteikusiy vartotojy vertybés taip pat gali daryti jtaka rySiui tarp $io fenomeno ir
produkty vengimo. Ma et al. (2020) jrodé, jog priesiSkuma tam tikrai valstybei gali susilpninti asmeninés
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ekonominés gerovés ir auksStos gyvenimo kokybés siekis. Materializmas kaip vertybé taip pat gali
susilpninti vartotojy prieSiSkumg (Sharma, 2011; Wang et al., 2013), tod¢l galima teigti, jog
materialistiSkomis vertybémis besivadovaujantys vartotojai ir tie, kuriems svarbi jy asmeniné gerové bei
gyvenimo kokybeé, bus maziau prieSiSkai nusiteike prie§ tam tikros Salies produktus, taigi egzistuos ir
mazesné tikimybé, kad tokie vartotojai vengs pirkti minétuosius produktus. Universaliai asmeniniy
vertybiy struktiiros teorijai (Schwartz, 1992) priklausancios asmeninés vertybés tokios kaip, pavyzdziui,
auksta individo savigarba gali sustiprinti prieSiSkai nusiteikusiy vartotojy polinkj vengti tam tikroje
uzsienio valstybéje pagaminty produkty tam, kad vartotojas sumazinty savo kaltés ar gédos jausmg ir
jaustysi labiau savimi patenkintas (Klein et al., 2004; Mrad et al., 2014).

Dar vienas mazai analizuotas veiksnys, galintis daryti jtakg sgsajoms tarp vartotojy prieSiSkumo ir
produkty vengimo, yra ekstremalios vartotojo emocijos, tokios kaip pyktis, pasislykStéjimas ar baimé
(Antonetti et al., 2019). Autoriai nustate, jog prieSiSkai nusiteike vartotojai gali biti labiau linke vengti
pirkti tam tikros uZzsienio $alies produktus, jei konkreti Salis ar asociacijos su Sia Salimi jiems sukelia
tokias ekstremalias emocijas kaip anks¢iau minétosios. Patirdami $ias emocijas priesiskai nusiteike
vartotojai vengia jas sukeliancioje pagaminty produkty, taip sickdami jai pakenkti ir nubausti.

Vartotojy priesiSkumo fenomenas mokslingje literatiiroje dazniausiai siejamas su priesiskus jausmus
sukelianios $alies produkty atsisakymu, boikotavimu ar vengimu. Sj rysj gali sustiprinti ar susilpninti
tam tikri papildomi veiksniai, o taip pat svarbiis ir paCiam vartotojy prieSiSkumo fenomenui jtaka
darantys veiksniai, nes kuo stipresnis prieSiskumas, tuo didesnis ir priesiSkumg sukeliancioje Salyje
pagaminty produkty vengimas (Leonidou et al., 2019). Mokslin¢je literatiiroje randama daug tyrimy,
analizuojanciy praeities konfliktus, apie kuriuos informacija ir pozitris j juos yra perduodami i8 kartos |
karta, taCiau atlikta ne daug tyrimy analizuojanciy einamuoju laiku vykstanciy tarptautiniy konflikty jtaka
vartotojy priesiskumui ir produkty vengimui. Siame darbe pasirinkta tirti produkto vengimo kaip
vartotojy prieSiSkumo pasekmes ryS§; su minétuoju fenomenu. Toks pasirinkimas priimtas tod¢l, nes
produkto vengimas apima dauguma mokslin¢je literatiiroje minimy §io fenomeno pasekmiy, tokiy kaip
produkty boikotavima ar sumazéjusia tikimybe pirkti. Siame projekte bus remiamasi Harmeling et al.
(2015) produkto vengimo koncepcija, jog produkto vengimas — tai sgmoningas, jzeidZiancioje valstybéje
pagaminty produkty atsisakymas.

2.4 Kultiiriniy charakteristiky poveikis vartotojy prieSiSkumo uZsienio $aliy produktams ir
produkty vengimo sasajoms

Kultiirg galima apibrezti kaip vertybiy, jsitikinimy, taisykliy ir prielaidy visuma, iSskirian¢ig vieng
zmoniy grupe¢ nuo kitos (Hofstede, 1991). Kultira yra svarbus veiksnys, pagal kurj jmonés gali spresti,
ar preké bus palankiai priimta naujoje rinkoje (Klein, 2002). Kulttra yra individo mgstymo, jausmy ir
veiksmy Sablonas, kurio branduolys yra suformuotas i§ kieno vertybiy (Westjohn et al., 2019).
Skirtingoms kultiiroms priklausanciy vartotojy sprendimo priémimo kelias ar jy prekeés vertés suvokimas
gali skirtis priklausomai nuo kultiiros, kuriai priklauso vartotojas bruozy ir visuomenéje vyraujancio
gyvenimo biido bei socialiniy normy. Vartotojo sprendimo priémimo procesas gali skirtis ne tik deél
priesisko vartotojy nusiteikimo prie$ tam tikros uzsienio $alies produktus, bet taip pat ir nuo to, kokiai
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kultarai priklauso kiekvienas individualus vartotojas. Mokslinéje literattiroje teigiama, jog kultarinés
charakteristikos yra vienas i§ esminiy veiksniy, siekiant suprasti vartotojo sprendimo priémimo procesg
perkant produktus, pagamintus Salyje, pries kurig jis yra priesiskai nusiteikes (Ma et al., 2012). Reifler ir
Diamantopoulos (2007) teigia, jog dideli kulttiriniai atstumai nebitinai gali lemti dviejy Saliy priesiskus
jausmus viena kitai, nes prieSiSkumg gali jausti ir kulttiri$kai artimos Salys, priklausomai nuo praeities ar
dabarties jvykiy konteksto. Nors Reifler ir Diamantopoulos‘as (2007) atliktame tyrime nustatyta, jog
kultarinés charakteristikos néra tiesioginé vartotojy prieSiSkumo priezastis, jame nebuvo analizuojamas
ju moderuojantis efektas vartotojy prieSiSkumui (Ma et al., 2012). Ma, Wang‘as ir Hao (2012)
remdamiesi socialinio identiteto (angl. social identity theory - SIT; Tajfel ir Turner, 1986) ir save¢s
kategorizavimo (angl. self-categorization theory,; Turner et al., 1987) teorijomis nustaté kulttriniy
atstumy moderuojantj efektg ir tai, jog kultiriniai atstumai tarp dviejy valstybiy daro jtaka rySiui tarp
ekonominio ir karinio vartotojy priesiSkumo bei jy pirkimo ketinimy. Viena i§ socialinio identiteto
teorijos dedamyjy yra nacionalinis identitetas, kuris susidaro i§ socialinés grupés priklausymo tam tikrai
teritorijai ir tos teritorijos iStekliy kontrolés bei susitelkimo ties viena savita kultiira, religija ir gyvenimo
budu bei jy raida (Kelman, 2001, p. 191). Bendraja prasme, nacionalinis identitetas apima daug kulttrai
priklausanciy elementy tokiy kaip istorija, kalba, religija, kultiiriniai i$sireiSkimai, vertybés, nuoskaudos
ir siekiai. Individai yra labiau linke zitréti j jiems artimg kulttrg kaip ] jiems priklausancig socialing
grupe, o j nutolusig kultiirg, kaip j svetima socialing grupe (Ma et al., 2012). Riketa‘s (2005) teigia, jog
susidurdamas su kulttiriskai nutolusia $alimi, priesiskai nusiteikes vartotojas laikys tos Salies gyventojus
ar produktus kaip priklausancius svetimai grupei. Dél §ios priezasties, svetimai socialinei grupei
priklausantys individai ar produktai, bus matomi kaip maziau zmogiski. Todél Ma et al. (2012) teigia,
jog kuo vartotojo ir prekes kilmés Salies, prie§ kurig yra nusiteikes vartotojas, kultiiras skiria maZesni
kulttriniai atstumai, tuo priesiSkumo efektas maziau paveiks vartotojo ketinimus pirkti bei vartotojas
palankiau vertins sitilomg produkta. Lee‘as et al. (2020) atliktame tyrime, kuriame analizuojamas Kinijos
vartotojy prieSiSkumas Kor¢joje pagamintiems kosmetikos produktams, taip pat atskleidziama, jog
kultiiriniai skirtumai tarp Saliy sustiprina teigiama rysj tarp stabilaus ir situacinio vartotojy prieSiSkumo
bei vartotojy ketinimy pirkti.

Mokslininkai, tirdami vartotojy priesiskumo ir kultliriniy charakteristiky sasajas, dazniausiai pasitelkia
G. Hofstede‘o (1980) kulttiros dimensijas. Galios distancijos, neapibréZztumo vengimo, individualizmo
ir vyriSkumo dimensijos naudojamos tam, kad atskleisti kultiiriniy charakteristiky moderuojant] efekta
rySiui tarp vartotojy priesiskumo ir ketinimy pirkti. Sioje perspektyvoje pla¢iausiai yra iStirtas
individualizmo ir kolektyvizmo dimensijos poveikis minétam ry$iui (Abraham, Han, 2017; Amine et.
al., 2005; Latif et al., 2019; Leonidou et al., 2019; Reitman, 2017). Daug tyrimy jvairiose srityse naudoja
Sig dimensijg kaip atraming, galinCig paaiskinti individo mastysena, suvokima, veiksmus, elgseng ir
vertybiy sistemg (Han, 2017). Vartotojai individualistinése visuomenése yra labiau linke jauciama
prieSiSkuma kitai valstybei gristi savo asmenine patirtimi, tuo tarpu vartotojy, gyvenanciy
kolektyvistinése visuomenese, prieSiSkumo jausmui jtaka daro visuomenés ar socialinés grupés, kuriai
priklauso vartotojas, nuomoné ar pazitaros (Hoffmann et al., 2011). Tyrimai rodo, jog kolektyvistinéms
visuomenéms priklausantys individai patiria didesnj socialinj spaudimag, kuris daro didele jtaka jy
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pirkimo elgsenai ir sprendimams, bei pabrézia pritapimo prie socialinés grupés normy svarbg (Maher,
2014).

Amine et. al. (2005) teigia, jog individualizmo ir kolektyvizmo kulttirinés charakteristikos vaidina svarby
vaidmen] kilmés Salies poveikyje vartotojo nuomonei ir ketinimams pirkti. Kadangi nacionalinis
identitetas, kaip socialinio identiteto teorijos dedamoji, apima ir istorijos elementus, autoriai atskleidzia,
jog istorija taip pat gali buti svarbiu kulttiriniu veiksniu, lemianc¢iu vartotojo elgseng ir ketinimus pirkti
produktus, pagamintus Salyje, pries kurig jis yra priesiskai nusiteikgs. Jie primena Klein et al. (1998) tirta
atvej] tarp Kinijos ir Japonijos vartotojy, kuomet istoriniai jvykiai atgrasé¢ Kinijos vartotojus nuo
japonisky produkty pirkimo.

Han (2017) analizuojant individualizmo ir kolektyvizmo charakteristiky poveikj vartotojy priesiskumui
bei rysiui tarp prieSiSkumo ir jy pirkimo elgsenos kaip pavyzdj pateikia Azijos $aliy vartotojy situacija.
Teigiama, jog per pastaruosius kelis deSimtmecius kai kuriy Azijos Saliy vartotojai tapo labiau
vakarietiski, tad ir labiau pasizymi individualistinémis nei kolektyvistinémis savybémis. Manoma, jog
individualizmu pasiZzymincios kultiiros ar atskiri vartotojai jaus maziau priesiSkus jausmus uzsienio
prekiy zenklams nepriklausomai nuo to, kokioje $alyje jie pagaminti. Tai gali buti naudinga jmonéms ar
prekiy zenklams, siekiantiems jeiti j prieSiSkai nusiteikusig rinka, kurios vartotojy visuomené pasizymi
labiau individualistinémis charakteristikomis. Han (2017) ir jrodo, jog individualizmo efektas Ryty
Azijoje smarkiai sustipréjo ir vartotojy poziiris j Japonijoje pagamintus produktus émé keistis j teigiama
puse. Nors ankstyvieji tyrimai individualizmo ir kolektyvizmo charakteristikas naudojo kaip priesingus
reiSkinius vieng kitam, veéliau dauguma sociology ir psichology nustaté, jog jie negali paaiSkinti
visuomenés heterogeniskumo Salies viduje (Han, 2017). Atliktu tyrimu nustatyta, jog kolektyvizmo
charakteristika gali daryti teigiamg jtaka vartotojy priesiskumui, o individualizmo charakteristika gali tik
moderuoti ry$j tarp vartotojy priesiSkumo ir jy pirkimo ketinimy. Taip pat, j tyrima jtraukus demografines
charakteristikas, buvo nustatyta, jog jaunesni Koréjos vartotojai jaucia mazesnj prieSisSkumag
japoniSkiems produktams, nes jy kartos atstovams labiau biidingos kosmopolitiskos ir individualistinés
savybes.

Kolektyvistiniy visuomeniy vartotojai pasizymi tam tikromis asmeninémis vertybémis, kurios daro jtaka
ju pirkimo ketinimams, tokiomis kaip, pavyzdziui, jautrumas socialinéms normoms ir siekis pritapti prie
visuomenés, kurioje gyvenama (Abraham, Reitman, 2017). Sia vertybe besivadovaujantys vartotojai,
kurie priklauso kolektyvistinéms visuomenéms, dazniau patiria stipresnj prieSiSkumo jausma (Huang et.
al., 2010). Leonidou‘o et al. (2019), kurio tyrimo konceptualusis modelis pateiktas 2.2 poskyryje, ir
Westjohn‘o et al. (2019) tyrimai nustaté, jog kolektyvizmo charakteristika sustiprina priesiskai
nusiteikusiy vartotojy polinkj vengti tam tikroje Salyje pagaminty produkty. Kalbant apie pasekmes
jmonei ar prekes Zenklui, kurias gali atnesti kolektyvistinés visuomenés bruozais pasiZymintys vartotojai,
Abraham‘as et al. (2017), tirdami Kuveito vartotojy prieSiSkuma, teigia, jog dél patiriamo spaudimo i$
visuomenes nariy, vartotojai gali bijoti biiti nepripazintais ir vengti pirkti produktus, pagamintus Salyje,
pries$ kurig visuomené yra nusiteikusi. Dél Sios priezasties jmoné ar prekiy Zenklas, gali patirti nesékme,
siekdami jsitvirtinti prieSiskai nusiteikusioje kolektyvistingje rinkoje bei patirti nuostolius.
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Kalbant apie galios distancijos ir vartotojy priesiSkumo rysj, jis yra nagrinétas tik keliuose moksliniuose
tyrimuose. Latifas et al. (2019) analizuodami Siy dviejy konstrukty rysj atskleidzia, jog vartotojai,
pasizymintys aukstu galios distancijos lygiu jauc¢ia mazesnj prieSiskuma. Autoriai savo tyrime kulttirines
charakteristikas nagrinéja, kaip veiksnius, tiesiogiai veikianCius vartotojy priesiskumo intensyvuma.
Galios distancija, ¢ia minima, kaip kulttriné charakteristika, kuria pasizymintys vartotojai maziau
svarsto apie nelygybe, nes tai uz juos sprendzia galingesni zmonés, tod¢l tikétina, kad jie nekritikuos
importuojancios Salies ir jaus jai mazesnj prieSiSkumg. Tuo tarpu Leonidou‘o et al. (2019) tyrimas
analizuoja moderuojantj galios distancijos efektg ir tiria, kaip 8i charakteristika veikia priesiSkai
nusiteikusiy vartotojy pirkimo ketinimus, konkreéiai, produkty vengima. Sis tyrimas, priesingai, nei
Latif‘o et al. (2019) nustateé, jog didesne galios distancija pasizymintys vartotojai, jauciantys priesisSkuma
tam tikrai Saliai, bus labiau linke¢ vengti toje Salyje pagaminty produkty ir §i charakteristika sustiprins
neigiama efekta jmonei ar prekiy zenklui. Westjohn‘as et al. (2019) patvirtina Leonidou‘o et al. (2019)
rezultatus ir taip pat jrodo, jog aukstas galios distancijos lygmuo pastiiméja vartotojus vengti produkty.

Neapibréztumo vengimg Latif‘as et al. (2019) apibiidina kaip kulthiring charakteristikg, Kkuria
pasizymintys vartotojai yra labiau linke apsaugoti save susidiirimo su problemomis ar iSSiikiais
akivaizdoje ir analizuoja Sios charakteristikos jtakg vartotojy priesiSkumui. Tyrimas atskleidzia, jog
aukstu neapibréztumo vengimu pasiZymintys vartotojai jauéia didesnj priesiSkumg kitai valstybei, nes
tokie vartotojai yra labiau prisiris¢ prie savo gimtosios $alies emociskai. Leonidou‘as et al. (2019) tirdami
moderuojant] neapibréztumo vengimo efekta ir tai, kaip jis veikia ry$j tarp vartotojy prieSiSkumo ir
produkty vengimo, atskleidzia, jog §i charakteristika taip pat sustiprina priesiskai nusiteikusiy vartotojy
polinkj vengti produkty, kurie yra pagaminti tam tikroje valstybéje, kelian¢ioje vartotojui neigiamas
asociacijas. Autoriai nustaté, kad gimtojo krasto ir priesiSkus jausmus keliancios Salies konfrontacijoje
toks vartotojas yra linkes jausti didesnj stresg ir nerimg, todél, kad konfliktai tarp dviejy valstybiy gali
atnesti konkre¢iam vartotojui nesaugumg ir nestabilumg. Tuo tarpu Westjohn* as et al. (2019) nustaté,
jog neapibréztumo vengimo charakteristika neturéjo rySkaus efekto moderuojant rysj tarp vartotojy
priesiSkumo ir produkty vengimo.

Vyriskumas — tai kulttriné charakteristika , apibtidinanti, kiek konkre¢ioje visuomenéje vyraujancios
vertybés yra vyrisSkos, pasizymincios tvirtumu, agresyvumu, konkurencingumu ir materialine gerove
(Hofstede, 1980). Vartotojai, pasizymintys aukstu vyriskumo charakteristikos lygmeniu, yra linke bati
agresyvesniais, ambicingais, dominuojanciais bet kokia kaina ir tuo paciu biiti labiau priesiskai
nusiteikusiais (Leonidou et al., 2019). Leonidou‘as et al. (2019) tirdami Ukrainos vartotojy priesiskuma
rusiSkiems produktams, nustaté, jog Si kultGros charakteristika sustiprina priesiskai nusiteikusiy
vartotojy polinkj vengti tam tikroje Salyje pagaminty produkty. Latif‘o et al. (2019) tyrimas taip pat
prisidéjo prie Sios charakteristikos jtakos vartotojy prieSiSkumui tyrimy ir buvo nustatyta, jog aukstu
vyriSkumo lygiu pasizyminciy vartotojy priesiSkumas yra didesnis. Tuo tarpu Westjohn‘as et al. (2019)
nustaté, jog vyriSkumo charakteristika neturéjo ryskaus efekto moderuojant rysSj tarp vartotojy
priesiSkumo ir produkty vengimo.

Ilgalaikés — trumpalaikés orientacijos charakteristika apibréziama kaip vertybiy puoseléjimas
orientuojantis j ateitj (Hofstede, 1980). Latif*as et al. (2019) teigia, jog vartotojai, kurie vadovaujasi
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trumpalaikés orientacijos vertybémis, yra lengviau paveikiami prieSiSky jausmy nei tie, kurie
vadovaujasi ilgalaikés orientacijos vertybémis. Autoriy iSkelta hipotezé, jog ilgalaikés orientacijos
charakteristika sumazina vartotojy priesiSkuma, nebuvo patvirtinta. Westjohn‘o et al. (2019) tyrimas
atskleidé, jog Si charakteristika neturi rySkaus moderuojancio efekto vartotojy priesiSkumo ir produkty
vengimo ry$iui.

Zemiau pateikiama apibendrinanti kultiiriniy charakteristiky jtakos vartotojy priesiskumui apzvalga (Zr.
5 lentelg), kurioje nurodoma, kokie tyrimai nagrinéjo kiekvienos i§ kultiiros charakteristiky sasajas su
vartotojy priesisSkumo fenomenu bei Sio fenomeno priklausomybe nuo kultiros charakteristiky.

5 lentelé. Kultiiriniy charakteristiky jtaka rySiui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty
vengimo (sudaryta autorés)

tak Siui t
. Kultiirinés Vartotojy Itaka rys1u} arp L
Kultarinés . e vartotojy Pagrindziantys
. charakteristikos priesiSkumo . ) .
charakteristikos stiorumo IVamuo Ivais priesiskumo ir tyrimai
P ye ye produkty vengimo
Galios distancija Aukstas Stiprus Teigiama Leonidou et al. (2019)
Westjohn et al. (2019)
Galios distancija Zemas Silpnas Neigiama Latif et al. (2019)
Individualizmas Aukstas Silpnas Neigiama Han (2017)
Kolektyvizmas Aukstas Stiprus Teigiama Han (2017)
Leonidou et al. (2019)
Westjohn et al. (2019)
Abraham et al. (2017)
Vyriskumas Aukstas Stiprus Teigiama Latif et al. (2019)
Leonidou etal. (2019)
Neapibréztumo vengimas | Aukstas Stiprus Teigiama Latif et al. (2019)
Leonidou et al. (2019)
Ilgalaiké - trumpalaiké | Aukstas Neturi  rySkaus | Neturi rySkaus efekto | Latif et al. (2019)
orientacija efekto Westjohn et al. (2019)

Vartotojy prieSiSkumo tyrimai, analizuojantys kultiiriniy charakteristiky jtaka vartotojy priesiSkumo ir
produkty vengimo rySiui rodo, jog net ir tos pacios visuomeneés vartotojai gali biiti heterogeniski ir jy
individualios kultiirinés charakteristikos, dél besiglobalizuojanciy kulttry, gali skirtis nuo didziosios
daugumos (Han, 2017; Latif et al., 2019; Leonidou et al., 2019; Westjohn et al., 2019). Kultarinés
charakteristikos yra svarbus veiksnys, lemiantis skirtingg individualaus vartotojo elgseng bei galintis
daryti tiek teigiama, tiek neigiamg jtaka vartotojy priesisSkumo ir produkto vengimo sgsajoms. Vartotojo
elgseng nuspéti ar daryti tam tikras prielaidas galima vadovaujantis kultiirinémis charakteristikomis,
kurios yra badingos atskiroms kultiroms (Leonidou et al., 2019). Siame tyrime pasirinkta naudoti
Leonidou‘o et al. (2019) tyrime apibréziamas Keturias kultiiriniy charakteristiky sgvokas pagal Hofstede
(1980), kurios padeda atskleisti pagrindines tiriamosios imties individy kultiirines charakteristikas.
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2.5.Asmeniniy vertybiy poveikis vartotojy priesiSkumo uZsienio $aliy produktams ir produkty
vengimo sasajoms

Vartotojy asmeninés vertybés vaidina svarby vaidmenj produkto vertinime ir pirkimo elgsenoje (Zhou ir
Wong, 2008). Asmeninés vertybés apibréziamos kaip ilgalaikis jsitikinimas, kad tam tikras elgesio biidas
asmeniskai ar socialiai yra priimtinesnis uz kitus alternatyvius elgesio biidus (Wang et al., 2012). Taciau
pabréztina yra tai, jog skirtingose visuomeneése vartotojai bus heterogeniski ir pasizymeés skirtingomis
asmeninémis vertybémis. Kol vieni vartotojai atsizvelgdami j savo jsitikinimus teigs, kad uZzsienio
produktai pakenks jy Salies ekonomikai ir jy darbo viety saugumui, kiti teigs, jog pastarieji produktai yra
bitini jy asmeninio gyvenimo kokybés gerinimui (Ma et al., 2020). Mokslin¢je literatiiroje atlikta
nemazai tyrimy rodanciy, kad asmeninés vertybés daro reikSmingg jtaka vartotojy sprendimo pri€émimui
ir jy pirkimo elgsenai.

Viena i$ gana placiai $iame kontekste analizuoty vertybiy — materializmas. Materializmas — tai centrinis
individo jsitikinimas apie materialaus turto svarba zmogaus gyvenime (Belk, 1985). Si vertyb¢ gali tapti
svarbiu veiksniu vartotojy produkty vertinimui, nes vartotojai siekdami aukstos gyvenimo kokybés,
pasitenkinimo, asmeninés gerovés, laiko uzsienyje pagamintus produktus pranasesniais (Horn, 2009).
Uzsienyje pagaminti produktai ypa¢ vertinami besivystanciose ekonomikose, kur jie yra siejami su
auksta kokybe, prabanga ir modernumu, todél materialistiSki vartotojai siekia juos jsigyti. Sharma‘s
(2011) atliktu tyrimu vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams kontekste atskleista, jog
materialistiski vartotojai besivystanciose Salyse bus maziau nusiteike pries tam tikros Salies produktus ir
vertins juos palankiau, taciau nebitinai ketins juos jsigyti. Wang‘as et al. (2013) atlikto tyrimo rezultatai
taip pat parodé, jog materializmas kaip asmeniné vertybé susilpnina rysj tarp ekonominio vartotojy
priesiSkumo ir tikimybés, kad vartotojai nepirks uZsienio Salies produkty. Tai reiSkia, jog materialistiSki
vartotojai nepaiso arba maziau paiso vartotojy prieSiSkumo tam tikros Salies, su kuria praeityje vyko
tarptautinis konfliktas, produktams.

Universali asmeniniy vertybiy struktiiros teorija sukurta Schwartz‘o (1992) yra naudojama vartotojy
elgsenos tyrimams atlikti, kuriuose analizuojama asmeniniy vertybiy jtaka vartotojy elgsenai ir pirkimo
ketinimams. Si teorija teigia, kad asmeninés vertybés yra zmogaus biologiniy, tarpasmeniniy ir socialiniy
poreikiy apibuidinimai, uztikrinantys individo ar individy grupés gerove. Si teorija skirsto asmenines
vertybes | keturias atskiras dalis (zr. 2 pav.):

— Atvirumas poky¢iams — jj sudaro susitelkimas j save, stimuliacija, ir hedonizmas.
— Savigarba — ja sudaro asmens galia, pasiekimai ir hedonizmas.

Savirealizacija — ji sudaro asmenybés universalizmas (riipestis kitais individais neatsizvelgiant j
Ju pilietybe ar kitus aspektus) ir geranoriSkumas.

Konservatizmas — jg sudaro saugumas, tradicijy svarba ir tapatybé.
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Susitclkimas . .
Universalizmas

Geranoriskumas

Tapatybé

2 pav. Schwartz‘o (1992) universali asmeniniy vertybiy strukturos teorija

Schwartz‘as (1992) teigia, kad prieSingose pusése esanéiy vertybiy siekimas vienu metu, gali i§Saukti
psichologinj ar socialinj vertybiy konflikta:

— Susitelkimas } save ir stimuliacija prie§ sauguma, tradicijas ir tapatybe;
— Pasiekimai ir galia prie§ universalizmg ir geranoriskuma;
— Hedonizmas pries tradicijas ir tapatybe.

Viena i$ $iai teorijai priklausanéiy vertybiy - auksta individo savigarba - taip pat buvo tiriama tiek kaip
viena 1§ vartotojy prieSiSkumo priezascCiy, tiek kaip Sio fenomeno ir vartotojy pirkimo ketinimy rysj
moderuojantis veiksnys. Mokslinéje literattiroje aiSkinama, kad vartotojai siekia pirkti arba priesingai,
vengti, tam tikros Salies produkty, siekdami jaustis labiau patenkinti savimi ir turéti aukStesne savigarbag
(Klein et al., 2004; Mrad et al., 2014). Dél praeityje ar dabartyje vykstanéiy tarptautiniy konflikty tarp
tam tikry valstybiy, vartotojai, iSreikSdami savo priesiSkumg kitos Salies veiksmams, vengia pirkti tos
Salies produktus ir sumazindami savo kaltés bei gédos jausma. Galima teigti, jog vartotojy prieSiSkumo
ir aukstos savigarbos sasajy kontekste, produkto kilmés Salis vaidina svarby vaidmenj, kadangi vartotojai
ja daznai sieja su tam tikrais prisiminimais ar jausmais, todél gali vengti pirkti produktus, pagamintus
Salyje, kuriai jie jaucia prieSiSkuma, taip sumazindami savo gimtosios Salies iSdavystés ir kaltés jausmus
(Mrad et al., 2014). Mrad et al. (2014) tyrimo rezultatai taip pat patvirtina minétus teiginius. Autoriai,
tirdami Viduriniyjy Ryty regiono vartotojy prieSiSkumo jtakg JAV produkty pirkimo ketinimams,
atskleide, jog vartotojy prieSiSkumas yra teigiamai susijes su individo savigarba, o auksSta savigarba
neigiamai susijusi su vartotojy ketinimais jsigyti JAV pagamintus produktus.

Asmeninés vertybés ir vartotojy prieSiSkumas gali biiti glaudziai susij¢ tiek kolektyviniame, tiek
individualiame lygmenyje, priklausomai nuo kulttriniy skirtumy tarp tos pacios $alies ar rinkos vartotojy
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(Ma et al.,, 2020). Taciau net ir kolektyvistinémis savybémis pasizyminciose visuomeneése, gali
pasitaikyti heterogeniskomis asmeninémis vertybémis pasizyminéiy vartotojy, kurie uzsienio produktus
i§ prieSisSkuma keliancios Salies vertins skirtingai. Todél jmonéms ir prekiy zenklams, reikéty atsizvelgti
1 tos rinkos, kurioje norima jsitvirtinti, vartotojy asmenines vertybes individualiame lygmenyje siekiant
tikslesniy vadybos ir rinkodaros prognoziy bei sprendimy. Leonidou‘as et al. (2019) ateities tyrimy
kryptims sitlo prie konceptualiojo modelio pridéti tokias asmenines vertybes kaip individo susitelkimas
i save (angl. self-direction) ir universalizmas (angl. universalism) bei patikrinti, kokig jtaka jos daro
vartotojy prie§iskumo ir produkty vengimo rysiui. Siame darbe bus remiamasi Schwartz‘o (2003)
asmeniniy vertybiy koncepcija.

2.6.Vartotojy priesiSkumo uZsienio $aliy produktams, asmenybés bruozy, produkty vengimo,
kultiiriniy charakteristiky bei asmeniniy vertybiy sasajos: konceptualus modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize bei pagrindiniy projekte analizuojamy fenomeny
apibrézimais, Siame poskyryje bus pagrindziami ry$iai tarp tiriamy fenomeny, formuluojamos hipotezés
ir pateikiamas konceptualus tyrimo modelis, kurio patikrinimui véliau bus atliekamas empirinis tyrimas.

Konceptualus modelis yra grindziamas realistine grupés konflikto teorija (angl. realistic group conflict
theory - RGCT; Sherif, 1966), socialinio identiteto teorija (angl. social identity theory - SIT; Tajfel ir
Turner, 1986), saves kategorizavimo teorija (angl. self-categorization theory,; Turner et al., 1987),
,Didziojo penketo* asmenybés bruozy teorija (angl. ,, Big Five Factor Model*; McCrae, Costa, 1985) ir
universalia asmeniniy vertybiy struktiiros teorija (angl. universal theory of the content and structure of
personal values; Schwartz, 1992). Realistiné grupés konflikto teorija ir socialinio identiteto teorija yra
naudingos siekiant apibiidinti bendraja vartotojy prieSiSkumo prigimtj. Tuo tarpu saves kategorizavimo,
,»Didziojo penketo® asmenybés bruozy ir universali asmeniniy vertybiy struktiiros teorijos paaiSkina,
kodél ir kaip asmenybés bruozai, kultiirinés charakteristikos ir asmeninés vertybés gali biiti svarbios
formuojant vartotojo pozilr] ir nusistatyma, o taip pat ir priesiSkumo jausmus (Leonidou et al., 2019).

Siekiant papildyti vartotojy prieSiSkumo moksliniy tyrimy lauka, Siame tyrime bus analizuojama
vartotojy asmenybés bruozy jtaka vartotojy prieSiSkumui bei §io fenomeno rySys su produkty vengimu.
Kadangi mokslinés literattiros analizé atskleide, kad vartotojy priesiSkumo ir produkty vengimo sgsajoms
reikSmingg jtaka gali daryti jvairls moderuojantys veiksniai, tyrimui, vadovaujantis mokslininky
sitllomomis kryptimis ateities tyrimams (Leonidou et al., 2019), parinkti kultiiriniy charakteristiky ir
asmeniniy vertybiy moderuojantys veiksniai. Sio tyrimo konceptualusis modelis apjungs vartotojy
priesiskumo uZzsienio S$aliy produktams fenomena, vartotojy asmenybés bruozus, kulthrines
charakteristikas, asmenines vertybes bei produkto vengima.

Vartotojy asmenybés bruoZy jtaka vartotoju prieSiSkumui uZsienio $aliy produktams. Mokslinés
literattiros analizé atskleidé, jog vartotojy asmenybés bruozy teorijos atsiradimas vartotojy prieSiskumo
tyrimy kontekste yra itin svarbus (Hirsh ir Dolderman, 2007), dél daromos jtakos vartotojy pozitiriui bei
elgsenai. Vartotojo asmenybés bruozams tikslingam parinkimui mokslininkai (Leonidou et al., 2019)
naudoja ,,DidZiojo penketo* asmenybés bruozy teorijg (angl. ,, Big Five Factor Model ), Kuri teigia, jog
asmenybés konstrukcija remiasi prielaida, kad kiekvienas individas pasizymi stabiliomis savybémis visg
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gyvenima (McCrae, Costa, 1985). Cia daugybé asmenybés bruozy suskirstomi j penkias pagrindines
grupes: nuolaidumas, ekstravertiSkumas, sgziningumas, neurotiSkumas ir atvirumas patir¢iai. Tyrimai
rodo, kad asmenybés nuolaidumas yra susijes su geranoriSkumo vertybémis, kurios jtraukia
kontraversiskas savybes vartotojy priesiSkumo jausmui, tokias kaip taikumas, draugiSkumas ir atleidimas
(Olver ir Mooradian, 2003). Taigi, tikétina, jog individai, pasizymintys aukstesniu nuolaidumo lygmeniu,
demonstruos mazesnj prieSiSkumg kitai Saliai, su kuria individo gimtoji $alis turi jtempus santykius.
Leonidou‘as et al. (2019) tirdami Ukrainos vartotojy prieSiSkumg Rusijos produktams, nustaté, kad
nuolaidesni vartotojai jau¢ia mazesnj prieSiSkuma. Remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:

Hla: Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo Zemesnis jo/jos prieSiSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo.

EkstravertiSkumo sgvoka jtraukia tokius bruozus kaip optimizmas, nuoSirdumas, kruopStumas ir
jaudinanciy patirciy ieSkojimas. EkstravertiSkumas taip pat yra siejamas su individo polinkiu patirti ir
jausti pozityvius jausmus. EkstravertiSkumas siejasi su teigiama emocine individo buisena, konflikto su
kita Salimi atveju, tikétina, jog individas jaus mazesnj prieSiSkumg valstybei, kelianciai sunkumus jo
gimtajam krastui (Leonidou et al., 2019). Leonidou‘as et al. (2019) tirdami Ukrainos vartotojy
priesiSkuma Rusijos produktams, nustaté, kad ekstravertiSkesni vartotojai jaucia mazesnj priesiSkuma.
Remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:

H1b: Kuo aukstesnis asmens ekstravertiSkumo lygmuo, tuo zemesnis jo/jos priesisSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo.

McCrae‘is ir Costa‘s (1992) apibiidina sgziningumg kaip individo sugebéjimg buti organizuotu,
atsakingu ir patikimu, vadovautis asmenine disciplina, laikytis taisykliy ir socialiniy normy bei
jsipareigojimy kitiems. Didesniu sgziningumo savybés lygmeniu pasizymintys individai, konflikto tarp
dviejy valstybiy atveju, gali lengviau save kontroliuoti ir sumazinti prieSiSky jausmy intensyvumag
(Leonidou et al., 2019). Leonidou‘as et al. (2019) tirdami Ukrainos vartotojy priesiSkumg Rusijos
produktams, nustaté, kad saZiningesni vartotojai jaucia mazesnj prieSiSkumg. Remiantis pateiktais
argumentais, keliama hipotez¢:

H1lc: Kuo aukStesnis asmens sgZziningumo lygmuo, tuo Zemesnis jo/jos prieSiSkumo uZsienio Saliy
produktams lygmuo.

,»DidzZiojo penketo asmenybés bruozy teorijoje neurotiSkumas apibtidinamas kaip individo polinkis
jausti tokius neigiamus jausmus kaip nerimas, susierzinimas ir dirglumas (McCrae, Costa, 1985).
Neurotiskos asmenybés pasizymi silpnais emocijy kontrolés sugebéjimais, kurios, konflikto tarp dviejy
valstybiy atveju, turés polinkj j stipresnius priesiskus jausmus (Leonidou et al., 2019). Leonidou‘as et al.
(2019) tirdami Ukrainos vartotojy prieSiSkuma Rusijos produktams, nustaté, kad neurotiSkesni vartotojai
jaucia didesn;j prieSiSkuma. Remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:

H1d: Kuo aukstesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo aukstesnis jo/jos priesisSkumo uzsienio $aliy
produktams lygmuo.
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Atvirumo asmenybés bruozas yra apibuidinamas kaip individo asmeniniy pazitry platumas ir gilumas,
intelektas ir vaizduoté. Moksliniai tyrimai atskleidé, kad individai pasizymintys aukstesniu atvirumo
lygmeniu yra empatiSkesni, todé¢l, konflikto tarp Saliy atveju, jie blity maziau prieSiSkai nusiteike
(Ganideh, Elahee, 2018; Leonidou et al., 2019). Leonidou‘as et al. (2019) tirdami Ukrainos vartotojy
priesiskumg Rusijos produktams, nustaté, kad jy darytg prielaida, jog atviresni vartotojai jaucia didesn]
priesiskuma, nepasiteisino ir atrado prieSingg ry$j. Autoriai mano, jog tai galima sieti su platesnémis
individo paziliromis ir interesais bei auksStesniu intelekto lygiu, kas padeda jam geriau suvokti
tarptautinio konflikto esme ir padarinius bei tuo paciu kelia neigiamus jausmus prieSiskuma sukelianciai
Saliai. Todél remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:

Hle: Kuo auksStesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo Zemesnis jo/jos priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo.

Vartotojy priesiSkumo uzsienio produktams jtaka produkto vengimui. Klein, Ettenson‘as ir Morris
(1998) atskleidé tiesiogine vartotojy prieSiSkumo fenomeno jtaka vartotojy atsisakymui pirkti
priesiskuma sukelian¢ioje Salyje pagamintus produktus. Sj teigiama ry$j mokslininkai aiskina per
kognityvinés individo elgesio logikos teorijg (Festinger, 1957), kuri teigia, jog kiekvienas individas turi
polinkj i elgsenos ir poziiirio harmonija. Todé¢l vartotojai jauciantys prieSisSkumg tam tikrai uzsienio
valstybei, stengdamiesi suderinti savo jsitikinimus ir pozilrj j $ig valstybe su savo elgesiu, vengia pirkti
toje Salyje pagamintus produktus (Leonidou et al., 2019). PrieSiSkumg kitai uzsienio valstybei dél
politiniy, kariniy, ekonominiy ar kity konflikty jauCiantys vartotojai gali buti linke savo prieSiskus
jausmus $iai Saliai iSreiksti atsisakydami jsigyti Sioje Salyje pagamintus produktus. Produkto vengimo
fenomenui taip pat galima priskirti ir vartotojy boikotus prie§ tam tikros kilmés Salies produktus.
Moksliniuose tyrimuose galima rasti ne vieng patvirtinima, jog egzistuoja tiesioginis teigiamas vartotojy
priesiSkumo rySys su produkty vengimu (Amine et al., 2005; Antonetti et al., 2019; Leonidou et al., 2019;
Nijssen et al., 2004). Remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:

H2: Vartotojy priesiskumas uzsienio $aliy produktams yra teigiamai susijes su produkty vengimu.

Vartotojuy priesiSkumo uZsienio $aliy produktams ir produkty vengimo ry$i moderuojantis
kultiiriniy charakteristiky vaidmuo. Mokslingje literattiroje teigiama, jog kultlirinés charakteristikos
yra vienas i§ esminiy veiksniy, siekiant suprasti vartotojo sprendimo priémimo procesg perkant
produktus, pagamintus Salyje, prie$ kurig jis yra prieSiskai nusiteikes (Ma et al., 2012). Nors dauguma
moksliniy tyrimy teigia, jog kultlirinés charakteristikos néra tiesioginé vartotojy priesiSkumo priezastis
(Leonidou et al., 2019; Ma et al., 2012; Reifler ir Diamantopoulos, 2007), o tik sustiprina §io fenomeno
ir produkty vengimo efekta, tik keletas tyrimy analizavo kultlirines charakteristikas kaip vartotojy
priesiskumo priezastis (Han, 2017; Latif et al., 2019). Siame tyrime pasirinkta analizuoti kultiiriniy
charakteristiky kaip moderuojancio veiksnio vaidmenj. Mokslininkai, tirdami vartotojy prieSiSkumo ir
kultiiriniy charakteristiky sasajas, dazniausiai pasitelkia G. Hofstede‘o (1980) kultiros dimensijas.
Galios distancijos, neapibréztumo vengimo, individualizmo ir vyriSkumo dimensijos naudojamos tam,
kad atskleisti kulttriniy charakteristiky moderuojant]j efekta rySiui tarp vartotojy priesiSkumo ir ketinimy
pirkti. Placiausiai yra iStirtas individualizmo ir kolektyvizmo dimensijos poveikis minétam rySiui
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(Abraham, Reitman, 2017; Amine et al., 2005; Han, 2017; Leonidou et al., 2019, Westjohn et al., 2019).
Daug tyrimy jvairiose srityse naudoja $ig dimensija kaip atraming, galincig paaiSkinti individo
mastyseng, suvokima, veiksmus, elgseng ir vertybiy sistema (Han, 2017). Moksliniai tyrimai nustaté, jog
kolektyvizmo charakteristika sustiprina priesiskai nusiteikusiy vartotojy polinkj vengti tam tikroje $alyje
pagaminty produkty (Leonidou et al., 2019; Westjohn et al., 2019). Remiantis pateiktais argumentais,
keliama hipotezé:

H3a: Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu individualizmo lygmeniu.

Galios distancija iSreiSkia poziiirj, jog maziau jtakos turintys individai tiki ir priima valdzios nelygybe
visuomenéje (Hofstede, 2001). Moksliniai tyrimai (Leonidou et al., 2019; Westjohn et al., 2019) nustaté,
jog didesne galios distancija pasizymintys vartotojai, jau€iantys prieSiSkuma tam tikrai Saliai, bus labiau
linke vengti toje Salyje pagaminty produkty ir $i charakteristika sustiprins neigiama efekta jmonei ar
prekiy zenklui. Remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:

H3b: Vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu galios distancijos lygmeniu.

Neapibréztumo vengimas - apibiidinamas kaip kultGriné charakteristika, kuria pasizymintys vartotojai
yra labiau linke apsaugoti save susidiirimo su problemomis, naujovémis ar i$Sukiais (Latif et al., 2019).
Moksliniai tyrimai rodo, kad aukstas neapibréztumo vengimo lygmuo daro teigiamg jtakg rySiui tarp
vartotojy priesiskumo ir produkty vengimo (Leonidou et al., 2019). Leonidou‘as et al. (2019) tirdami
moderuojant] neapibréztumo vengimo efekta ir tai, kaip jis veikia ry$j tarp vartotojy priesiSkumo ir
produkty vengimo, atskleidzia, jog §i charakteristika taip pat sustiprina priesiskai nusiteikusiy vartotojy
polinkj vengti produkty, kurie yra pagaminti tam tikroje valstybéje, keliancioje vartotojui neigiamas
asociacijas. Autoriai nustaté, kad gimtojo krasto ir prieSiSkus jausmus keliancios Salies konfrontacijoje
toks vartotojas yra linkes jausti didesn;] stresg ir nerima, todél, kad konfliktai tarp dviejy valstybiy gali
atneSti konkreéiam vartotojui nesauguma ir nestabilumg. Remiantis pateiktais argumentais, keliama
hipoteze:

H3c: Vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu neapibréztumo vengimo lygmeniu.

Vyriskumas — tai kulttriné charakteristika , apibtidinanti, kiek konkre¢ioje visuomenéje vyraujancios
vertybés yra vyriSkos, pasiZymincios tvirtumu, agresyvumu, konkurencingumu ir materialine gerove
(Hofstede, 1980). Vartotojai, pasizymintys aukstu vyriSkumo charakteristikos lygmeniu, yra link¢ biiti
agresyvesniais, ambicingais, dominuojanciais bet kokia kaina ir tuo paciu biiti labiau priesiskai
nusiteikusiais (Leonidou et al., 2019). Leonidou‘as et al. (2019) tyrime taip pat nustatyta, jog aukstas
vyriSkumo charakteristikos lygmuo Sustiprina prieSiSkai nusiteikusiy vartotojy polinkj vengti
priesiskuma sukeliancioje Salyje pagaminty produkty. Latif o et al. (2019) tyrimas taip pat prisidéjo prie
Sios charakteristikos jtakos vartotojy prieSiSkumui tyrimy ir buvo nustatyta, jog aukstu vyriskumo lygiu
pasizyminciy vartotojy prieSiSkumas yra didesnis. Remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:
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H3d: Vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu.

Vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams ir produkty vengimo rySji moderuojantis
asmeniniy vertybiy vaidmuo. Vartotojy asmeninés vertybés, vaidina svarby vaidmenj produkto
vertinime ir pirkimo elgsenoje, yra apibréziamos kaip ilgalaikis jsitikinimas, kad tam tikras elgesio buidas
asmeniskai ar socialiai yra priimtinesnis uz kitus alternatyvius elgesio budus (Wang et al., 2012; Zhou ir
Wong, 2008). Mokslinéje literatiiroje atlikta nemazai tyrimy rodanciy, kad asmeninés vertybés daro
reik§mingg jtaka vartotojy sprendimo priémimui ir jy pirkimo elgsenai. Leonidou‘o et al. (2019), kurio
tyrimo modeliu kaip pagrindu bus remiamasi Siame darbe, nurodytose ateities tyrimy kryptyse paminéta,
jog susitelkimo ] save ir universalizmo vertybiy iStyrimas biity aktualus papildant mokslinés literatiiros
vartotojy priesiskumo fenomeno tyrimuose trikumus. Sios vertybés priklauso universaliai asmeniniy
vertybiy strukttiros teorijai, kurig sukiiré Schwartz‘as (1992). Susitelkimas j save (angl. self-direction) —
tai individo polinkis rinktis savo asmeninius tikslus ir idéjas (Schwartz, 1992). Moksliné literatiira,
analizuojanti vartotojo susitelkimo j save jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo ir jy pirkimo ketinimy
atskleidzia, jog vartotojai siekia pirkti arba priesingai, vengti, tam tikros Salies produkty, siekdami jaustis
labiau patenkinti savimi ir turéti aukstesng savigarbg (Klein et al., 2004; Mrad et al., 2014). Galima teigti,
jog vartotojy priesiSkumo ir auksto susitelkimo j save lygmens sasajy kontekste, produkto kilmes Salis
vaidina svarby vaidmenj, kadangi vartotojai ja daznai sieja su tam tikrais prisiminimais ar jausmais, tod¢l
gali vengti pirkti produktus, pagamintus Salyje, kuriai jie jaucia priesiSkuma, taip sumazindami savo
gimtosios Salies iSdavystés ir kaltés jausmus (Mrad et al., 2014). Remiantis pateiktais argumentais,
keliama hipotezé:

H4a: Vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu susitelkimo j save lygmeniu.

Universalizmas yra siejamas su individo supratingumu, tolerancija ir ne tik savo, bet ir visy Zmoniy bei
gamtos gerovés saugojimu (Olver et al., 2001). Si vertybé vertinama kaip viena i$ ty, kuri gali padaryti
vartotojus atviresniais ir labiau pripazjstanciais uzsienio kilmés prekiy zenklus ir produktus (Balabanis
et al., 2008). Tyrimai taip pat rodo, jog universalizmo vertybe besivadovaujantys vartotojai yra labiau
pasiruoS¢ bendrauti su iSoriniu pasauliu (Sagiv et al., 1995). Barnea et al. (1994) taip pat atskleide, jog
universalistai prieSinasi nacionaliniam saugumui ir konservatyvioms pazitiroms bei palaiko liberalus.
Kaip jau minéta anksciau Siame darbe, liberaliy paZitry vartotojai yra atviresni uzsienio prekiy zenklams.
Remiantis pateiktais argumentais, keliama hipotezé:

H4b: Vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu universalizmo lygmeniu.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé padé€jo nustatyti tikétinus rySius tarp vartotojy prieSiSkumo,
asmenybeés bruozy, produkty vengimo, kultiiriniy charakteristiky bei asmeniniy vertybiy. Parengtas
konceptualus modelis atskleidZiantis rysius tarp $iy konstrukty (Zr. 3 pav.), kuriame nurodyti rysiai toliau
bus tikrinami atliekant empirinj tyrima.
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3 pav. Konceptualus vartotojy priesiSkumo, asmenybés bruozy, produkty vengimo, kultiiriniy charakteristiky
bei asmeniniy vertybiy modelis (sudaryta autorés)
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3. Vartotojy prieSiSkumo uZzsienio $aliy produktams prieZas¢€iy ir sasajy su produkty vengimu
empirinio tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Siuo tyrimu siekiama issiaiskinti, kokia jtaka vartotojy priesiskumas uZsienio $aliy produktams daro jy
vengimui, kokig jtakg vartotojy prieSiSkumui turi vartotojo asmenybés bruozai bei kaip kultirinés
charakteristikos ir asmeninés vertybés moderuoja rysj tarp vartotojy priesisSkumo ir produkty vengimo.

Tyrimo objektas: vartotojy asmenybés bruozy ir vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams
sasajos, vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo sgsajos, kultiiriniy
charakteristiky ir asmeniniy vertybiy jtaka rySiui tarp vartotojy priesiSkumo ir produkty vengimo.

Tyrimo tikslas: empiriSkai patikrinti ry§j tarp vartotojy asmenybés bruozy ir vartotojy priesiskumo
uzsienio Saliy produktams, vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo,
kultiiriniy charakteristiky ir asmeniniy vertybiy moderuojantj efekta rysiui tarp vartotojy priesisSkumo ir
produkty vengimo.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Apibidinti tyrimo imties demografines charakteristikas;

2. Pagrijsti konceptualiojo modelio konstruktus;

3. Nustatyti tiesioginj ry§j tarp vartotojy asmenybés bruozy (nuolankumo, ekstravertiSkumo,
sgmoningumo, neurotiSkumo ir atvirumo) ir vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams;

4. Nustatyti priklausomybe tarp demografiniy charakteristiky (lyties, amziaus, i$silavinimo ir
finansinés padéties) ir vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams;

5. Nustatyti tiesioginj ryS$j tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty
vengimo;

6. Nustatyti moderuojant] rysj tarp kultiiriniy charakteristiky ir vartotojy priesiSkumo uZsienio Saliy
produktams bei produkty vengimo rysio;

7. Nustatyti moderuojant] ry§j tarp asmeniniy vertybiy ir vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy
produktams bei produkty vengimo rysio.

3.2.Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalusis
apibadinimas

Empirinio tyrimo tipas. Baigiamajame magistro projekte pasirinkta atlikti empirinio kiekybinio tipo
tyrima. Sis tyrimo tipas pasirinktas todél, kad kiekybinis tyrimas suteikia galimybe atskleisti priezastis,
darancias jtaka vartotojy elgsenai. Taip pat, $io tipo tyrimas padeda atskleisti vartotojy elgsenos
prieZastinius rySius bei juos paaiSkinti (Pranulis ir Dik¢ius, 2012, p. 129). Pasitelkus empirinj kiekybinj
tyrima, Siame baigiamajame magistro projekte siekiama empiriskai patikrinti tiesioginius rysius tarp vartotojy
asmenybes bruozy, vartotojy priesiSkumo bei produkty vengimo, bei kultiiriniy charakteristiky ir asmeniniy
vertybiy moderuojantj efekta, kuris veikia ry$j tarp vartotojy priesiSkumo ir produkty vengimo.
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Duomeny rinkimo metodas. Pagal turimas galimybes ir tyrimui atlikti skirtg laikg, siekiant iSpildyti
tyrimo tiksla baigiamajame magistro projekte pasirinkta tyrimo duomenis rinkti netiesioginés anketinés
apklausos metodu. Sis apklausos metodas naudojamas siekiant surinkti jvairiapusiska vartotojy poZiirj
bei pasiekti jvairiomis demografinémis charakteristikomis pasizyminéius vartotojus. Anketiné apkalusa
pasizymi patogumu dél galimybés platinti ja internetinéje erdvéje bei paprastos duomeny rinkimo
progreso stebéjimo.

Tyrimo instrumentas ir tyrimo konstrukty operacionalizavimas. Siekiant patikrinti hipotezes, kurios
buvo iSkeltos atsizvelgiant j konceptualy tyrimo modelj (zr. 3 pav.), buvo sudaryta tyrimo anketa. Tyrimo
anketg sudaryta i§ 5 klausimy su atskirais teiginiais bei 4 klausimy respondenty demografinéms
charakteristikoms nustatyti. Pirmajj klausimg sudaro 12 teiginiy, kuriais sickiama iSmatuoti vartotojy
priesiskuma uzsienio $aliy produktams (angl. consumer animosity). Antrasis klausimas, kuriuo siekiama
jvertinti kiekvieno respondento asmenybés bruozus (angl. personality traits), sudarytas i§ 20 teiginiy.
Tre€igjj klausimg sudaro 4 teiginiai, kuriais norima iSmatuoti produkto vengimo (angl. product
avoidance) reiskinj. Ketvirtasis klausimas, sudarytas i§ 16 teiginiy, siekia iSmatuoti kokiomis
kultarinémis charakteristikomis (angl. cultural characteristics) pasizymi individualus respondentas.
Penktuoju klausimu, kurj sudaro 7 teiginiai, siekiama nustatyti kokiomis asmeninémis vertybémis (angl.
personal values) vadovaujasi tyrimo respondentai. Papildomais 4 klausimais tyrimo anketos pabaigoje
siekiama nustatyti respondenty demografiniy charakteristiky duomenis. Siekiant i§vengti sudétingy
moksliniy sgvoky naudojimo, tyrimo anketos jzanginiame aprasyme ir klausimuose neminimi $io tyrimo
konceptualiajame modelyje nurodyty konstrukty pavadinimai — vartotojy prieSiSkumas uzsienio Saliy
produktams, produkty vengimas, taip pat tik bendrgja prasme minimos kultiirinés charakteristikos,
asmenybés bruozai, asmeninés vertybés. Tyrimo tikslu jvardinamas siekis patikrinti vartotojy emocijas
ir sentimentus konkrecioje uzsienio Salyje, su kuria tarptautinis konfliktas vyko praeityje ar vis dar vyksta
dabartyje, pagamintiems produktams (zr. 1 prieda). Tyrimo anketos klausimuose naudojami teiginiai yra
parinkti vadovaujantis mokslininky sukurtomis, patikrintomis ir patvirtintomis tiriamy konstrukty
matavimo skalémis (Zr. 2 prieda).

Pirmasis klausimas ir jo teiginiai sudaryti remiantis Klein, Ettenson‘o ir Morris (1998) bei Nes‘o, Yelkur,
ir Silkoset‘o (2012) sudarytomis matavimo skalémis. Klein, Ettenson‘o ir Morris (1998) skalé matuoja
karinj ir ekonominj vartotojy priesiSkuma. Ji yra vartojama kaip pamatiné, kadangi tai vienas pirmyjy
vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams reiskinj tirianc¢iy tyrimy. Nes‘as, Yelkur, ir Silkoset‘as
(2012) matuoja karinj, ekonominj, politinj ir socialinj vartotojy priesiSkumg. Respondenty prasyta
iSreiks$ti savo nuomong 5 baly Likert skaléje, kur 1 reiskia ,,visiS$kai nesutinku®, o 5 — ,,visiskai sutinku®.

Antrasis klausimas ir jo teiginiai sudaryti remiantis Donellan‘o et al. (2006) sudaryta matavimo skale
,Didziojo penketo® asmenybés bruozy jvertinimui. Siuo klausimu siekiama nustatyti, kokiais is
,D1dziojo penketo* asmenybés bruozy pasizymi individualus respondentas. Kiekvienam i§ 5 asmenybés
bruozy (nuolankumas, ekstravertiSkumas, sgmoningumas, neurotiSkumas, atvirumas) jvertinti skirta po
4 teiginius. Respondenty praSyta isreiksti savo nuomong 5 baly Likert skaléje, kur 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku®, o 5 — ,,visiSkai sutinku®.
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Treciasis klausimas ir jo teiginiai sudaryti remiantis Harmeling, Magnusson‘o ir Singh‘o (2015) sudaryta
produkto vengimo reikinio matavimo skale. Siuo klausimu siekiama nustatyti vartotojo elgsena jsigijant
ar vartojant Rusijoje pagamintus produktus. Klausimg sudaro 4 teiginiai. Respondenty prasSyta iSreiksti
savo nuomong 5 baly Likert skaléje, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 5 — ,,visiskai sutinku®.

Ketvirtasis Kklausimas ir jo teiginiai sudaryti remiantis Hofstede‘o (1980) sudaryta kultiiriniy
charakteristiky matavimo skale. Kadangi ankstesni moksliniai tyrimai (Latif et al., 2019; Westjohn et al.,
2019) atskleide, jog ilgalaikés — trumpalaikés orientacijos kultiiriné charakteristika neturi reik§Smingos
jtakos vartotojy priesiskumo reigkinio tyrimy lauke, $i charakteristika j tyrima néra jtraukta. Siuo
klausimu siekiama nustatyti, kokiomis i$ kulttriniy charakteristiky pasizymi individualus respondentas.
Kiekvienai 1§ kultiiriniy charakteristiky (galios distancija, individualizmas, neapibréztumo vengimas,
vyriskumas) jvertinti skirta po 4 teiginius. Respondenty prasyta isreiksti savo nuomone 5 baly Likert
skaléje, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 5 — ,,visiskai sutinku®.

Penktasis klausimas ir jo teiginiai sudaryti remiantis Schwartz‘o (2003) asmeniniy vertybiy matavimo
skale. Kadangi tyrime i$ universalios asmeniniy vertybiy strukttros teorijag (Schwartz, 2003) sudaranciy
asmeniniy vertybiy pasirinktos tik 2 — susitelkimas j save ir universalizmas, $iuo klausimu siekiama
nustatyti, kuria i§ §iy vertybiy vadovaujasi individualus respondentas. Respondentui pateikiami teiginiai,
kurie yra suformuoti tarsi kalbant apie kitg asmen; ir klausiama, kiek respondentas mano esgs panasus j
ji. Respondenty prasyta iSreiksti savo nuomone 6 baly Likert skaléje, kur 1 reiskia ,,visiskai kaip as*, 0 6
— ,,visiSkai nepanaSu ] mane®.

Paskutinieji keturi anketos klausimai yra skirti respondenty demografinéms charakteristikoms nustatyti.
Klausimais siekiama atskleisti respondenty lytj, amziy, iSsilavinimg bei jy finansing padétj. Amziui
nustatyti naudojama santykiné matavimo skalé, o ly¢iai, iSsilavinimui ir finansinei padéciai — ranginé
matavimo skalé.

3.3.Empirinio tyrimo kontekstas, eiga ir duomeny analizés procediiros

Istorinis kontekstas ir valstybiy pasirinkimas. Tyrimui pasirinkta analizuoti Lietuvos vartotojy
elgsena bei jiems kylané¢ias emocijas dé¢l Rusijoje pagaminty produkty, esanéiy Lietuvos rinkoje. Siy
valstybiy bendra istoriné praeitis bei esamuoju laiku vykstantys jvykiai sukuria palanky konteksta Siam
tyrimui atlikti. Abiejy Tauty Respublikos padalijimai, kuriy metu Rusijos imperija uzgrobé Lietuvos
didziosios kunigaikstystés zemes, Pirmasis (1914 — 1918 m.) ir Antrasis (1936 — 1945 m.) pasauliniai
karai, Lietuvos okupacija (1944 — 1990 m.) yra pagrindiniai ir esminiai $iy dviejy valstybiy bendra
istorijg kuire jvykiai. Taip pat, itin svarbiu ir aktualiu tapo 2022 mety vasario ménesj Rusijos inicijuotas
karas Ukrainoje, keliantis grésme ne tik visoms Salims kaimynéms, Baltijos Saliy regionui, bet ir visai
Europai. Didziulis vis dar liepsnojantis konfliktas, kurj smerkia didZioji pasaulio valstybiy dalis, taiko
Rusijai pacias griez¢iausias ekonomines sankcijas, kuria milziniSkg jtampa regione. Pasaulis ir jo Zmonés
eina ] gatves protestuodami pries Siuos karinius Rusijos veiksmus, taip iSreikSdami palaikymg Ukrainai,
taip pat daugybé valstybiy teikia paramg jvairiomis formomis bei kitg biitingja pagalbg. IS prekybos
Lietuvoje paSalinta didzioji dalis rusiSkos kilmés produkty taip iSreiskiant protesta pries Sios Salies
sukeltg karg Ukrainoje. Vis tik atsirandant salims bei Zzmonéms, kurie iSlieka neutraltis arba palaiko
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Rusija Sio karo akivaizdoje, paskutinieji Siy dieny jvykiai dalina ne tik pasaulio, bet ir Lietuvos gyventojy
sentimentus, emocijas bei elgseng j skirtingas nuomoniy stovyklas. Todél tai suteikia aktualy konteksta
tyrimui, kuriuo bus siekiama iSsiaiskinti, tiek praeities, tiek esamuoju laiku vykstanciy jvykiy itaka
Lietuvos gyventojy pozitriui j rusiskus produktus esancius Salies rinkoje.

Tyrimo imties dydZio nustatymas. Norint nustatyti, kokio dydzio imtis yra reikalinga tyrimui atlikti,
buvo pasirinkti keli skirtingi imties dydzio nustatymo metodai. Apibendrinus jy rezultatus, nustatoma
minimali tyrimo imtis.

Nestatistinis lyginamasis imties dydzio nustatymo metodas (Pranulis ir Dikcius, 2012). Buvo
analizuojamos 8 jau atlikty moksliniy tyrimy imtys, kuriuose buvo tiriami maziausiai du Siame magistro
baigiamajame darbe tiriami konstruktai - vartotojy prieSiSkumas uzsienio $aliy produktams, asmenybés
bruozai, kultiirinés charakteristikos, asmeninés vertybés (zr. 6 lentele). Kadangi, prieSingai nei kai
kuriuose kituose tyrimuose, Sis tyrimas bus atlickamas vienos $alies mastu, analizuojant, praeities tyrimy
imtis, nustatomas tiek bendras respondenty skaicius, tiek respondenty vienoje Salyje skaiius.

6 lentelé. Praeities tyrimy, analizuojanciy vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams, asmenybés bruozy,
kultiiriniy charakteristiky, asmeniniy vertybiy sasajas, imtys (sudaryta autorés)

Autorius (-iai), - - - Bendra Tyrimo imtis
. Mokslinio straipsnio pavadinimas L S .
metal tyrimo imtis | vienoje Salyje
Klein, Ettenson, | The Animosity Model of Foreign Product Purchase: An Empirical | 244 244
Morris (1998) Test in the People's Republic of China
Leonidou et al. | Personality Traits, Consumer Animosity, and Foreign Product | 606 606
(2019) Avoidance: The Moderating Role of Individual Cultural
Characteristics
Han (2017) Individualism, collectivism, and consumer animosity in emerging | 150 150
Asia: evidence from Korea
Ma et al. (2012) | Does cultural similarity matter? Extending the animosity model | 263 263
from a new perspective
Shoham, Gavish | Antecedents and Buying Behavior Consequences of Consumer | 319 319
(2016) Racism, National Identification, Consumer Animosity, and
Consumer Ethnocentrism
Sharma (2011) Country of origin effects in developed and emerging markets: | 1752 349; 388; 468;
Exploring the contrasting roles of materialism and value 547
consciousness
Funk et al. | Consumer animosity in the global value chain: The effect of | 389 389
(2010) international production shifts on willingness to purchase hybrid
products
Wang et al. | Animosity and willingness to buy foreign products: Moderating | 257 257
(2013) factors in decision-making of Chinese consumers

Remiantis §iuo metodu, $io magistro baigiamojo darbo tyrimo imties dydis turéty biiti ne maZesnis nei
analizuoty tyrimy im¢iy vidurkis, kuris yra lygus 361 respondentui.
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Statistinis imties dydzio nustatymas, kai visumos nariy skaicius nezinomas. Atliekant §io magistro
baigiamojo darbo tyrimg bus tiriama Lietuvos gyventojy elgsena, tadiau remtis bendru gyventojy
skai¢iumi negalime tod¢l, kad tam tikros amziaus grupés tyrime nedalyvauja. Todél daroma prielaida,
jog visumos nariy skai¢ius yra nezinomas. Tokiu atveju imties dydis nustatomas pagal formulg (zr. 4
pav.). Atlikus skaiCiavimus, nustatyta, jog tyrimo imties dydis turéty buti ne maZesnis nei 612
respondenty.

z’p(1—P)

o2
4 pav. Statistinio imties dydzio nustatymo, kai visumos nariy skaic¢ius nezinomas, formulé.

n = reikiamas imties dydis; z = standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks
norimgq patikimumo lygj (kai patikimumo lygis 95%, z=1,96; kai 99%, z = 2,58); e = atrankos paklaida, isreiksta
proc.(maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy, t.y ., patikimumo intervalas). Naudojama proc. israiska
0,04, p = visumos nuomonés procentinis pasiskirstymas. (0, 5, 50/50).

Mokslininky rekomendacijos tyrimo imties dydzio nustatymui. Pearson‘as ir Mundorf‘as (2010) atliko
tyrimy imties dydziy nustatymo apzvalga, kurioje aprasytos daugelio mokslininky patikrintos ir
patvirtintos rekomendacijos, imties dydziui nustatyti. Mokslininkai teigia, kad siekiant bet kokj tyrima
laikyti atliktu, minimalus jo respondenty skai¢ius turéty bati nuo 3 iki 10 karty didesnis uz tyrimo
kintamyjy skai¢iy (Cattell, 1978; Everit, 1975; Gorsuch, 1983; Nunally, 1978). Comrey‘is ir Lee‘as
(1992) pateikia tokj tyrimo imties dydZzio reitingavima: 50 respondenty — labai prastai, 100 respondenty
— prastai, 200 respondenty — patenkinamai, 300 respondenty — gerai, 500 respondenty — labai gerai, 1000
respondenty — puikiai. Remiantis Comrey‘io ir Lee‘o (1992) tyrimo imties dydZio reitingavimu, $io
magistro baigiamojo darbo tyrimo imties dydis turéty bati ne maZesnis nei 300 respondenty.

Apzvelgus po vieng statistinj, lyginamojo bei rekomendacinio pobiidzio tyrimo imties nustatymo metoda
ir jvertinus pagal juos nustatyty tyrimo im¢iy dydzius, apskai¢iuotas visy jy vidurkis. Nustatytas vidurkis
bus laikomas $io magistro baigiamojo darbo tyrimo imties dydziu (zr. 7 lentele). Nustatyta, kad siekiant
patikimy ir aukstos kokybés rezultaty, $io tyrimo imties dydis turéty biti ne maZesnis nei 424
respondentai.

7 lentelé. Tyrimo imties dydzio nustatymas (sudaryta autorés)

Apskaiciuotas tyrimo

Autorius (-iai), metai Metodo pavadini Metodo ti e o
utorius (-iai), metai etodo pavadinimas etodo tpas imties dydis

Pranulis ir Dik¢ius, 2012 Nestatistinis lyginamasis imties dydzio | Lyginamasis 361
nustatymo metodas

Pranulis ir Dik¢ius, 2012 Statistinis imties dydZio nustatymas, kai | Statistinis 612
visumos nariy skaicius neZinomas

Pearson ir Mundorf, 2010 Mokslininky rekomendacijos tyrimo | Rekomendacinis 300
imties dydzio nustatymui

Vidurkis: 424
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Sio tyrimo imties atranka buvo netikimybiné, kvotiné. Tai toks imties dydZio atrankos metodas, kuris
atlickamas naudojantis demografinémis charakteristikomis. Kadangi §io magistro baigiamojo projekto
tyrimo apklausos metu buvo surinkti duomenys apie respondenty demografines charakteristikas, $is
imties atrankos metodas pasirinktas siekiant iSsiaiskinti, kokiomis charakteristikomis turéty pasizyméti
tyrimo respondentai tam, kad tyrimo rezultatus biity galima pritaikyti visai populiacijai.

Nustacius tyrimo imties dydj, toliau buvo atliekamas kvoty nustatymas visumos elementy pogrupiams.
Remiantis Lietuvos statistikos departamento iSankstiniais 2022 mety Lietuvos gyventojy sudéties
statistiniais duomenimis, imtis suskirstyta j kvotas pagal lyties ir amZiaus demografines charakteristikas
(zr. 8 lentelg).

8 lentelé. Tyrimo imties skirstymas j kvotas (sudaryta autorés)

cr]?::alll(:%::t:t?lia Statistiniai duomenys Pasiskirstymas visumoje (%) | Pasiskirstymas imtyje
Lytis: vyras 1301022 46,55% 197
Lytis: moteris 1493939 53,45% 227
Amzius: 18 - 24 190662 6,82% 29
Amzius: 25 - 34 356847 12,77% 54
Amzius: 35 - 44 373387 13,36% 52
Amzius: 45 - 54 393818 14,09% 59
Amzius: 55 - 65 428243 15,32% 65

Atlikus tyrimo elementy visumos suskirstyma j kvotas, atskleista, kiek respondenty pagal lyties ir
amziaus demografines charakteristikas turéty buti apklausta, siekiant gauti auksStos kokybés ir
patikimumo tyrimo rezultatus.

Tyrimo imties dydis. Tyrimo apklausos metu j anketos klausimus atsaké 433 respondentai. Pirmiausia
buvo identifikuoti nepilnai ar kenkéjiskai uzpildyti atsakymai. D¢l §iy priezaséiy 6 respondenty
atsakymai buvo paSalinti i§ bendro apklausos atsakymy saraSo, tad galuting tyrimo imtj sudaro 427
respondentai. Palyginus galutinj tyrimo imties dydj su apskai¢iuotuoju minimaliu tyrimo imties dydziu,
galima teigti, jog tyrimo metu buvo pasiektas didesnis nei minimalus respondenty skaicius.

Tyrimo etika. Tyrimo anketos jzangoje respondentai buvo supazindinti su tyrimo tema, tikslu bei
trukme. Trumpame tyrimo anketos aprasyme respondentai informuojami, kaip atsakinéti j klausimus,
patikinama, jog atsakymai isliks konfidencialtis, o anketos rezultatai bus naudojami tik Sio magistro
baigiamojo projekto tyrimo ir moksliniy publikacijy ribose. Apklausa buvo patalpinta patikimoje bei
saugioje skaitmeninéje platformoje. Respondentai uzpildé anketa savo noru ir sutikimu. Anketos
klausimuose nebuvo pateiktas praSymas suvesti konfidencialius asmeninius duomenis, leidziancius
identifikuoti asmeny tapatybeg.

Tyrimo vykdymo procesas. Anketiné apklausa buvo pradéta vykdyti 2022 m. vasario mén. 28 d., 0
baigta 2022 m. balandzio mén. 5 d. Respondentai buvo apklausiami naudojant interneting apklausy
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platforma www.apklausa.lt. Taip pat, tyrimo anketa buvo platinama socialiniuose tinkluose Facebook ir
Linkedin, elektroniniu pastu bei asmeninémis zinutémis turimiems kontaktams.

Duomeny analizés procediiros. Tyrimo metu gauti duomenys analizuoti ,,IBM SPSS* statistinés
duomeny analizés programinés jrangos bei jos priedo ,,PROCESS v4.0“ pagalba. Antroji programiné
jranga pasirinkta kaip papildancioji dél savo galimybés analizuoti moderuojancius rysius tarp konstrukty.
Siekiant jvertinti respondenty pasiskirstyma pagal demografines charakteristikas — lyti, amziy,
iSsilavinimg ir finansing padét] — buvo atlikta dazniy analizé.

Toliau atlikta tyrimo konstrukty matavimo skaliy patikimumo analizé, nustatant Kronbacho alfa (angl.
Cronbach alpha) koeficientg. Patikimumo analizés metu i§ matavimo skaliy buvo pasalinti ar apver¢iami
teiginiai, kuriy reik§més neigiamai koreliuoja, siekiant padidinti skaliy patikimumg. Kiekvieno
konceptualiojo modelio konstrukto matavimo skalé laikoma patikima, jeigu Kronbacho alfa koeficiento verté
yra lygi arba didesné uz 0,5 (Taber, 2018).

Tolimesniame tyrimo duomeny analizés etape buvo atlikta faktoriné analizé matavimo skaliy struktiiros bei
tyrimo instrumento tinkamumo tyrimui jvertinimui. Faktorinei analizei atlikti pasirinktas pagrindiniy
komponenciy i$skyrimo metodas (angl. principal components extraction method) ir ,,Varimax “ faktoriy
sukimo metodas. Atliekant analiz¢ buvo vertinamas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas ir
Bartleto sferiSkumo kriterijus (angl. Bartlett's test of sphericity) tam, kad nustatyti kiekvieno konstruko
matavimo skalés tinkamumg faktorinei analizei. Jei skalés KMO > 0,5, ji laikoma tinkama faktorinei analizei
(Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2011). Konstruktai, kuriy matavimo skalése po faktoriy persukimo buvo
i§skirtas daugiau nei vienas faktorius, buvo padalinti  kelias dimensijas ir toliau analizuojami atskirai.

Atliekant tyrimo kintamuyjy apraSomajg analiz¢ nustatytos kiekvieno konstrukto matavimo skalés minimalios,
maksimalios reik§més, vidurkiai, standartiniai nuokrypiai. Naudojant neparametrinius testus, atlikta tyrimo
kintamyjy priklausomybés nuo demografiniy charakteristiky analizeé pasitelkiant neparametrinj dviejy im¢iy
testg (angl. Mann-Whitney U test) ir K nepriklausomy im¢iy (angl. Kruskal Wallis H test) testg (Pallant‘as,
2013). Tiriant atskiry demografiniy charakteristiky jtaka vartotojy priesiSkumui, nustacius reikSminga rysj,
Jo paaiskinimas detalizuotas naudojant vidurkiy palyginimo analize.

Kiekvieno konceptualiojo modelio konstrukto skirstinio normalumui patikrinti naudotas Kolmogorovo-
Smirnovo K-S testas. Jei atlikus §j testa reikSmingumo koeficientas p < 0,05, tai laikoma, kad konstrukto
skirstinys néra normalusis. Vadovaujantis gautais atlikto testo rezultatais, pasirenkamas tinkamas
koreliacinés analizés metodas (Pallant, 2013). Nustacius, koks koreliacijos koeficientas reikalingas
tolimesniam tyrimui, atlikta koreliaciné analize.

Tyrimo hipoteziy patikrinimui ir statistiSkai reikSmingy rySiy tarp tyrimo kintamyjy nustatymui, naudota
koreliaciné analiz¢ ir vienmaté tiesiné regresija. Siekiant patikrinti moderuojanciy hipoteziy reikSminguma,
pasitelkta ,,PROCESS v4.0“ statistinés duomeny analizés programiné jranga ir jos pagalba atlikta
moderuojanti regresiné analizé (Hayes, 2012).
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4. Empirinio vartotoju prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams, asmenybés bruozy ir
produkty vengimo sasaju bei kultiriniy charakteristiky ir asmeniniy vertybiy moderuojancio
vaidmens tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiami ir interpretuojami atlikto empirinio tyrimo rezultatai, pasitelkiant duomeny
analizés procediiras, pateikiami jy patikimumo argumentai. Taip pat, siekiant apibendrinti tyrimo
rezultatus, pateikiama diskusija, tolesnés tyrimy kryptys, tyrimo apribojimai.

4.1.Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Pradedant analizuoti tyrimo rezultatus, pirmiausia atlikta bendryjy tyrimo respondenty charakteristiky
analizé. Tyrime i§ viso dalyvavo 433 respondentai, i$ kuriy 6 respondenty atsakymai buvo pasalinti. Taigi
bendras galutinis tyrimo respondenty skaiCius — 427. Apklausos metu respondenty buvo prasoma
nurodyti savo lyti, amziy, issilavinimg ir finansinio pragyvenimo lygio jvertinimg. Bendrosios
respondenty demografinés charakteristikos pateikiamos 9 lenteléje, o detaliis respondenty demografiniy
charakteristiky analizés rezultatai pateikiami 3 priede.

9 lentelé. Bendrosios tyrimo respondenty demografinés charakteristikos

Demografinés Respondenty pasiskirstymas
charakteristikos N Procentiné dalis
] Vyras 95 22,2%
Lytis

Moteris 332 77,8%
18 -25m. 118 27,6%
26 —-35m. 146 34,2%
AmZius 36 —45m. 76 17,8%
46 — 55 m. 51 11,9%

56 m. ir daugiau 36 8,4%

Pagrindinis 2 0,5%

Vidurinis 32 7,5%

Aukstesnysis / specialusis vidurinis 16 3,7%

ISsilavinimas

Nebaigtas aukstasis 49 11,5%
Aukstasis (neuniversitetinis) 60 14,1%
Aukstasis (universitetinis) 268 62,8%

Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniy 1 0,2%

Blogiau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy 15 3,5%

FinanSinislfg'}igyvenimo Kaip dauguma Lietuvos zmoniy 205 48%
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy 165 38,6%

Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniy 41 9,6%
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Didzioji dalis tyrimo respondenty buvo moterys — jos sudaré 77,8% visy respondenty. Vyrai sudaré tik
22,2% visy respondenty. Respondentai, siekiant palengvinti duomeny naudojima tolesnéje analizéje,
buvo suskirstyti j 5 amziaus kategorijas (zr. 9 lentele), i$ kuriy didziausig dalj sudaré 26 — 35 mety
respondentai, o tai yra 34,2% visy tyrimo respondenty. Respondenty amziaus vidurkis — 35 metai.
Jauniausiam tyrimo respondentui — 18 mety, vyriausiajam — 70 mety. Didziausig dalj tyrimo respondenty
sudaro respondentai su auk$tuoju universitetiniu i$silavinimu - 62,8%, su auk$tuoju neuniversitetiniu —
14,1%, nebaigta aukstajj i8silavinima tur¢jo 11,5% respondenty, vidurinj — 7,5%, o pagrindinj tik 0,5%
visy tyrimo respondenty. Apibendrinant tyrimo respondenty pasiskirstyma pagal finansing padétj,
nustatyta, kad didZioji dalis respondenty savo finansing padétj jvertino “gyvenu kaip dauguma Lietuvos
Zmoniy”, t.y. taip mano 48% respondenty. Gyvenantys “Siek tiek geriau negu dauguma Lietuvos zmoniy”
manosi 38,6% tyrimo respondenty, “zZymiai geriau negu dauguma Lietuvos zmoniy” — 9,6% respondenty,
“blogiau negu dauguma Lietuvos Zzmoniy” — 3,5% ir “Zymiai blogiau negu dauguma Lietuvos zmoniy”
—0,2% respondenty.

Analizés rezultatai pateikti 3 priede rodo, kad respondentai pagal amziy néra pasiskirste pagal normalyjj
skirstinj (asimetriSkumo koeficientas — 0,841, eksceso koeficientas — 0,248) (Pallant, 2013). Galima
daryti prielaida, jog taip nutiko todél, kad daug atsakymy buvo renkama socialiniuose tinkluose, tad
didzioji dalis apklausoje dalyvavusiy respondenty buvo studentai ar kiti jauni Zmonés.

4.2 Tyrimo instrumento kokybés jvertinimas

Siekiant jvertinti tyrimo instrumento kokybe, buvo atlikta visy konceptualiojo modelio kintamyjy
matavimo skaliy patikimumo analizé, kurios metu buvo atlikti reik§mingi pakeitimai, siekiant padidinti
skaliy patikimumg. Taip pat, buvo atliktas matavimo skaliy struktiiros tinkamumo tolimesnei analizei
jvertinimas.

Matavimo skaliy patikimumo analizé. Tam, kad biity galima jvertinti matavimo skaliy patikimuma,
buvo atlikta jy patikimumo analizé (zr. 4 priedg). Skaliy patikimumui nustatyti naudojamas Kronbacho
alfa koeficientas, kuris privalo biiti ne maZesnis uz 0,7 tam, kad matavimo skalg galima bty laikyti
patikima (Pallant, 2013), ta¢iau kai kurie mokslininkai tvirtina, kad $io koeficiento reik§més, kurios yra
didesnés uz 0,6 taip pat yra tinkamos ir leidzia skal¢ vadinti patikima (Taber, 2018). Taber‘is (2018) taip
pat teigia, jog Kronbacho alfa koeficientas didesnis uz 0,450 taip pat dar gali biiti laikomas priimtinu
skalés patikimumui. Griethuijsen‘is et al. (2014) tirdami studenty pozitirj j mokslg ir technologijas,
sékmingai naudojo ,,susidoméjimo buitinémis veiklomis*“ matavimo skale, kurios Kronbacho alfa
koeficientas buvo lygus 0,446. Sprendima testi analiz¢ su tokiu matavimo skalés patikimumu autoriai
pagrindé tuo, jog Spearman Brown prognostiné¢ formulé implikavo, kad Siek tiek padidinus teiginiy
skaiciy skalgje, ji tapty patikima.

Atliekant pirming skaliy patikimumo analizg, vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams matavimo
skalés, susitelkimo j save, universalizmo ir produkto vengimo skaliy patikimumai buvo 1§ karto jvertinti
kaip patikimi (oo > 0,700). Visy asmenybés bruozy ir kultiiriniy charakteristiky pirminé patikimumo
analiz¢ parodé itin maza ar net neigiamg skaliy patikimuma, todél buvo ieSkoma priezasciy.
EkstravertiSkumo, sgziningumo ir neurotiSkumo matavimo skaliy teiginiy reikSmés tarpusavyje
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koreliavo neigiamai, tod¢l neigiamas reikSmes turintys teiginiai buvo apversti. Pakartotinai atliekant
patikimumo analizg, buvo stebima kaip kei¢iasi matavimo skaliy patikimumas bei remiantis analizeés
duomenimis buvo Salinami teiginiai, kurivos pasalinus didéjo skaliy patikimumai. Matavimo skaliy
patikimumo analizés rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Tiriamyjy konstrukty matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Kronbacho | Kronbacho
Kronbacho I L
alfa alfa Teiginiy Galutinis
. . .. Kronbacho alfa L. L. .
Matavimo skalés | Teiginiy alfa Koeficientas koeficientas | koeficientas | skai€ius | Kronbacho
pavadinimas skaiCius L pasalinus pasalinus po alfa
koeficientas apvertus ) .. . .. .. L.
. kintamaji kintamajj | pakeitimy | koeficientas
teiginius
nr.1 nr.2
Vartotojy
pricSiSkumas 12 0,906 . : . 12 0,906
uzsienio Saliy
produktams
Nuolaidumas 4 0,211 - 0,223 0,699 2 0,699
EkstravertiSkumas 4 -0,079 0,588 0,595 0,701 2 0,701
Saziningumas 4 -0,258 0,651 - - 4 0,651
Neurotiskumas 4 -0,171 0,634 0,618 0,656 2 0,656
Atvirumas 4 -0,015 - 0,636 0,792 2 0,792
Individualizmas 4 0,427 - 0,470 0,613 2 0,613
Galios distancija 4 0,241 - 0,376 0,416 - -
Neap_lbréitumo 4 0,383 - 0,492 - 3 0,492
vengimas
Vyriskumas 4 0,497 - 0,497 0,640 2 0,640
Susitelkimas j 5 0,713 i i i 2 0,713
save
Universalizmas 3 0,806 - - - 3 0,806
Produkto 4 0,952 : . . 4 0,952
vengimas

Atliekant matavimo skaliy patikimumo analiz¢, d¢l gauto per maZo ar neigiamo Kronbacho alfa
koeficiento i§ kai kuriy matavimo skaliy buvo apversti ar pasalinti teiginiai (zr. 4 priedg). Atlikus
matavimo skaliy patikimumo analizg ir skaliy patikimumui padidinti reikiamus pakeitimus, galima teigti,
jog visos matavimo skalés yra tinkamos tolimesnei analizei (o > 0,600; a > 0,700). Remiantis Taber‘io
(2018) ir Griethuijsen‘io et al. (2014) atliktais tyrimais bei praktika, neapibréztumo vengimo matavimo
skalé, kurios Kronbacho alfa koeficientas lygus 0,492, bus laikoma kaip patikima. Galios distancijos
matavimo skalés patikimumo analizés metu, vadovaujantis analizés duomenimis ir atliekant pakeitimus
skalés patikimumui padidinti iki patenkinamo patikimumo lygmens nepavyko, todél nusprgsta galios
distancijos kintamajj pasalinti i§ konceptualiojo modelio kaip nepatikimg. Perzitréjus tyrimo
respondenty atsakymo rezultatus, pastebéta, jog galios distancijos matavimo skalés klausimyne vyrauja
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neutraliis respondenty atsakymai, todél galima daryti prielaida, kad tai tur¢jo reikSmingos jtakos skalés
patikimumui. Atnaujintas konceptualusis Sio baigiamojo magistro projekto konceptualus modelis

pateikiamas 5 paveikslélyje.

Indrwidnalizmas

Neapibréztumo Vyriskumas
vengimas ’

Vartotoju
prieditkumas

H3a -

Hic + H3d +

¥ Y H2 +

Produkto vengimas

Hla-

Nuolaidumas
_ Hib -

EkstravertiSkumas

Hlc -

SaZiningumas
Hld+

Neurotitkumas
Hle -
Atvirumas

Hda + H4b -

Susitelkimas 3

Universalizmas
save

Y

5 pav. Atnaujintas konceptualus vartotojy priesiskumo, produkty vengimo, kultiiriniy charakteristiky bei

asmeniniy vertybiy modelis (sudaryta autores)

Matavimo skaliy struktiiros tinkamumo vertinimas. Tam, kad biity galima jvertinti visy tyrimo
kintamyjy matavimo skaliy tinkamumga tyrimui, buvo atlikta faktoriné analizé (zr. 5 priedg). Analizei
atlikti buvo naudojamas pagrindiniy komponencéiy i§skyrimo metodas bei vertinamas imties adekvatumo
matas KMO ir Bartleto sferiskumo kriterijaus p-reiksmés (Zr. 11 lentelg). Faktorinei analizei atlikti buvo
pasirinktas Varimax faktoriy persukimo metodas.

11 lentelé. Tiriamyjy konstrukty matavimo skaliy faktorinés analizés rezultatai

Skalés pavadinimas Teigil.liq Imties adekvatumo Bflrtlﬁto sferiélfutno‘
skaicius matas KMO kriterijaus p-reik§mé
Vartotqu prieSiSkumo uzsienio S$aliy produktams 12 0,897 0,000
matavimo skalé
Nuolaidumo matavimo skalé 2 0,500 0,000
EkstravertiSkumo matavimo skalé 2 0,500 0,000
Saziningumo matavimo skalé 4 0,692 0,000
NeurotiSkumo matavimo skalé 2 0,500 0,000
Atvirumo matavimo skalé 2 0,500 0,000
Individualizmo matavimo skalé 2 0,500 0,000
Neapibréztumo vengimo matavimo skalé 3 0,585 0,000
Vyriskumo matavimo skalé 2 0,500 0,000
Susitelkimo j save matavimo skalé 2 0,500 0,000
Universalizmo matavimo skalé 3 0,713 0,000
Produkto vengimo matavimo skalé 4 0,853 0,000
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Remiantis mokslininky nurodymais, tam, kad duomenys biity tinkami faktorinei analizei atlikti, KMO
turi bati ne maZesnis nei 0,5 (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2011). Pagal 12 lenteléje pateiktus duomenis,
galima teigti, jog KMO matavimo skalése Kinta 0,5 — 0,897 intervale, todél visy skaliy struktiiros yra
tinkamos faktorinei analizei. Didziausiais KMO rodikliais pasizymi vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams matavimo skalés, susitelkimo j save bei produkto vengimo matavimo skalés, o Zemiausiais
nuolaidumo, ekstravertiSkumo, neurotiSkumo, atvirumo, individualizmo, vyriSkumo ir susitelkimo j save
matavimo skalés. Toliau analizuojamos matavimo skaliy Bartleto sferiSkumo kriterijaus p-reikSmés,
kurios parodo ar faktoriné analizé yra naudinga kiekvienai konkre¢iai matavimo skalei. Vadovaujantis
p-reikSmémis, kurios visose skalése yra lygios 0,000, galima teigti, jog faktoriné analizé yra naudinga.

Analizuojant vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams matavimo skalés struktiirg, nustatyta, kad
skalées KMO yra lygus 0,897, o Bartleto sferiSkumo p-reikSme 0,000. Po faktoriy persukimo buvo iSskirti
du faktoriai (zr. 12 lentelg), todél vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams kintamasis buvo
padalintas j du kintamuosius. Pirmajame faktoriuje esantys elementai, kuriy faktoriniai svoriai yra
didesni uz 0,4, atstovauja dabarties jvykiais grjsta vartotojy prieSiskuma uzsienio Saliy produktams, nes
pasauliui, (zr. 3.3 skyriuje) susijusius priesiskus respondenty sentimentus. Antrajame faktoriuje esantys
elementai, kuriy faktoriniai svoriai yra didesni uz 0,4, praeities jvykiais grista vartotojy prieSiSkumag
uzsienio $aliy produktams, nes visi j jj pateke teiginiai iSreiskia su Lietuvos — Rusijos istoriniais jvykiais
susijusius prieSiSkus sentimentus. Saliy

12 lentelé. Vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams konstrukto faktoriai po persukimo metodo

) ISskirti faktoriai
Vartotojy prieSiSkumo matavimo skalés teiginiai I -

AS jauéiu pyktj Rusijos valstybei. 0,537 0,520
AS niekada neatleisiu Rusijai uz SSRS okupacijg ir kitus politinius jvykius. 0,402 0,606
Rusija turéty sumokéti uz tai, kg jie padaré miisy valstybei. 0,376 0,626
Rusija néra patikimas prekybos partneris. 0,554 0,557
Rusija siekia jgyti ekonoming galig prie$s musy valstybe. 0,646 0,434
Rusija vykdo nesgziningus verslo, prekybos sprendimus miisy Salies atzvilgiu. 0,512 0,546
Man nepatinka Rusijos vyriausybés sprendimai. 0,874 0,100
Man nepatinka Rusijos uzsienio politika. 0,894 0,052
Man nepriimtina kaip Rusijos uzsienio politika veikia masy valstybés gerove. 0,819 0,227
Man nepatinka Rusijos Zmoniy mentalitetas. 0,181 0,797
AS manau, kad Rusijos gyventojai yra priesiskai nusiteike ir nenori bendrauti su uzsienieciais. 0,097 0,815
Mano patirtis su Rusijos gyventojais yra neigiama. 0,017 0,813

ISskyrus du naujus vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams kintamuosius, atliekama jy faktoriné
analizé (zr. 13 lentelg). Nustatyta, kad abiejy naujy kintamyjy KMO tenkina matavimo skalés struktiiros
tinkamumo analizei sglygg. Taip pat, buvo patikrintas abiejy naujy kintamyjy matavimo skaliy
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patikimumas, kur abiejy skaliy Kronbacho alfa koeficientai tenkina skaliy patikimumo salyga (o > 0,600;
a > 0,700). Issamdis naujy vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams kintamyjy faktorinés analizés
rezultatai pateikiami 5 priede.

13 lentelé. Naujy vartotojy prieSiSkumo uzsienio produktams kintamyjy faktorinés analizés rezultatai

. Bartleto I$skirti
Vartotoju Imties o Kronbacho SSHIrEL
e sferiSkumo . . faktoriai
prieSiSkumo | adekvatumo - alfa Matavimo skalés teiginiai
. . kriterijaus -
kintamieji matas KMO L koeficientas 1*
p-reikSmé
AS jauciu pyktj Rusijos valstybei. 0,704
Dabarties Rusija siekia jgyti ekonoming galig prie$ 0,753
ivykiais miisy valstybe.
gristas Man nepatinka Rusijos vyriausybés 0,862
vartotojy 0,818 0,000 0,854 ISR '
D ey sprendimai.
priesiskumas
uzsienio Saliy Man nepatinka Rusijos uzsienio politika. 0,878
produktams o . .
Man nepriimtina kaip Rusijos uzsienio 0,864
politika veikia misy valstybés gerove.
AS$ niekada neatleisiu Rusijai uz SSRS 0,723
okupacija ir kitus politinius jvykius.
Rusija turéty sumokéti uz tai, kg jie 0,742
padaré musy valstybei.
Prasities Rusija néra patikimas prekybos partneris. 0,768
jvykiais Rusija vykdo nesaziningus verslo, 0,737
gristas prekybos sprendimus miisy Salies
vartotojy 0,849 0,000 0,871 atzvilgiu.
ieSisk . . .
priesiskumas Man nepatinka Rusijos zmoniy 0,791
uzsienio Saliy talitetas
produktams men i
AS manau, kad Rusijos gyventojai yra 0,770
priesiskai nusiteike ir nenori bendrauti su
uZsienieciais.
Mano patirtis su Rusijos gyventojais yra 0,730
neigiama.

Kaip Sio tyrimo kontekstas Lietuvos ir Rusijos istoriné praeitis ir tarp Siy valstybiy vyke konfliktai
pasirinkti todél, kad jie stipriai palieté Lietuvos visuomeng ir pastebima, jog yra aktualts iki $iy dieny.
Taciau kitaip nei kiti, $is tyrimas turi ir papildomg konteksta, nes buvo vykdomas ir tyrimo metu
vykstancio tarptautinio konflikto kontekste. Dél Sios priezasties galima daryti prielaida, jog vartotojy
priesiSkumas iSsiskyré | atskiras praeities ir dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo dimensijas.
Visy abiejy naujy kintamyjy skaliy teiginiy faktoriniai svoriai buvo didesni uz 0,4. Atlikta analiz¢ leidzia
iSkelti papildomas hipotezes:

H1l.la: Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo Zemesnis JOljOS praeities jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.
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H1.2a: Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo Zemesnis J0ljOS dabarties jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1.1b: Kuo auksStesnis asmens ekstravertiSkumo lygmuo, tuo Zemesnis j0ljoS praeities jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1.2b: Kuo aukstesnis asmens ekstravertiskumo lygmuo, tuo Zemesnis joljos dabarties jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1l.lc: Kuo auksStesnis asmens sqzZiningumo lygmuo, tuo Zemesnis J0ljOS praeities jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1.2c: Kuo auksStesnis asmens sqzZiningumo lygmuo, tuo Zemesnis j0ljOS dabarties jvykiais gristo
prieSiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1.1d: Kuo auksStesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo auksStesnis jo/jos praeities jvykiais gristo
prieSiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1.2d: Kuo aukstesnis asmens neurotiskumo lygmuo, tuo aukstesnis jo/jos dabarties jvykiais gristo
prieSiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1.le: Kuo aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo zemesnis jo/jos prieSiskumo praeities jvykiais gristo
uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H1.2e: Kuo aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo Zemesnis j0ljoS dabarties jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

H2.1: Praeities jvykiais gristas Vartotojy priesiSkumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai susijes
su produkty vengimu.

H2.2: Dabarties jvykiais gristas Vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai susijes
su produkty vengimu.

H3.1a: Praeities jvykiais gristo Vartotojy priesiskumo uZsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukStesniu individualizmo lygmeniu.

H3.2a: Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu individualizmo lygmeniu.

H3.1c: Praeities jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu neapibréztumo vengimo lygmeniu.

H3.2c: Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu neapibréztumo vengimo lygmeniu.
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H3.1d: Praeities jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu.

H3.2d: Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu.

H4.1a: Praeities jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukStesniu susitelkimo j save lygmeniu.

H4.2a: Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu susitelkimo j save lygmeniu.

H4.1b: Praeities jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu universalizmo lygmeniu.

H4.2b: Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu universalizmo lygmeniu.

Atliekant visy penkiy asmenybés bruozy matavimo skaliy faktoring analize, visose skalése buvo isskirta
po vieng faktoriy (zr. 5 prieds), 0 tai reiSkia, kad persukimas nebuvo atlickamas. Faktoriné analizé
parodé, kad matavimo skaliy patikimumo analizés metu atlikti pakeitimai buvo reik§mingi. Auks¢iausiu
KMO, kuris yra lygus 0,692, pasiZymi sgziningumo kintamojo matavimo skalé, nes joje po patikimumo
analizés liko didziausias skaiCius teiginiy. Visy matavimo skalése likusiy teiginiy faktoriniai svoriai yra
daug didesni uz minimalig 0,4 ribg. Asmenybés bruozy faktorinés analizés metu nustatyta, kad visy
penkiy matavimo skaliy teiginiai paaiSkina nuo 48% iki 82% dispersijos kintamuosiuose. Remiantis
visais duomenimis, daroma iSvada, jog asmenybés bruozy matavimo skaliy struktiira yra tinkama
tolimesnei analizei. I$samiis asmenybés bruozy faktorinés analizés rezultatai pateikiami 5 priede.

Atliekant visy trijy likusiy kulttriniy charakteristiky matavimo skaliy faktoring analize, visose skalése
buvo iSskirta po vieng faktoriy (Zr. 5 prieda), o tai reiSkia, kad persukimas nebuvo atlieckamas. Faktoriné
analizé¢ parode¢, kad matavimo skaliy patikimumo analizés metu atlikti pakeitimai buvo reikSmingi.
Auksciausiu KMO, kuris yra lygus 0,585, pasizymi neapibréZtumo vengimo kintamojo matavimo skalé,
nes joje po patikimumo analizés liko didziausias skaiius teiginiy. Visy matavimo skalése likusiy teiginiy
faktoriniai svoriai yra daug didesni uz minimalig 0,4 ribg. Kultiriniy charakteristiky faktorinés analizés
metu nustatyta, kad visy penkiy matavimo skaliy teiginiai paaiSkina nuo 50% iki 74% dispersijos
kintamuosiuose. Remiantis visais duomenimis, daroma i$vada, jog kulttriniy charakteristiky matavimo
skaliy struktiira yra tinkama tolimesnei analizei. [Ssamus kulttriniy charakteristiky faktorinés analizés
rezultatai pateikiami 5 priede.

Abiejy asmeniniy vertybiy — tiek susitelkimo ] save, tiek universalizmo - matavimo skalés struktiiros
tinkamumo analizeé (Zr. 5 priedg) parod¢, kad matavimo skaliy struktiira yra tinkama, nes jy KMO yra
didesnis uz 0,5 (zr. 11 lentele), o Bartleto sferiSkumo p-reikSmeés yra 0,000. Faktoriné analizé parode,
kad matavimo skaliy patikimumo analizés metu atlikti pakeitimai buvo reikSmingi. Analizés metu
abiejuose konstruktuose buvo isskirtas tik vienas faktorius, todél persukimas nebuvo atlickamas
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(Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2011). Visi abiejy skaliy teiginiy faktoriniai svoriai buvo didesni uz 0.4.
Asmeniniy vertybiy faktorinés analizés metu nustatyta, kad visy penkiy matavimo skaliy teiginiai
paaiskina nuo 72% iki 78% dispersijos kintamuosiuose. Remiantis visais duomenimis, daroma iSvada,
JOg asmeniniy vertybiy matavimo skaliy struktiira yra tinkama tolimesnei analizei. [Ssamiis asmeniniy
vertybiy faktorinés analizés rezultatai pateikiami 5 priede.

Produkto vengimo matavimo skalés struktiiros tinkamumo analizé (Zr. 5 priedg) parodé, kad matavimo
skalés strukttira yra tinkama, nes jos KMO yra lygus 0,853 (zr. 11 lentele), o Bartleto sferiSkumo p-
reikSmés yra 0,000. Analizés metu abiejuose konstruktuose buvo iSskirtas tik vienas faktorius, todél
persukimas nebuvo atlickamas (Cekanavié¢ius ir Murauskas, 2011). Visi skalés teiginiy faktoriniai svoriai
buvo didesni uz 0,4. Produkto vengimo matavimo skalés faktorinés analizés metu nustatyta, kad skalés
teiginiai paaiSkina 87% dispersijos kintamajame. Remiantis visais duomenimis, daroma i$vada, jog
produkto vengimo matavimo skalés struktiira yra tinkama tolimesnei analizei. I§samiis produkto vengimo
konstrukto faktorinés analizés rezultatai pateikiami 5 priede.

Atliktos tyrimui naudojamy matavimo skaliy struktiiros analizés metu buvo patvirtintas matavimo skaliy
struktairos tinkamumas. Taip pat, vartotojy priesiSkumas uzsienio $aliy produktams buvo padalintas j du
naujus Kintamuosius — praeities ir dabarties jvykiais grjstg vartotojy priesiskuma, bei iskeltos papildomos
tyrimo hipotezés, jtraukiant Siuos kintamuosius. Atnaujintas tyrimo konceptualusis modelis pateikiamas
6 paveikslélyje.

Hla-

Nuolaidumas Individualizmas Nef_ib;i;":‘“" Vyriskumas
Hilb - -
EkstravertiSkumas V‘i‘j{omm
priesitkumas H3a- H3c+ H3d+
Hle - B —
. - Gristas praeities H2 + .
SaZiningumas > rstas pra Yy Y h 4 . A 4 > Produkto vengimas
wykiais L A
. Hid+ Gristas dabarties
Neurotitkumas ivykiais Hda + Hdb -
Hle - .
Atvirumas Susxt:il:;mas } || Universalizmas

6 pav. Naujais kintamaisiais papildytas konceptualus vartotojy prieSiskumo, asmenybés bruozy, produkty
vengimo, kultiiriniy charakteristiky bei asmeniniy vertybiy modelis (sudaryta autorés)

Apibendrinant matavimo skaliy faktorinés ir patikimumo analizés rezultatus, galima teigti, kad tyrimo
instrumentas yra patikimas ir tinkamos struktairos bei ji galima naudoti tolesnei duomeny analizei.
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4.3. Vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams, asmenybés bruozy ir produkty vengimo
sasaju bei Kkultiriniy charakteristiky ir asmeniniy vertybiy moderuojancio vaidmens
konceptualiojo modelio kintamuyjy charakteristikos

Tolimesniame baigiamojo projekto etape buvo atliekama konceptualiojo modelio kintamyjy apraSomoji
analiz¢ bei kintamyjy priklausomybeés nuo demografiniy charakteristiky analiz¢ siekiant gilesnés tyrimo
rezultaty interpretacijos ir suvokimo kaip demografinés charakteristikos veikia analizuojamus reiskinius.

Aprasomoji analizé. Konceptualiojo modelio kintamyjy apraSomosios analizés pagalba nustatytos jy
minimalios ir maksimalios reik§més, vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai. Aprasomoji analizé atlikta
naudojant naujy kintamyjy sudaryma pagal faktorinés analizés rezultatus ir suminj vidurkiy metoda (Zr.
14 lentelg).

14 lentelé. Aprasomosios tyrimo analizés rezultatai

Matavimo skalé '\:Iellnl:::e“ Nlili(]fgzzli Vidurkis S;ir;ii;t;?sls

Vartotojy priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams skalé 1,00 5,00 3,81 0,700
Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio 1,00 5,00 4,34 0,700
Saliy produktams subskale

Praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio 1,00 5,00 3,43 0,811
Saliy produktams subskale

Nuolaidumo matavimo skalé 1,00 5,00 1,97 0,775
EkstravertiSkumo matavimo skalé 1,00 5,00 2,74 0,901
Saziningumo matavimo skalé 1,00 5,00 2,37 0,704
NeurotiSkumo matavimo skalé 1,00 5,00 3,13 0,903
Atvirumo matavimo skalé 1,00 5,00 2,82 0,844
Individualizmo matavimo skalé 1,00 5,00 3,77 0,733
Neapibréztumo vengimo matavimo skalé 1,00 5,00 3,39 0,572
Vyriskumo matavimo skalé 1,00 5,00 3,21 0,789
Susitelkimo j save matavimo skalé 1,00 6,00 2,71 1,183
Universalizmo matavimo skalé 1,00 6,00 2,59 1,099
Produkto vengimo matavimo skalé 1,00 5,00 3,78 1,033

ApraSomoji analizé atskleidé, kad vartotojy prieSiSkumo vidurkis yra lygus 3,81 (zr. 14 lentele). Kadangi
Siam kintamajam matuoti buvo naudojama 5 baly skalé, toks vidurkis rodo, jog respondentai yra labiau
priesiskai nusiteike prie§ Rusijos valstybe. Praeities jvykiais grjstas vartotojy prieSiskumas yra vidutinio
stiprumo, taciau dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo vidurkis lygus 4,34, o tai rodo, kad
respondentai vadovaudamiesi 3.3 skyriuje apraSytais jvykiais jaucia stipry vartotojy priesiskuma
rusiskiems produktams.
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Analizuojant asmenybés bruozy matavimo skales, atskleista, jog nuolaidumo kintamojo vidurkis — 1,97,
0 tai rodo, kad didzioji dalis respondenty respondentai yra linke biiti maziau nuolaidziais.
EkstravertiSkumo matavimo skalés atveju, matoma, kad jos vidurkis yra lygus 2,74, kas leidzia daryti
iSvada, kad didesné dalis respondenty yra intravertikesni zmonés. Analizuojant sgziningumo matavimo
skalés apraSomuosius duomenis, matoma, jog Sios skalés vidurkis — 2,37, vadinasi didzioji dalis
respondenty yra maziau linke j sgZiningumg. ApraSomoji analizé taip pat parodé, kad neurotiSkumo
matavimo skalés vidurkis yra lygus 3,13, todél galima daryti i§vada, kad respondentai pasizymi vidutiniu
neurotiSkumo lygmeniu. Atvirumo matavimo skalés atveju, apraSomoji analizé parod¢, kad Sios skalés
vidurkis — 2,82, todél galima teigti, jog didesné dalis respondenty néra linke bati atvirais jvairioms
naujoms patirtims bei yra siauresniy pazitiry.

Toliau buvo analizuojami kultiiriniy charakteristiky matavimo skaliy apraSomosios analizés rezultatai.
Individualizmo matavimo skalés vidurkis — 3,77, o tai rodo, jog didesné dalis respondenty yra labiau
linke j individualizma. Neapibréztumo vengimo matavimo skalés vidurkis — 3,39, o tai leidzia daryti
iSvada, kad didesné dalis respondenty yra linke j rizikg ir neapibréztuma. VyrisSkumo matavimo skalés
atveju atskleista, kad $ios skalés vidurkis yra lygus 3,21, todél galima teigti, kad tyrimo imtis labiau
pasizymi vyriskomis charakteristikomis.

Asmeniniy vertybiy apraSomosios analizés metu, atskleista, kad susitelkimo j save matavimo skalés
vidurkis yra lygus 2,71. Asmeniniy vertybiy kintamiesiems matuoti buvo naudojama 6 baly skalé, kurioje
1 — reiskeé ,,visiskai kaip as“, o 6 — ,,visiskai nepanasu j mane®, todél galima daryti i$vada, kad didzioji
dalis respondenty yra labiau susitelke j save, nei j kitus zmones. Universalizmo matavimo skalés atveju
matoma, kad jos vidurkis yra 2,59, tad galima teigti, kad didziajai daliai respondenty svarbi kity zmoniy
bei aplinkos, kurioje gyvena, gerové.

Produkto vengimo matavimo skalés atveju, apraSomoji analizé atskleide, kad Sios skalés vidurkis yra —
3,78, todél galima teigti, kad rusisky produkty esanéiy rinkoje vengimas yra vidutinio stiprumo.

Kintamyjy priklausomybés nuo demografiniy charakteristiky analizé. Gilesnei tyrimo rezultaty
analizei bei platesnéms jy interpretavimo galimybéms, aktualu paanalizuoti, kaip tyrimo rezultatai
priklauso nuo respondenty demografiniy charakteristiky. Siam tikslui pasiekti naudojami nepriklausomy
im¢iy neparametriniai testai. Mann-Whitney U testas, skirtas dviejy nepriklausomy imciy
priklausomybés analizei, buvo pasitelktas tikrinant kintamyjy priklausomybe nuo lyties, o Kruskal-
Wallis testas, skirtas daugiau nei dviejy imciy priklausomybés analizei, buvo naudotas kintamyjy
priklausomybés nuo amziaus kategorijos, iSsilavinimo ir finansinés padéties analizei. Laikoma, kad
konstruktai yra reikSmingai statistiSkai priklausomi, kai testy rezultaty p reikSmés yra mazesnés uz 0,05.
Neparametriniy testy rezultatai pateikiami 15 lenteléje.
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15 lentelé. Konceptualiojo modelio kintamyjy priklausomybé nuo demografiniy charakteristiky

p-reikSmeés
Matavimo skalé Lytis AmZius Issilavinimas F;‘;Z‘;stiirslé

Vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams 0,028 0,572 0,247 0,450
skalé

vint iy procucame abate || 0008 0603 0344 0382
Nuolaidumo matavimo skalé 0,012 0,102 0,918 0,394
EkstravertiSkumo matavimo skalé 0,839 0,108 0,162 0,066
Saziningumo matavimo skalé 0,412 0,687 0,178 0,115
NeurotiSkumo matavimo skalé 0,000 0,000 0,594 0,001
Atvirumo matavimo skalé 0,383 0,555 0,974 0,711
Individualizmo matavimo skalé 0,557 0,344 0,279 0,326
Neapibréztumo vengimo matavimo skalé 0,986 0,009 0,059 0,138
Vyriskumo matavimo skalé 0,024 0,685 0,000 0,288
Susitelkimo j save matavimo skalé 0,071 0,073 0,070 0,000
Universalizmo matavimo skalé 0,000 0,396 0,968 0,204
Produkto vengimo matavimo skalé 0,784 0,765 0,444 0,372

Atlikus Mann-Whitney U testa nustatyta, kad lytis daro statistiskai reik§mingg jtaka bendrajam vartotojy
priesiSkumui uzsienio $aliy produktams, praeities jvykiais grjstam vartotojy priesisSkumui, nuolaidumui
ir neurotiSkumui, vyriSkumui bei universalizmui, kadangi $iy kintamyjy p reik§més yra mazesnés uz 0,05
(zr. 15 lentele). Taciau bendraja prasme atliktas Mann-Whitney U testas atskleidé, kad lytis daro nedidelg
jtakg tyrimo kintamiesiems. Atlikus Kruskal-Wallis testag nustatyta, kad amziaus kategorija daro
statistiSkai reikSmingg jtaka tik neurotiskumo asmenybés bruozui bei neapibréztumo vengimo kultarinei
charakteristikai, kadangi $iy kintamyjy ir amziaus kategorijos priklausomybés p reik§més yra mazesnés
uz 0,05 (zr. 15 lentelg). Taip pat, nustatyta, kad iSsilavinimas daro statistiSkai reikSmingg jtaka tik
vyriskumui, kadangi §io kintamojo ir issilavinimo priklausomybés p reik§mé yra mazesné uz 0,05.
Analizuojant finansinés padéties jtakg tyrimo kintamiesiems, rezultatai parodé, kad jos daro silpng
statistiSkai reik§mingg jtaka tik neurotiSkumui bei susitelkimas j save, kadangi Siy kintamyjy ir finansinés
padéties priklausomybés p reik§més yra mazesnés uz 0,05. Bendrgja prasme Kruskal-Wallis testas
atskleidé, kad amzius, i$silavinimas ir finansiné padétis beveik nedaro jtakos tyrimo kintamiesiems.

Siekiant atskleisti demografiniy charakteristiky jtakg iSskirtinai tik vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy
produktams konstruktui, tolimesné€je analiz€je pateikiamas detalesnis Sio konstrukto ir jo dimensijy
priklausomybés nuo demografiniy kriterijy paaiSkinimas. Atsizvelgiant | p-reikSmes, kurios patvirtina
vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijy priklausomybés nuo demografiniy
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charakteristiky reikSminguma, atlikta vidurkiy palyginimo analizé, siekiant detaliau paaiSkinti Siuos
ry$ius. Atlikus visy tyrimo kintamyjy priklausomybés nuo demografiniy charakteristiky neparametriniy
testy pagalba (zr. 15 lentele), nustatyta, jog tik lytis yra aktuali tiriant vartotojy priesiskumo uZzsienio
Saliy produktams konstrukto priklausomybe. Amzius, iSsilavinimas ir finansiné padétis statistiSkai
reikSmingos jtakos Siam konstruktui neturéjo. Vidurkiy palyginimo analizés pagal respondenty lyti
rezultatai pateikiami 16 lenteléje, 0 detalesné analizé pateikiama 6 priede.

16 lentelé. Vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijy priklausomybé nuo demografiniy
charakteristiky

Nepriklausomo ir
. . . . riklausomo
Nepriklausomas . . . v Nepriklausomo kintamojo P . .
. . Priklausomas kintamasis p - reikSmés .. kintamujy
kintamasis kategorijos . )
priklausomybés
vidurkis
Vartotojy priesiskumas 0.028 Vyras 3,96
uzsienio Saliy produktams ' Moteris 3,77
Lytis e
y Praeities jvykiais gristas Vyras 3,63
vartotojy prieSisSkumas 0,005 ]
uzsienio $aliy produktams Moteris 3,38

Atlikta vidurkiy palyginimo analizé atskleidé¢, jog vyrai jaucia didesni bendrgji bei praeities jvykiais
grjsta vartotojy priesiSkumag uzsienio Saliy produktams nei moterys. Galima daryti prielaida, jog vyrai
jaucia didesnj prieSiSkumg dél jy paciy asmeninio jsitraukimo ] praeityje vykusius konfliktus tarp
Lietuvos ir Rusijos bei bendrgja prasme apie kylan¢ia asociacija su kariniais veiksmais, kuriuose
dalyvavo ar turéty dalyvauti esant reikalui.

4.4.Vartotojuy priesiSkumo uZsienio $aliy produktams, asmenybés bruoZzy ir produkty vengimo
sasaju bei kulturiniy charakteristiky ir asmeniniy vertybiy moderuojancio vaidmens
tyrimo rezultaty analizé

Tolimesniame baigiamojo projekto etape buvo atlieckama konceptualiojo modelio kintamyjy koreliacine
analiz¢, kuria siekiama nustatyti tiriamy kintamyjy tarpusavio rySius, regresiné analizé tyrimo hipoteziy
patikrinimui bei moderuojanciy hipoteziy tikrinimo analizg.

Koreliaciné analizé. Tam, kad teisingai atlikti koreliacing analizg, pirmiausia reikia nustatyti ar tiriami
kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj. Nuo to priklauso, kokj koreliacijos koeficientg —
Pearson ar Spearman — reikés parinkti atliekant analize. Kintamyjy matavimo skaliy skirstiniy
normalumui jvertinti naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Kai p-reik§mé yra mazesné uz
0,05, tai parodo, jog kintamojo skirstinys néra normalusis, todél tokiy kintamyjy koreliacinei analizei
reikéty naudoti Spearman koreliacijos koeficientg. Atlikus §j testg, kurio rezultatai pateikti 7 priede,
atskleista, kad visi tiriami kintamieji statistiskai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio (p < 0,05).
Dél sios priezasties tolimesnéje analizéje bus naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.
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Atlikta koreliaciné analiz¢, kurios rezultatai pateikiami 7 priede, atskleidé, kad tik dalis kintamyjy yra
statistiSkai reikSmingai susije tarpusavyje, nes jy p reikSmés yra mazesnés uz 0,01 arba 0,05 (Cohen et
al., 2003). Cohen‘as et al. (2003) nurodo koreliacijos koeficienty interpretacijas: nezymi koreliacija - r =
0,00 — 0,19; Zema koreliacija - r = 0,20 — 0,39; vidutiné koreliacija - r = 0,40 — 0,69; auksta koreliacija -
r=0,70-0,89; labai auksta koreliacija - r = 0,90 — 1,00. Pagal tyrimo konceptualyjj modelj i$ eilés toliau
bus analizuojami rySiai tarp kintamuyjuy.

Nuolaidumo ir vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams rySys (H1la) néra statistiskai
reikSmingas, nes jo p reikSmé yra didesné uz 0,05 (zr. 7 prieda). Analizuojant vartotojy priesSiSkumo
gristo praeities ir dabarties jvykiais dimensijy rysj su nuolaidumu, atskleista, jog praeities jvykiais grjsto
vartotojy prieSiSkumo ir nuolaidumo rySys (H1.1a), taip pat néra statistiskai reikSmingas. Todél remiantis
atliktos analizés duomenimis, atmetamos Sios hipotezés:

e H1la - Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo maZesnis jo/jos priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo;

o H1l.1a - Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos praeities jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

Taciau nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo ir
nuolaidumo (H1.2a), nes jo p reikSmé yra mazesné uz 0,05 (zr. 7 prieda). Todél remiantis atliktos
analizés duomenimis, hipotezé H1.2a - kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos
dabarties jvykiais gristo prieSiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo, bus tikrinama vienmatés tesinés
regresijos metodu.

Ekstravertiskumo ir vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams rySys (H1b) néra statistiskai
reikSmingas, nes jo p reikSmé yra didesne uz 0,05 (Zr. 7 prieda). Taip pat, koreliaciné analizé leido
nustatyti, kad statistiSkai reikSmingo rysio néra ir tarp ektravertiSkumo bei abiejy vartotojy prieSisSkumo
uzsienio $aliy produktams dimensijy (H1.1b ir H1.2b), nes jy p reik§més yra didesnés uz 0,05. Remiantis
Siais duomenimis, atmetamos Sios hipotezés:

e H1b - Kuo aukstesnis asmens ekstravertiSkumo lygmuo, tuo maZesnis jo/jos priesisSkumo
uzsienio $aliy produktams lygmuo;

e H1.1b - Kuo aukstesnis asmens ekstravertiskumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos praeities jvykiais
gristo priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo;

o H1.2b - Kuo aukstesnis asmens ekstravertiSkumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos dabarties jvykiais
gristo priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

Sqziningumo ir vartotojy priesiSkumo uzZsienio Saliy produktams rySys (H1C) néra statistiSkai
reikSmingas, nes jo p reikSmé yra didesné uz 0,05 (Zr. 7 prieda). Analizuojant vartotojy prieSisSkumo
dimensijy ry§j su saziningumu, atskleista, jog praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo ir
saziningumo rySys (H1.1c), taip pat néra statistiSkai reikSmingas. Todél remiantis atliktos analizés
duomenimis, atmetamos Sios hipotezés:
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e H1lc - Kuo aukstesnis asmens sgziningumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos prieSiSkumo uzsienio
Saliy produktams lygmuo;

e HJl.1c - Kuo aukstesnis asmens sqzZiningumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos praeities jvykiais grjsto
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

Taciau nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo ir
sgziningumo (H1.2c), nes jo p reik§mé yra mazesné uz 0,05 (zr. 7 prieda). Todél remiantis atliktos
analizés duomenimis, hipotezé H1.2C - KUo aukstesnis asmens sqZiningumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos
dabarties jvykiais gristo prieSiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo, bus tikrinama vienmatés tesinés
regresijos metodu.

Neurotiskumo ir vartotojy priesSiskumo uzsienio Saliy produktams rySys (H1d) néra statistiskai
reikSmingas, nes jo p reikSmée yra didesné uz 0,05 (zr. 7 prieda). Taip pat, koreliacin¢ analizé¢ leido
nustatyti, kad statistiSkai reikSmingo rySio néra ir tarp neurotiSkumo bei abiejy vartotojy prieSiSkumo
uzsienio $aliy produktams dimensijy (H1.1d ir H1.2d), nes jy p reik§més yra didesnés uz 0,05. Remiantis
Siais duomenimis, atmetamos Sios hipotezés:

e H1d - Kuo aukstesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo aukstesnis jo/jos priesiSkumo uzsienio
Saliy produktams lygmuo;

e H1.1d - Kuo aukstesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo aukstesnis jo/jos praeities jvykiais
gristo priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo;

e H1.2d - Kuo aukstesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo aukstesnis jo/jos dabarties jvykiais
gristo priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

Atvirumo ir vartotojy priesiSkumo uzZsienio Saliy produktams rySys (H1e) néra statistiSkai reikSmingas,
nes jo p reiksmé yra didesné uz 0,05 (Zr. 7 priedg). Analizuojant vartotojy prieSiSkumo dimensijy rysj su
atvirumu, atskleista, jog dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo ir atvirumo rysys (H1.2e), taip
pat néra statistiSkai reikSmingas. Todél remiantis atliktos analizés duomenimis, atmetamos Sios
hipotezés:

e Hle - Kuo aukStesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos prieSiSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo;

o H1.2e - Kuo aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos dabarties jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

Taciau nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo ir
atvirumo (H1.1e), nes jo p reikSmé yra mazesné uz 0,05 (Zr. 7 priedg). Todél remiantis atliktos analizés
duomenimis, hipotezé H1.1e - kuo aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos priesiskumo
praeities jvykiais gristo uzsienio Saliy produktams lygmuo, bus tikrinama vienmatés tesinés regresijos
metodul.

Atliekant vartotojy priesiskumo uzsienio saliy produktams ir produkty vengimo koreliacing analizg,
nustatyta, kad tiek bendrasis vartotojy prieSiSkumas, tiek jo dimensijos statistiSkai reikSmingai teigiamai
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koreliuoja su produkto vengimu, kadangi p reikSmés yra mazesnés uz 0,05 (zr. 7 priedg). Todél Sios
hipotezés bus tikrinamos vienmatés tesinés regresijos metodu:

e H2 - Vartotojy priesSiSkumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai susijes su produkty
vengimu;

o H2.1 - Praeities jvykiais gristas vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai
susijes su produkty vengimu,

o H2.2 - Dabarties jvykiais gristas vartotojy prieSiskumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai
susijes su produkty vengimu.

Vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo rysj bei vartotojy priesisSkumo
dimensijy ir produkto vengimo ry$ius moderuojanciy kintamyjy jtakos reikSmingumas bei kryptis bus
nustatoma moderuojancios regresinés analizés metodu.

Regresiné analizé. Remiantis atliktos koreliacinés analizés rezultatais bei siekiant patikrinti tiesioginius
ry$ius tarp asmenybés bruozy, vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams, jo dimensijy ir produkto
vengimo, atlikta tiesiné regresiné analizé. Detaliis tiesinés regresinés analizés rezultatai pateikiami 8
priede.

Tam, kad patikrinti, kokig jtakg dabarties jvykiais grjstam vartotojy prieSiSkumui uZzsienio Saliy
produktams daro nuolaidumas kaip asmenybés bruozas, atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé.
Dabarties jvykiais gristas vartotojy prieSiSkumas buvo nustatytas kaip priklausomas kintamasis, o
nuolaidumas — kaip nepriklausomas. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Vienmatés tiesinés regresinés analizés rezultatai (dabarties jvykiais gristas vartotojy prieSiSkumas
uzsienio $aliy produktams — nuolaidumas)

Nepriklausomas kintamasis Nuolaidumas

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Priklausomas kintamasis R R2 p
Standartiné
B . B
paklaida eta p

Dabarties jvykiais gristas
vartotojy prieSiskumas uzsienio 0,154 0,024 -0,139 0,043 -0,154 0,001
Saliy produktams

Analizuojant nuolaidumo jtaka dabarties jvykiais gristam vartotojy prieSiskumui nustatyta, jog
nuolaidumas daro statistiskai reikSmingg jtaka Siam kintamajam (p < 0,05). Nuolaidumas paaiskina 2,4%
duomeny dispersijos dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo kintamajame (R? = 0,024).
Koeficientai B (B = -0,139) ir Beta (B = -0,154), rodo silpng, taciau neigiama nuolaidumo jtakg Siam
kintamajam, kai H1.2a hipotez¢je keliama neigiamos nuolaidumo jtakos dabarties jvykiais gristam
vartotojy prieSiSkumui prielaida. Remiantis atliktos analizés duomenimis, patvirtinama si hipotezé:
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o H1.2a - Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos dabarties jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio Saliy produktams lygmuo.

Tam, kad patikrinti, kokig jtaka dabarties jvykiais gristam vartotojy prieSiSkumui uzsienio Saliy
produktams daro sgziningumas kaip asmenybés bruozas, atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé.
Dabarties jvykiais grjstas vartotojy prieSiSkumas buvo nustatytas kaip priklausomas kintamasis, o
sgziningumas — kaip nepriklausomas. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 18 lenteléje.

18 lentelé. Vienmatés tiesinés regresinés analizés rezultatai (dabarties jvykiais gristas vartotojy prieSiSkumas
uzsienio Saliy produktams — saziningumas)

Nepriklausomas kintamasis Saziningumas

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Priklausomas kintamasis R R2 p
Standartiné
B an a? ne Beta B
paklaida

Dabarties ivykiais gristas
vartotojy priesiskumas uzsienio 0,087 0,008 -0,086 0,048 -0,087 0,073
Saliy produktams

Atlikus vienmate tiesine regresing analize, nustatyta, kad saziningumo jtaka dabarties jvykiais gristam
vartotojy prieSiSkumui uzsienio Saliy produktams néra statistiskai reikSminga (p > 0,05). SaZiningumas
paaiSkina tik 0,8% duomeny sklaidos apie vidurkj dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo
kintamajame (R?=0,008). Minuso Zenklas prie koeficienty B ir Beta (B) rodo, kad egzistuoja labai silpna
neigiama saziningumo jtaka bendrajam bei dabarties jvykiais grjstam vartotojy priesisSkumui uZsienio
Saliy produktams, kuri néra statistiSkai reikSminga. Remiantis §iais duomenimis, hipotezé H1.2c - kuo
aukstesnis asmens sqzZiningumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos dabarties jvykiais gristo prieSiskumo
uzsienio Saliy produktams lygmuo, atmetama.

Tam, kad patikrinti, kokig jtakg praeities jvykiais gristam vartotojy prieSiSkumui uzsienio Saliy
produktams daro atvirumas kaip asmenybés bruozas, atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé. Praeities
jvykiais gristas vartotojy priesiskumas buvo nustatytas kaip priklausomas kintamasis, o atvirumas — kaip
nepriklausomas. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 19 lenteléje.
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19 lentelé. Vienmatés tiesinés regresinés analizés rezultatai (praeities jvykiais gristas vartotojy priesiSkumas
uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijos — atvirumas)

Nepriklausomas kintamasis Atvirumas
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Priklausomas kintamasis R R2 p
Standartiné
B . Beta
paklaida b

Pracities jvykiais gristas vartotojy
priesiskumas  uzsienio  $aliy 0,117 0,014 0,112 0,046 0,117 0,016
produktams

Atlikus vienmate tiesing regresing analize¢, nustatyta, kad atvirumo asmenybés bruozo jtaka praeities
jvykiais gristam vartotojy priesiSkumui yra statistiskai reik§Sminga (p < 0,05). Atvirumas paaiSkina 1,4%
duomeny sklaidos apie vidurkj praeities jvykiais grijsto vartotojy priesisSkumo uzsienio Saliy produktams
kintamajame (R? = 0,014). Taciau teigiami koeficientai B ir Beta (B) rodo, kad egzistuoja silpna teigiama
atvirumo jtaka praeities jvykiais gristam vartotojy prieSiSkumui uzsienio Saliy, kai H1.le hipotezéje
keliama neigiamo $iy konstrukty rySio prielaida. Remiantis Siais duomenimis, hipotezé H1.1e - kuo
aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos priesiskumo praeities jvykiais gristo uzsienio
Saliy produktams lygmuo, atmetama.

Tam, kad patikrinti, kokig jtakg produkty vengimui daro bendrasis vartotojy priesiSkumas uzsienio Saliy
produktams ir jo dimensijos, atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé. Produkto vengimas buvo
nustatytas kaip priklausomas kintamasis, o vartotojy priesiskumas ir jo dimensijos — kaip nepriklausomi.
Regresinés analizés rezultatai pateikiami 20 lenteléje.

20 lentelé. Vienmatés tiesinés regresinés analizés rezultatai (produkto vengimas - vartotojy prieSiskumas uzsienio
Saliy produktams ir jo dimensijos)

Priklausomas kintamasis Produkto vengimas
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Nepriklausomas kintamasis R R2 p
Standartiné
B paklaida Beta p
Vartotojy prieSiSkumas uzsienio | - 67q | 0461 1,001 0,053 0,679 0,000
Saliy produktams
Praeities jvykiais grjstas vartotojy
prieSiskumas  uzsienio  $aliy 0,612 0,375 0,782 0,049 0,612 0,000
produktams
Dabarties jvykiais gristas
vartotojy prieSiskumas uzsienio 0,642 0,413 0,954 0,055 0,642 0,000
Saliy produktams

Atlikus vienmate tiesing regresing analizg, nustatyta, kad bendrojo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams jtaka produkto vengimui yra statistiskai reikSminga (p < 0,05) ir stipri (R = 0,679). Vartotojy
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priesiskumas paaiskina 46,1% duomeny sklaidos apie produkto vengimo kintamajame (R? = 0,461).
Praeities ir dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams dimensijos taip pat
daro statistiskai reik§minga jtaka produkto vengimui (p < 0,05). Sie kintamieji atitinkamai paaigkina
37,5% (R?=0,375) ir 41,3% (R? = 0,413). Teigiami B ir Beta (B) koeficientai tiek prie bendrojo vartotojy
priesiskumo kintamojo, tiek prie jo dimensijy, rodo, kad egzistuoja stipri teigiama vartotojy priesiskumo
jtaka produkto vengimui, kuri yra statistiSkai reik§minga. Remiantis Siais duomenimis, patvirtinamos
Sios hipotezés:

e H2 - Vartotojy prieSiSkumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai susijes su produkty
vengimu;

o H2.1 - Praeities jvykiais gristas vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai
susijes su produkty vengimu,

o H2.2 - Dabarties jvykiais gristas vartotojy prieSiskumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai
susijes su produkty vengimu.

Apibendrinant galima teigti, jog tik du i§ penkiy asmenybés bruozy daro statistiskai reik§mingg jtaka
vartotojy prieSiSkumui uZzsienio Saliy produktams bei jo dimensijoms. Nuolaidumas statistiSkai
reik§mingai veikia tik dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo dimensija, 0 atvirumas — bendrajj
bei praeities jvykiais grista vartotojy prieSisSkuma. Produkto vengimo ir vartotojy priesiSkumo uzsienio
Saliy produktams bei abiejy jo dimensijy tiesioginis rySys yra statistiSkai reikSmingas ir stiprus.

Moderuojancéiy rySiy analizé. Sickiant iStirti kulttriniy charakteristiky bei asmeniniy vertybiy jtaka
ry$iui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo buvo naudojama
moderuojanti regresin¢ analizé. Sis analizés tipas skiriasi tuo, kad yra papildomas moderuojanéiu
kintamuoju. Moderuojantis kintamasis — tai toks kintamasis, kuris gali sustiprinti, susilpninti, paneigti ar
kitaip daryti jtaka kity kintamyjy tarpusavio rysiui (Allen‘as, 2017). Moderuojanciai regresinei analizei
naudojamas modelis nr. 1 (Hayes, 2012).

Pagal atnaujintg, 6 paveikslélyje (Zr. 4.2 skyriuje) pateiktg tyrimo konceptualyjj modelj, iskelta hipotezé,
kad vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams bei jo dimensijy rySiui su produkty vengimu
neigiamg jtaka daro individualizmas. Pirmiausiai tikrinama hipotezé H3a. Moderuojancios regresinés
analizés rezultatai pateikiami 21 lenteléje, o detaltis rezultatai - 9 priede.

21 lentelé. Vartotojy priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikj daro
individualizmas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta -1,393 0,739 -1,885 0,060
b1: Vartotojy priesiSkumas uzsienio $aliy produktams (X) 1,260 0,198 6,359 0,000
b2: Individualizmas (W) 0414 | 0212 | 1951 | 0052 | 0469 | 0144
b3: Vartotojy priesiSkumas uZsienio Saliy i i
produktams*Individualizmas (X*W) 0,082 0,056 1,462 0,144

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius
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Pagal 21 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiskina 46,9% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj vartotojy priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir individualizmo lygmens
atzvilgiu (R? = 0,469). Matoma, jog vartotojy priesiskumo uZsienio $aliy produktams (b1) ir tiesioginé
jtaka produkto vengimui yra statistiskai reikSminga (p < 0,05), o individualizmo (b2) - ne. Taciau kelias
b3, kuris reiskia vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir individualizmo sgveikos jtaka
produkto vengimui, rodo, jog individualizmo jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir produkty vengimo néra statistiskai reik§minga (p > 0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai
nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo sgveika néra statistiSkai reikSminga, priimama,
jog X poveikis priklausomam kintamajam Y néra tiesiS$kai moderuojamas kintamuoju W. Todél hipotezé
H3a - vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
silpnesnis, kai asmuo pasizymi auksStesniu individualizmo lygmeniu, atmetama.

Siekiant istirti individualizmo jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams
dimensijy — pracities ir dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo — ir produkto vengimo, atliekama
moderuojanti regresiné analizé Siems rySiams patikrinti. Tikrinamos hipotezés H3.la ir H3.2a.
Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami 22 lenteléje, o detaltis rezultatai pateikiami 9
priede.

22 lentelé. Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams dimensijy ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikij
daro individualizmas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta -1,368 0,649 -2,105 0,036

,‘% é b1: Praeities jvykiais gristas vartotojy

Eﬂ E priesiskumas uzsienio $aliy produktams 1,332 0,192 6,935 0,000

£72 | (0

'_i ’6 — - 0,405 | 0,002

£ & | b2:Individualizmas (W) 0,714 0,183 3,936 0,001

wn =

£ 2 | b3: Praeities jvykiais gristas vartotojy

Q @ priesiskumas uzsienio Saliy -0,163 0,0653 -3,055 0,002

& £ | produktams*Individualizmas (X*W)

" Konstanta -0,759 | 0,8645 | -0,879 | 0,3802

<

L é b1: Dabarties jvykiais gristas vartotojy

;0 E priesiskumas uzsienio $aliy produktams 0,998 0,203 4,926 0,000

S X

=8 0 — 0,414 | 0,759

2. 8, | b2: Individualizmas (W) 0,133 0,252 0,529 0,597

=

':é 'S | b3: Dabarties jvykiais gristas vartotojy

< % priesiskumas uzsienio Saliy -0,018 0,058 -0,306 0,759

/A > | produktams*Individualizmas (X*W)

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 22 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiskina 40,5% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj praeities jvykiais grijsto vartotojy prieSiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir
individualizmo lygmens atzvilgiu (R?> = 0,405). Matoma, jog praeities jvykiais grjsto vartotojy
priesiskumo uzsienio Saliy produktams (bl) bei individualizmo (b2) jtaka produkto vengimui yra
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statistiSkai reikSminga (p < 0,05). Kelias b3, kuris reiskia praeities jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo
uzsienio $aliy produktams ir individualizmo saveikos jtaka produkto vengimui, rodo, jog individualizmo
jtaka rySiui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty
vengimo yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05). Neigiamas koeficientas b rodo neigiamg individualizmo
jtakg rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy priesisSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto
vengimo, o tai patvirtina hipotezéje H3.2a keliamg neigiamo rysio priclaida. Remiantis Hayes‘u (2018),
kai nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo sgveika yra statistiSkai reikSminga, priimama,
jog X poveikis priklausomam kintamajam Y yra tiesiSkai moderuojamas kintamuoju W.

Remiantis moderuojancios regresinés analizés rezultatais, sudarytas grafikas, vaizduojantis praeities
jvykiais grijsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams jtakg produkto vengimui, kai rysj
moderuoja individualizmas (zr. 10 prieda). Grafike vaizduojama tiesiné regresija rodo, kad dabarties
jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo rySys yra
silpniausias Zemiausiame individualizmo taske, kurj atvaizduoja mélyna linija. Todél, kadangi nustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy kintamyjy, remiantis moderuojancios regresinés analizés
rezultatais, kurie patvirtina hipotezéje keliama neigiama ry$j, hipotezé H3.1a - Praeities jvykiais gristo
vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra silpnesnis,
kai asmuo pasizymi aukstesniu individualizmo lygmeniu, patvirtinama.

Taip pat nustatyta, jog $is regresijos modelis paaisSkina 41,4% produkto vengimo sklaidos apie vidurkj
dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir individualizmo lygmens
atzvilgiu (R? = 0,414). Matoma, jog dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio 3aliy
produktams (b1) jtaka produkto vengimui yra statistiskai reik§Sminga (p < 0,05), ta¢iau individualizmo
(b2) —ne, nes p > 0,05. Kelias b3, kuris reiskia dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesisSkumo uzsienio
Saliy produktams ir individualizmo saveikos jtaka produkto vengimui, rodo, jog individualizmo jtaka
rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo
néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai nepriklausomojo (X) ir
moderuojan€io (W) kintamojo sgveika néra statistiSkai reikSminga, priimama, jog X poveikis
priklausomam kintamajam Y néra tiesiSkai moderuojamas kintamuoju W. Remiantis gautais rezultatais,
hipotezé H3.2a - Dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas
poveikis produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu individualizmo lygmeniu,
atmetama.

Siekiant istirti neapibréztumo vengimo jtaka rysiui tarp vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams
ir produkto vengimo, atlickama moderuojanti regresiné analizé Siam rySiui patikrinti. Tikrinama hipoteze
H3c. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami 23 lentel¢je, detalts rezultatai pateikiami
9 priede.

23 lentelé. Vartotojy priesiskumo uZsienio $aliy produktams ir produkto vengimo rys$io, kai jam poveikj daro
neapibréztumo vengimas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p

Konstanta 0,553 1,135 0,487 0,627 0,466 | 0,939
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Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p

b1: Vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy produktams (X) 0,972 0,291 3,338 0,000
b2: Neapibréztumo vengimas (W) -0,164 0,321 -0,510 0,610

b3: Vartotojy priesiskumas uzsienio $aliy produktams*

Neapibréztumo vengimas (X*W) 0,006 0,083 0,077 0,939

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 23 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiskina 46,6% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj vartotojy prieSiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir neapibréztumo vengimo
lygmens atzvilgiu (R? = 0,466). Matoma, jog vartotojy priesiskumo uzsienio 3aliy produktams (b1) jtaka
produkto vengimui yra statistiSkai reik§minga (p < 0,05), ta¢iau neapibréztumo vengimo (b2) tiesioginé
jtaka produkto vengimui néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05). Kelias b3, kuris reiskia vartotojy
priesisSkumo uzsienio Saliy produktams ir neapibréztumo vengimo sgveikos jtaka produkto vengimui,
rodo, jog neapibréztumo vengimo jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams ir
produkty vengimo néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai
nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo saveika néra statistiSkai reikSminga, priimama,
jog X poveikis priklausomam kintamajam Y néra tiesiSkai moderuojamas kintamuoju W. Tod¢l hipoteze
H3c - Vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu neapibréztumo vengimo lygmeniu, atmetama.

Siekiant istirti neapibréztumo vengimo jtakg rySiui tarp vartotojy priesisSkumo uzsienio Saliy produktams
dimensijy — praeities ir dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo — ir produkto vengimo, atliekama
moderuojanti regresiné analizé Siems rySiams patikrinti. Tikrinamos hipotezés H3.1c ir H3.2c.
Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami 24 lenteléje, o detaliis rezultatai - 9 priede.

24 lentelé. Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams dimensijy ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikij
daro neapibréztumo vengimas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta 2,437 0,988 2,464 0,014
2 b1: Praeities jvykiais gristas vartotojy
@, é priesiskumas uzsienio Saliy 0,552 0,277 1,989 0,047
& E produktams (X)
E% | b2: Neapibréztumo vengimas (W) 0,386 | 0,283 | -1362 | 0,174 | 0384 | 0,413
<=
'qmz: g: b3: Praeities jvykiais gristas vartotojy
=29 priesiskumas uZsienio Saliy
T 2 produktams* Neapibréztumo vengimas 0,065 0,079 0,819 0,413
xS | (X*wW)
« Konstanta -0,782 1,318 -0,593 0,553
% é b1: Dabarties jvykiais gristas vartotojy
§ ;,D .g 2| priesiSkumas uZsienio Saliy 1,158 0,299 3,871 0,000 0,419 | 0,471
s S 5 5% | produktams (X)
8352
Q.z. S 8 h2: Neapibréztumo vengimas (W) 0,125 0,366 0,341 0,734
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Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p

b3: Dabarties jvykiais gristas vartotojy
priesiSkumas uZzsienio Saliy
produktams* Neapibréztumo vengimas
(X*W)

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

-0,060 0,083 -0,722 0,471

Pagal 24 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiSkina 38,4% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj praeities jvykiais grijsto vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams ir
neapibréztumo vengimo lygmens atzvilgiu (R? = 0,384). Matoma, jog praeities jvykiais gristo vartotojy
priesiSkumo uzsienio $aliy produktams (bl) jtaka produkto vengimui yra statistiSkai reikSminga (p <
0,05), o neapibréztumo vengimo (b2) — ne (p > 0,05). Kelias b3, kuris reiskia praeities jvykiais grjsto
vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir neapibréztumo vengimo sgveikos jtakg produkto
vengimui, rodo, jog neapibréztumo vengimo jtaka rySiui tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy
priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo néra statistiskai reik§Sminga (p > 0,05). Taip
pat nustatyta, jog Sis modelis paaiskina 41,9% produkto vengimo sklaidos apie vidurkj dabarties jvykiais
gristo vartotojy priesiskumo uzsienio 3aliy produktams ir neapibréztumo vengimo lygmens atzvilgiu (R?
= 0,419). Matoma, jog dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams (b1)
jtaka produkto vengimui yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05), ta¢iau neapibréztumo vengimo (b2) — ne,
nes p > 0,05. Kelias b3, kuris reiskia dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir neapibréztumo vengimo sgveikos jtakg produkto vengimui, rodo, jog neapibréztumo
vengimo jtaka ryS$iui tarp dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams ir
produkty vengimo néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai
nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo saveika néra statistiSkai reikSminga, priimama,
jog X poveikis priklausomam kintamajam Y néra tiesiSkai moderuojamas kintamuoju W. D¢l Siy
priezas¢iy atmetamos Sios hipotezés:

e H3.1c - praeities jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas
poveikis produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu neapibréZtumo
vengimo lygmeniu;

e H3.2c - dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio saliy produktams teigiamas
poveikis produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukStesniu neapibréztumo
vengimo lygmeniu.

Siekiant istirti vyriskumo jtakg rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto
vengimo, atlickama moderuojanti regresiné analizé Siam rySiui patikrinti. Tikrinama hipotezé H3d.
Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami 25 lenteléje, o detaliis rezultatai pateikiami 9
priede.
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25 lentelé. Vartotojy priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikj daro
vyriskumas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta -1,663 0,701 -2,372 0,018
b1l: Vartotojy priesiskumas uzsienio $aliy produktams (X) 1,475 0,179 8,220 0,000
b2: Vyriskumas (W) 0528 | 0224 | 2,356 | 0,019 | 0472 | 0,007
b3: Vartotojy priesiskumas uzsienio $aliy produktams* i i
Vyriskumas (X*W) 0,151 0,056 2,689 0,007

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 25 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiSkina 47,2% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir vyriSkumo lygmens atzvilgiu
(R? = 0,472). Matoma, jog vartotojy priesiskumo uZsienio $aliy produktams (b1) ir vyriskumo (b2)
tiesioginé jtaka produkto vengimui yra statistiSkai reik§Sminga (p < 0,05). Kelias b3, kuris reiskia
vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir vyriskumo sgveikos jtaka produkto vengimui, rodo,
Jjog vyriskumo jtaka ry$iui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo yra
statistiSkai reik§Sminga (p < 0,05). Neigiamas b koeficientas rodo, kad vyriskumas neigiamai moderuoja
ry$j tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo. Remiantis Hayes‘u
(2018), kai nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo sgveika yra statistiSkai reikSminga,
priimama, jog X poveikis priklausomam kintamajam Y yra tiesiskai moderuojamas kintamuoju W.

Remiantis moderuojancios regresinés analizés rezultatais, sudarytas grafikas, vaizduojantis vartotojy
priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams jtaka produkto vengimui, kai ry§j moderuoja vyrisSkumas (zr. 10
prieda). Grafike vaizduojama tiesiné regresija rodo, jog didéjant vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmeniui, didéja produkto vengimas, taciau auk$¢iausiame taSke esanti mélyna linija,
vaizduojanti Zemiausig vyriSkumo lygmenj, leidzia teigti, jog esant zemam vyriskumo lygmeniui, rySys
tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo yra stipriausias. Todél, nors
ir nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp $iy kintamyjy, remiantis moderuojancios regresinés
analizés rezultatais, kurie rodo prieSingg nei hipotezéje keliamg rys$j, hipotezé H3d - vartotojy
prieSiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo
pasizymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu, atmetama.

Siekiant istirti vyriSkumo jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams dimensijy —
praeities ir dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo — ir produkto vengimo, atliekama moderuojanti
regresiné analizé Siems rySiams patikrinti. Tikrinamos hipotezés H3.1d ir H3.2d. Moderuojancios
regresinés analizés rezultatai pateikiami 26 lenteléje, o detaliis rezultatai pateikiami 9 priede.
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26 lentelé. Vartotojy priesisSkumo uzsienio Saliy produktams dimensijy ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikj
daro vyriskumas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta -0,819 0,610 -1,343 0,180

,‘% é bl: Praeities jvykiais gristas vartotojy

EO Z priesiskumas uZsienio Saliy produktams 1,387 0,170 8,139 0,000

2 | (X)

Z8 0,396 | 0,000

E g | b2: Vyriskumas (W) 0,607 0,191 3,173 0,002

wn =

£ & | b3: Pracities jvykiais gristas vartotojy

Q % priesiskumas uZsienio $aliy produktams* -0,189 0,052 -3,612 0,000

& £ | Vyriskumas (X*W)

” Konstanta -1,986 0,848 -2,342 0,019

<

L é b1: Dabarties jvykiais gristas vartotojy

;’ E priesiS§kumas uzsienio $aliy produktams 1,322 0,193 6,839 0,000

Z2 | (X)

=78 0,418 | 0,046

2.8, | b2: Vyriskumas (W) 0,547 0,273 2,004 0,046

=

'*qc::j 'S | b3: Dabarties jvykiais gristas vartotojy

< 8 priesiS§kumas uzsienio $aliy produktams™ -0,123 0,062 -1,995 0,046

A S | Vyriskumas (X*W)

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 26 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiskina 39,6% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj praeities jvykiais grijsto vartotojy priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir
vyriskumo lygmens atzvilgiu (R? = 0,396). Matoma, jog praeities jvykiais grjsto vartotojy priesiskumo
uzsienio Saliy produktams (b1) bei vyriskumo (b2) jtaka produkto vengimui yra statistiSkai reikSminga
(p < 0,05). Kelias b3, kuris reiskia praeities jvykiais grijsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir vyriSkumo saveikos jtaka produkto vengimui, rodo, jog vyriSkumo jtaka rySiui tarp
praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams ir produkty vengimo yra
statistiSkai reikSminga (p < 0,05). Neigiamas b koeficientas rodo, kad vyriskumas neigiamai moderuoja
ry$] tarp praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo.
Taip pat nustatyta, jog regresijos modelis paaisSkina 41,8% produkto vengimo sklaidos apie vidurkj
dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams ir vyriskumo lygmens atzvilgiu
(R? = 0,418). Matoma, jog dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiskumo uZsienio $aliy produktams (b1)
bei vyriskumo (b2) jtaka produkto vengimui yra statistiskai reikSminga (p < 0,05). Kelias b3, kuris reiskia
dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir vyriSkumo sgveikos jtaka
produkto vengimui, rodo, jog vyrisSkumo jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo
uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo yra statistiskai reik§minga (p > 0,05). Remiantis Hayes‘u
(2018), kai nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo sgveika yra statistiSkai reikSminga,
priimama, jog X poveikis priklausomam kintamajam Y yra tiesiSkai moderuojamas kintamuoju W.

Remiantis moderuojancios regresinés analizés rezultatais, sudaryti grafikai, vaizduojantys praeities ir
dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiskumo uzsienio $aliy produktams jtaka produkto vengimui, kai
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ry$j moderuoja vyriSkumas (Zr. 10 priedg). Grafikuose vaizduojama tiesiné regresija rodo, jog didéjant
vartotojy prieSiSkumo uzsienio S$aliy produktams lygmeniui, didéja produkto vengimas, taiau
auksciausiame taske esanti mélyna linija, vaizduojanti zemiausig vyriSkumo lygmeni, leidzia teigti, jog
esant zemam vyriSkumo lygmeniui, rySys tiek tarp praeities, tiek tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy
priesiskumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo yra stipriausias. Todél, nors ir nustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy kintamyjy, remiantis moderuojancios regresinés analizés
rezultatais, kurie rodo prieSingg nei hipotezése keliama rysj, atmetamos Sios hipotezés:

o H3.1d - praeities jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas
poveikis produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukStesniu vyriskumo lygmeniu,

e H3.2d - dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas
poveikis produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu.

Siekiant istirti susitelkimo j save jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir
produkto vengimo, atlickama moderuojanti regresiné analize Siam rySiui patikrinti. Tikrinama hipotezé
H4a. Moderuojancéios regresinés analizés rezultatai pateikiami 27 lenteléje, o detalls rezultatai
pateikiami 9 priede.

27 lentelé. Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikj daro
susitelkimas j save, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta 0,741 0,520 1,423 0,156
b1: Vartotojy priesiSkumas uzsienio $aliy produktams (X) 0,862 0,131 6,591 0,000
b2: Susitelkimas j save (W) 0,284 | 0,175 | -1,626 | 0,205 | 0471 | 0,243
b3: Vartotojy priesiSkumas uzsienio $aliy produktams*
Susitelkimas j save (X*W) 0,051 0,044 1,170 0,243

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 27 lentelés duomenis nustatyta, jog $is regresijos modelis paaiskina 47,1% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir susitelkimo j save lygmens
atzvilgiu (R? = 0,471). Matoma, jog vartotojy priesiskumo uZsienio $aliy produktams (b1) jtaka produkto
vengimui yra statistiS$kai reik§minga (p < 0,05), taciau susitelkimo j save (b2) tiesioginé jtaka produkto
vengimui néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05). Kelias b3, kuris reiskia vartotojy priesiskumo uzsienio
Saliy produktams ir susitelkimo j save sgveikos jtakg produkto vengimui, rodo, jog susitelkimo } save
jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo néra statistiskai
reikSminga (p > 0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai nepriklausomojo (X) ir moderuojanéio (W)
kintamojo sgveika néra statistiSkai reikSminga, priilmama, jog X poveikis priklausomam kintamajam Y
néra tiesiSkai moderuojamas kintamuoju W. Todél hipotezé H4a - vartotojy priesiskumo uzsienio saliy
produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu
susitelkimo j save lygmeniu, atmetama.
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Siekiant istirti susitelkimo j save jtakg rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams
dimensijy — praeities ir dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo — ir produkto vengimo, atliekama
moderuojanti regresiné analizé Siems rySiams patikrinti. Tikrinamos hipotezés H4.1la ir H4.2a.
Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami 28 lenteléje, o detaliis rezultatai pateikiami 9
priede.

28 lentelé. Vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams dimensijy ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikj
daro susitelkimas j save, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta 2,239 0,438 5,114 0,000

% é b1: Praeities jvykiais gristas vartotojy

ED E priesiskumas uZsienio Saliy produktams 0,536 0,121 4,448 0,000

22 | (0

::%\ ’6 —— : 0,395 | 0,024

£ & | b2: Susitelkimas j save (W) -0,424 0,148 -2,867 0,004

=

é 'S | b3: Praeities jvykiais grjstas vartotojy

E‘é § priesiSkumas uzsienio $aliy produktams* 0,091 0,040 2,272 0,024

o > | Susitelkimas j save (X*W)

" Konstanta -0,424 0,627 -0,676 0,499

<

L é’ b1: Dabarties jvykiais gristas vartotojy

;D E priesiSkumas uzsienio Saliy produktams 1,004 0,139 7,199 0,000

g2 (X)

58 0,417 | 0,676

2. &, | b2: Susitelkimas j save (W) 0,031 0,212 0,144 0,885

s =

'*qc::j 'S | b3: Dabarties jvykiais grjstas vartotojy

e % priesiSkumas uzsienio Saliy produktams* -0,198 0,047 -0,419 0,676

A > | Susitelkimas j save (X*W)

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 28 lentelés duomenis nustatyta, jog $is regresijos modelis paaiskina 39,5% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj praeities jvykiais grijsto vartotojy priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir
susitelkimo j save lygmens atzvilgiu (R? = 0,395). Matoma, jog tiek praeities jvykiais gristo vartotojy
prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams (bl) tiek susitelkimo j save (b2) tiesioginé jtaka produkto
vengimui yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05). Kelias b3, kuris reiskia praeities jvykiais grjsto vartotojy
priesiskumo uzsienio Saliy produktams ir susitelkimo j save sgveikos jtaka produkto vengimui, rodo, jog
susitelkimo | save jtaka rySiui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy
produktams ir produkty vengimo yra statistiskai reik§minga (p > 0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai
nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo sgveika yra statistiSkai reikSminga, pritmama, jog
X poveikis priklausomam kintamajam Y yra tiesiskai moderuojamas kintamuoju W.

Remiantis moderuojancios regresinés analizés rezultatais, sudarytas grafikas, vaizduojantis praeities
jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams jtakg produkto vengimui, kai rysj
moderuoja susitelkimas j save (zr. 10 priedg). Grafike vaizduojama tiesiné regresija rodo, kad didéjant
praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams lygmeniui, didéja produkto
vengimas, o auksCiausiai esanti mélyna linija, vaizduojanti zemiausig susitelkimo j save lygmen;,
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patvirtina, jog esant zemam susitelkimo j save lygmeniui, rySys tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy
priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo yra stipriausias. Todél, nors ir nustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy kintamyjy, remiantis moderuojancios regresinés analizés
rezultatais, kurie rodo priesingg nei hipotezéje keliamg rysj, hipotez¢ H4.1a - praeities jvykiais gristo
vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra stipresnis,
kai asmuo pasizymi aukstesniu susitelkimo j save lygmeniu, atmetama.

Taip pat nustatyta, jog §is regresijos modelis paaiSkina 41,7% produkto vengimo sklaidos apie vidurkj
dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir susitelkimo j save lygmens
atzvilgiu (R?> = 0,417). Matoma, jog dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiskumo uZsienio $aliy
produktams (b1) jtaka produkto vengimui yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05), ta¢iau susitelkimo j save
(b2) tiesioginé jtaka produkto vengimui néra statistiSskai reikSminga (p > 0,05). Kelias b3, kuris reiskia
dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams ir susitelkimo j save sgveikos
jitakg produkto vengimui, rodo, jog universalizmo jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy
priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05).
Remiantis Hayes‘u (2018), kai nepriklausomojo (X) ir moderuojanc¢io (W) kintamojo sgveika néra
statistiskai reikSminga, priimama, jog X poveikis priklausomam kintamajam Y néra tiesiSkai
moderuojamas kintamuoju W. D¢l $iy priezas¢iy hipotezé H4.2a - dabarties jvykiais gristo vartotojy
priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo
pasizymi auksStesniu susitelkimo j save lygmeniu, atmetama.

Siekiant istirti universalizmo jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiskumo uZsienio Saliy produktams ir
produkto vengimo, atliekama moderuojanti regresiné analizé $iam rySiui patikrinti. Tikrinama hipotezé
H4b. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami 29 lenteléje, o detallis rezultatai
pateikiami 9 priede.

29 lentelé. Vartotojy priesiSkumo uZzsienio $aliy produktams ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikj daro
universalizmas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta -0,089 0,486 -0,182 0,855
bl: Vartotojy priesiSkumas uzsienio $aliy produktams (X) 1,037 0,124 8,341 0,000
b2: Universalizmas (W) 0022 | 0181 | 0119 | 0905 | 0462 | 0,768
E)JS;]:i\\/;arl:;ti(z)jnlq;gri(e;ié\I/(vl;mas uzsienio Saliy produktams* 0,014 0,046 -0.296 0,768

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 29 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiskina 46,2% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir universalizmo lygmens atzvilgiu
(R?=0,462). Matoma, jog vartotojy priesiskumo uZsienio $aliy produktams (b1) jtaka produkto vengimui
yra statistiSkai reik§Sminga (p < 0,05), tac¢iau universalizmo (b2) tiesioginé jtaka produkto vengimui néra
statistiSkai reikSminga (p > 0,05). Kelias b3, kuris reiskia vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir universalizmo sgveikos jtaka produkto vengimui, rodo, jog universalizmo jtaka rySiui tarp
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vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo néra statistiskai reikSminga (p >
0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo sgveika néra
statistiSkai reikSminga, priimama, jog X poveikis priklausomam kintamajam Y néra tiesiSkai
moderuojamas kintamuoju W. Todé¢l hipotezé H4b - vartotojy priesiskumo uzsienio saliy produktams
teigiamas poveikis produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu universalizmo
lygmeniu, atmetama.

Siekiant istirti universalizmo jtaka rySiui tarp vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams dimensijy
— praeities ir dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo — ir produkto vengimo, atliekama
moderuojanti regresiné analizé Siems rySiams patikrinti. Tikrinamos hipotezés H4.1b ir H4.2b.
Moderuojancios regresinés analizés rezultatai pateikiami 30 lenteléje, o detaltis rezultatai pateikiami 9
priede.

30 lentelé. Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams dimensijy ir produkto vengimo rysio, kai jam poveikj
daro universalizmas, moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis Y: Produkto vengimas b SE t p R? p
Konstanta 1,081 0,417 2,593 0,009

.‘% é’ b1: Praeities jvykiais gristas vartotojy

ED E priesiskumas uZsienio $aliy produktams 0,812 0,117 6,955 0,000

=2 | (X)

8 - - 0,376 | 0,794

E g, | b2: Universalizmas (W) 0,005 0,152 0,031 0,975

v =

2 'S | b3: Praeities jvykiais gristas vartotojy

Q g priesiS§kumas uzsienio Saliy produktams* -0,011 0,042 -0,262 0,794

& £ | Universalizmas (X*W)

« Konstanta -1,000 0,588 -1,698 -1,000

% é b1: Dabarties jvykiais grjstas vartotojy

;D E priesiskumas uzsienio $aliy produktams 1,109 0,133 8,338 1,109

22 | (X)

=5 : : 0,415 | 0,201

2. &, | b2: Universalizmas (W) 0,267 0,222 1,202 0,267

s =

'*q-g 'S | b3: Dabarties jvykiais gristas vartotojy

< @ priesiSkumas uzsienio $aliy produktams* -0,064 0,050 -1,281 -0,064

A £ | Universalizmas (X*W)

X — nepriklausomas kintamasis, Y — priklausomas kintamasis, W - moderatorius

Pagal 30 lentelés duomenis nustatyta, jog Sis regresijos modelis paaiskina 42,4% produkto vengimo
sklaidos apie vidurkj praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir
universalizmo lygmens atzvilgiu (R? = 0,424). Matoma, jog praeities jvykiais gristo vartotojy
priesiskumo uzsienio Saliy produktams (bl) jtaka produkto vengimui yra statistikai reikSminga (p <
0,05), taciau universalizmo (b2) tiesioginé jtaka produkto vengimui néra statistiSkai reikSminga (p >
0,05). Kelias b3, kuris reiskia praeities jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams
ir universalizmo saveikos jtakg produkto vengimui, rodo, jog universalizmo jtaka rySiui tarp praeities
jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo néra statistiSkai
reikSminga (p > 0,05). Taip pat nustatyta, jog Sis modelis paaiskina 41,5% produkto vengimo sklaidos
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apie vidurkj dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir universalizmo
lygmens atzvilgiu (R? = 0,415). Matoma, jog dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uZsienio
Saliy produktams (bl) jtaka produkto vengimui yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05), taciau
universalizmo (b2) tiesioginé jtaka produkto vengimui néra statistiSskai reikSminga (p > 0,05). Kelias b3,
kuris reiskia dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir universalizmo
sgveikos jtakg produkto vengimui, rodo, jog universalizmo jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais grjsto
vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkty vengimo néra statistiSkai reik§minga (p >
0,05). Remiantis Hayes‘u (2018), kai nepriklausomojo (X) ir moderuojancio (W) kintamojo sgveika néra
statistiSkai reikSminga, priimama, jog X poveikis priklausomam kintamajam Y néra tiesiskai
moderuojamas kKintamuoju W. Dél $iy priezas¢iy atmetamos §ios hipotezés:

o H4.1b - praeities jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas
poveikis produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukStesniu universalizmo
lygmeniu;

o H4.2b - dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas
poveikis produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukStesniu universalizmo
lygmeniu.

Atlikus regresine bei moderuojancia regresing analizes ir apzvelgus jy rezultatus, sudaryta suminé visy
tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty lentelé (zr. 11 priedg). Nustatyta, kad vartotojy priesiskumas
uzsienio $aliy produktams ir jo dimensijos — praeities ir dabarties jvykiais gristas vartotojy priesiSkumas
— daro stiprig, teigiama statistiSkai reikSmingg jtaka produkto vengimui, t.y. didéjant vartotojy
priesiSkumui, didéja ir produkto vengimas. Taip pat, nustatyta, kad asmenybés bruoZai neturi statistiSkai
reikSmingos jtakos bendrajam vartotojy prieSiSkumui uzsienio Saliy produktams. Tik vienas i§ penkiy
asmenybés bruozy — nuolaidumas - daro jtaka dabarties jvykiais grjstam vartotojy prieSisSkumui uzsienio
produktams. Aukstesniu asmens nuolaidumo lygmeniu pasiZymintys vartotojai, jaus mazesnj dabarties
jvykiais gristg priesiSkumag uzsienio Saliy produktams. Duomeny analizé taip pat atskleidé statistisSkai
reikSmingg atvirumo kaip asmenybés bruozo jtakg praeities jvykiais gristam vartotojy priesisSkumui.
Taciau tyrimo hipotezéje keltas neigiamas rySys buvo paneigtas remiantis regresinés analizés
duomenimis, kurie parodé, kad didéjant atvirumo lygmeniui, didéja ir prieSiskumas. Galima daryti
prielaida, jog didesniu atvirumu pasiZymintys vartotojai yra platesniy pazitiry, geriau suvokia dabartiniy
jvykiy (zr. 3.3 skyriuje) pasekmes, tad jy priesiskumas didéja. Analizuojant moderuojantj kultliriniy
charakteristiky ir asmeniniy vertybiy poveikj rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams
ir jo dimensijy — praeities ir dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo — bei produkto vengimo,
nustatyta, kad tik keletas i$ jy turi statistiSkai reikSmingg moderuojantj efekta Siam rysiui. Duomeny
analizés metu nustatyta, kad individualizmas daro statistiSkai reikSmingg jtakg rySiui tarp praeities
jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkto vengimo. Hipotezéje kelta
prielaida, jog aukstesnis Sios kultiirinés charakteristikos lygmuo silpnina rysj tarp praeities jvykiais gristo
vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkto vengimo, buvo patvirtinta. Analizuojant
vyriskumo kulttirinés charakteristikos jtakg rySiui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams
ir produkto vengimo, nustatyta, kad §i charakteristika daro statistiSkai reikSminga jtaka rySiui tarp
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kintamyjy, taciau prieSingg nei buvo numatyta tyrimo hipotezése. Nustatyta, kad vyriSkumas daro
neigiamg statistiSkai reikSminga jtaka rySiui tarp kintamyjy, t.y. mazesniu vyriSkumo lygmeniu
pasizymintys, prieSiSkai nusiteike vartotojai, labiau vengs pirkti rusiSkus produktus. Toks pats rySys,
statistiSkai reikSmingas, taciau prieStaraujantis keliamoms hipotezéms, nustatytas ir tiriant vyriSkumo
moderuojant] efekta rySiui tarp praeities ir dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir produkto vengimo. Analizuojant asmeniniy vertybiy moderuojantj efekta, tik susitelkimas
1 save turéjo statistiSkai reikSmingg, taciau prieSingg nei keliamas tyrimo hipotezése, jtaka rysiui tarp
praeities jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo. Empirinio
tyrimo rezultatai atskleidé, jog asmenybés bruozai daro silpng jtakg tik vartotojy priesSiSkumo uzsienio
Saliy produktams dimensijoms, o kultiirinés charakteristikos ir asmeninés vertybés taip pat turi
vidutini$ka moderuojantj efekta rySiui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto
vengimo. Taip pat, analizuojant demografiniy charakteristiky jtakg vartotojy prieSiskumui uzsienio Saliy
produktams bei jo dimensijoms, nustatyta, jog lytis stipriausiai veikia $iuos kintamuosius, 0 amziaus,
i$silavinimo ir finansinés padéties jtaka néra statistiskai reikSminga.

4.5.Vartotojuy priesiSkumo uZsienio $aliy produktams, asmenybés bruozy ir produkty vengimo
sasaju bei kultiiriniy charakteristiky ir asmeniniy vertybiy moderuojancio vaidmens
tyrimo rezultaty diskusija, tyrimo apribojimai ir tolimesnés tyrimy kryptys

Sio baigiamojo magistro darbo tikslas teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti sasajas tarp vartotojy
asmenybés bruozy, vartotojy prieSiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkty vengimo, bei Kulttiriniy
charakteristiky ir asmeniniy vertybiy jtakg rySiui tarp minétyjy konstrukty. Tam, kad pasiekti §j tiksla,
pirmiausia buvo atlikta mokslinés literatiiros Siame tyrimy lauke analiz¢ ir atsizvelgiant i jos rezultatus
sudarytas konceptualus tyrimo modelis bei iSkeltos 12 hipoteziy. Vélesniuose tyrimo etapuose
atsizvelgiant j konceptualiojo modelio konstrukty matavimo skaliy patikimuma buvo pasalintas vienas
galios distancijos konstruktas, todél galutinis konceptualusis modelis tikrino 11 hipoteziy. Mokslinés
literatiiros analizé parodé, jog asmenybés bruozy, vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir
produkto vengimo sgsajos dar néra placiai iStirtos, o kultiiriniy charakteristiky ir asmeniniy vertybiy
vaidmuo Siame tyrimy lauke taip pat dar néra pakankamai iSnagrinétas. Todel galima teigti, jog Siuo
baigiamuoju magistro darbu bei tyrimu buvo siekiama papildyti asmenybés bruozy, vartotojy
priesiSkumo uZsienio Saliy produktams ir produkto vengimo sasajy, jtraukiant kulttirines charakteristikas
bei asmenines vertybes tyrimy lauka.

Mokslinés literattiros analizé atskleidé, jog vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy produktams yra keturiy
dimensijy reiskinys, taciau Siame darbe atliktame tyrime buvo naudota vartotojy priesiskuma kaip
vienadimensj reiskinj apibiidinanti matavimo skalé (Leonidou et al., 2019). Si skalé buvo naudojama
todel, kad ji buvo patikimai ir sékmingai pritaikyta kituose moksliniuose tyrimuose. Taciau, atliekant
faktorine analize, vienadimensis vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams konstruktas buvo
padalintas j dar dvi, kito tipo dimensijas. Atsizvelgiant j tai, jog tyrimo kontekstas buvo ne tik istoriniai
tarptautiniai konfliktai tarp Lietuvos ir Rusijos valstybiy, bet ir tyrimo metu vykstantys tarptautiniai
konfliktai, kuriuos inicijuoja Rusijos Federacija, vartotojy priesiSkumo konstruktas buvo padalintas j
praeities ir dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams dimensijas. Kadangi
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dauguma moksliniy tyrimy vartotojy prieSiSkumo tyrimy lauke buvo vykdomi tik praeities arba tik
dabarties tarptautiniy konflikty kontekste ir tik labai maza dalis tyrimy analizavo abiejy konteksty jtaka
(Gineikiené et al., 2017; Leonidou et al., 2019) $is konstrukto padalinimas j atskiras dimensijas gali biiti
indéliu, papildanciu §j tyrimy laukg. Empirinio tyrimo metu buvo nustatyta, kad vartotojy prieSiSkumas
uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijos vidutiniskai stipriai veikia produkto vengimg. D¢l vidutinio
stiprumo rysio tarp $iy konstrukty, galima daryti prielaida, jog §j rysj veikia tam tikri papildomi veiksniai,
todél tai pagrindzia Sio tyrimo moderuojanciy veiksniy pasirinkima, kuriy jtaka ir buvo analizuojama
tolimesniuose tyrimo etapuose. Vertinant vartotojy prieSiSkumo jtakos produkto vengimui rezultatus,
galima teigti, jog atliktas tyrimas pagrindzia kity moksliniy publikacijy rezultatus (Ettenson ir Klein,
2005; Funk et al., 2010; Klein et al., 1998; Leonidou et al., 2019; Maher ir Mady, 2010; Shoham et al.,
2006 ir kt.). Analizuojant demografiniy charakteristiky jtaka vartotojy prieSiskumui bei jo dimensijoms,
buvo nustatyta, kad tik lytis daro statistiSkai reikSmingg jtakga bendrajam bei praeities jvykiais grjstam
vartotojy prieSiSkumui — vyrai jaucia didesnj prieSiSkuma rusiskiems produktams. Amzius, i$silavinimas
ir finansiné padétis reikSmingos jtakos Siems kintamiesiems neturéjo.

Analizuojant asmenybés bruozy jtakg vartotojy prieSiSkumui uzsienio S$aliy produktams bei jo
dimensijoms buvo tikrinamas penkiy pagrindiniy asmenybés bruozy su $iais kintamaisiais. Siame darbe
asmenybés bruozai buvo pasirinkti pagal ,,Didziojo penketo* asmenybés bruozy teorija (angl. ,, Big Five
Factor Model ), kuri teigia, jog asmenybés konstrukcija remiasi prielaida, kad kiekvienas individas
pasizymi stabiliomis savybémis visa gyvenimg (McCrae, Costa, 1985). Tyrimo respondenty asmenybés
bruozams iStirti buvo pasitelkta Donellan‘o et al. (2006) sudaryta asmenybés bruozy matavimo skalé.
Taciau atliekant kiekvieno atskiro asmenybés bruozo matavimo skaliy patikimumo analize 1§ kai kuriy
skaliy buvo Salinami ar apveréiami vienas su kitu neigiamai koreliuojantys teiginiai, siekiant iSgauti
auks$ciausig matavimo skaliy patikimumg. Atliekant faktoring analize pakoreguoty skaliy struktiiros
patikrinimui, visur buvo iSskirta po vieng faktoriy, taip patvirtinant strukttros tinkamumg tolimesnei
analizei. Empirinio tyrimo metu buvo nustatyta, kad i§ penkiy asmenybés bruozy tik nuolaidumas ir
atvirumas tur¢jo statistiSkai reik§mingos jtakos skirtingoms vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams dimensijoms. Nustatyta, kad auksStesniu nuolaidumo lygmeniu pasizymintys vartotojai jaus
mazesnj dabarties jvykiais grjstg vartotojy prieSiSkuma uzsienio $aliy produktams. Tai i§ dalies sutampa
su Leonidou‘o et al. (2019) tyrimo rezultatu, kuriame teigiama, jog bendrajj vartotojy priesiskuma
neigiamai veikia nuolaidumo asmenybés bruozas. Taip pat, tyrimo rezultatai atskleide, kad atvirumas
teigiamai veikia praeities jvykiais grjsta vartotojy prieSiSkumag uzsienio Saliy produktams, o tai
priestarauja Leonidou‘o et al. (2019) atlikto tyrimo rezultatams, kur teigiama, jog aukstesniu atvirumo
lygmeniu pasiZymintys vartotojai jaus mazesnj prieSiskumg. Kadangi atvirumas yra apibiidinamas kaip
individo asmeniniy paziiry platumas ir gilumas, galima daryti prielaida, jog didesniu atvirumu
pasiZymintys vartotojai yra platesniy pazitiry, tod¢l geriau suvokia dabartiniy jvykiy pasekmes, tad jy
priesiSkumas did¢ja. EkstravertiSkumo ir sgziningumo neigiama jtaka vartotojy prieSiSkumui ir jo
dimensijoms nebuvo statistiSkai reikSminga. Kadangi tai yra pozityvis, teigiami asmenybés bruozai
(McCrae ir Costa, 1985), buvo daroma prielaida, jog jie susilpnins $iais bruozais pasizyminéiy vartotojy
priesiskumg rusiSkiems produktams. NeurotiSkumo teigiama jtaka vartotojy prieSisSkumui, keliama
hipotezése, taip pat nebuvo patvirtinta, nors ,,DidZiojo penketo* teorijoje $is bruozas apibtidinamas kaip
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individo polinkis jausti tokius neigiamus jausmus kaip nerimas, susierzinimas ir dirglumas (McCrae ir
Costa, 1985). EkstravertiSkumo, saziningumo ir neurotiSkumo jtakos vartotojy priesiSkumui uzsienio
Saliy produktams rezultatai nesutampa su Leonidou‘o et al. (2019) tyrime nustatyta statistiSkai
reik§minga $iy kintamyjy saveika. Analizuojant asmenybés bruozy priklausomybe nuo demografiniy
charakteristiky, nustatyta, jog nuolaidumas yra statistiskai reikSmingai priklausomas nuo lyties, o
neurotiSkumas nuo lyties, amziaus ir finansinés padéties. Kitiems asmenybés bruozams demografinés
charkteristikos reikSmingos jtakos neturéjo.

Tiriant kulttriniy charakteristiky moderuojantj poveikj ry$iui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir jo dimensijy bei produkto vengimo, buvo naudojama Hostede o (1980) sudaryta kultiiriniy
charakteristiky Samprata bei matavimo skalé. Mokslinés literatiiros analizés metu nustatyta, jog
ilgalaikes — trumpalaikés orientacijos charakteristika neturi reikSmingo poveikio vartotojy prieSiskumui,
todél buvo tiriamas tik kity keturiy charakteristiky poveikis Siam reiskiniui. Atliekant kiekvienos 18
kultiiriniy charakteristiky matavimo skalés patikimumo analiz¢ buvo Salinami kai kurie teiginiai, siekiant
iSgauti auksciausig matavimo skaliy patikimumg. Nepavykus iSgauti patenkinamo galios distancijos
matavimo skalés patikimumo, $i kultiriné charakteristika buvo pasalinta i§ konceptualiojo modelio bei
tolimesnio tyrimo. Atliekant faktoring analize pakoreguoty skaliy struktiiros patikrinimui, visur buvo
i§skirta po vieng faktoriy, taip patvirtinant struktiiros tinkamuma tolimesnei analizei. Empirinio tyrimo
metu buvo nustatyta, kad nei viena i§ kultlirines charakteristikas jtraukian¢iy hipoteziy nebuvo
patvirtinta. Tyrimo rezultatai parod¢, kad individualizmas turéjo statistiskai reik§mingg jtaka tik praeities
jvykiais grjstam vartotojy priesiSkumui uzsienio $aliy produktams, t.y. aukstesnis individualizmo lygmuo
susilpnina rysj tarp §ios vartotojy priesiskumo dimensijos ir produkto vengimo. Sis rezultatas sutampa
su nustatytuoju Kituose tyrimuose (Han, 2017; Leonidou et al., 2019), o jj galima paaiskinti tuo, jog
didesniu individualizmu pasiZymintys individai yra linkg¢ biti nepriklausomais ir priimti sprendimag
savarankiSkai, nepasiduodant visuomenés jtakai. Analizuojant vyriSkumo jtakg rySiui tarp vartotojy
prieSiSkumo ir produkto vengimo tyrimas parodé prieSinga rezultata nei buvo nustatyta praeities
tyrimuose (Leonidou et al., 2019). I$siaiskinta, jog zemesnis vyrisSkumo charakteristikos lygmuo
sustiprina ry$j tarp vartotojy priesiSkumo ir produkto vengimo. Analogiski rezultatai gauti ir tiriant
vyriSkumo jtaka rySiui tarp praeities ir dabarties vartotojy priesiSkumo bei produkto vengimo. Tokj
rezultatg buity galima paaiskinti tuo, jog Zzemesniu vyriskumo lygmeniu pasizymintys individai yra linke
1 ripinimasi savo Seima bei jos gerove, o pastarieji jvykiai ir tarptautiniai konfliktai kelia didelj nerima
bei susiripinimg Siais aspektais. Analizuojant kultariniy charakteristiky priklausomybe nuo
demografiniy charakteristiky, nustatyta, jog neapibréztumo vengimas yra statistiSkai reikSmingai
priklausomas nuo respondenty amziaus, o vyriskumas nuo lyties bei isilavinimo. Individualizmui
demografinés charakteristikos reikSmingos jtakos neturéjo.

Galiausiai analizuojant asmeniniy vertybiy moderuojant] poveikj rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo
uzsienio $aliy produktams ir jo dimensijy bei produkto vengimo, buvo naudojama Schwartz‘o (2003)
universali asmeniniy vertybiy struktiiros teorija bei supaprastinta asmeniniy vertybiy matavimo skalé.
Remiantis praeities tyrimuose sitilomomis tolimesnémis tyrimy kryptimis, buvo pasirinkta analizuoti
susitelkimo } save ir universalizmo vertybiy moderuojant] efekta rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo
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uzsienio produktams ir jo dimensijy bei produkto vengimo. Sis empirinis tyrimas tapo aktualiu todél, kad
vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams tyrimy lauke nebuvo placiai analizuojama asmeniniy
vertybiy ir Sio reiskinio sgveika pasitelkiant Schwartz‘o (2003) universalig asmeniniy vertybiy struktiiros
teorijg, kuri yra viena pagrindiniy joms apibtidinti. Atliekant $iy matavimo skaliy patikimumo bei
struktiiros tinkamumo analizes, buvo nustatyta, kad jos yra pakankamai patikimos ir turi struktiirg,
tinkamg tolimesnei analizei, jokie pakeitimai skalése nebuvo atliekami. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad
susitelkimas j save tur¢jo statistiSkai reikSmingg jtakg tik rySiui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy
priesiskumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo. Buvo iskelta hipotezé, kurioje daroma
prielaida, jog aukstesnis susitelkimo j save lygmuo sustiprins ry$j tarp praeities jvykiais gristo vartotojy
priesiSkumo uzsienio S$aliy produktams ir produkto vengimo. Tokia prielaida buvo pasirinkta
atsizvelgiant | tai, kad labiau susitelke¢ j save individal, siekia savo asmeniniy tiksly ir pasitenkinimo, 0
vengdami produkty, pagaminty Salyje, kuri asocijuojasi su neigiamais, prieSiskumag sukelianciais
sentimentais, siekia savo paciy pasitenkinimo (Mrad et al., 2014). Taciau tyrimo rezultatai Sig prielaidg
paneigé, t.y. nustatyta, kad zemesnis susitelkimo j save lygmuo sustiprina ry§j tarp praeities jvykiais
gristo vartotojy priesiskumo ir produkto vengimo. Tai galima interpretuoti kaip maziau susitelkusiy j
savo gerove vartotojy rusiSsky produkty vengimg siekiant gauti kity asmeny pripazinimg ar labiau
ripinimasi kity gerove kartu nustumiant savo poreikius j Salj. Taip pat, buvo iSkelta hipoteze, kurioje
daroma prielaida, jog aukstesnis universalizmo lygmuo silpnina rysj tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio
Saliy produktams ir produkto vengimo. Tokia prielaida buvo pasirinkta atsizvelgiant j tai, jog
universalizmas yra siejamas su auk$ta individo tolerancija, visy kity Zzmoniy bei gamtos gerovés
puoseléjimu (Olver et al., 2001). Si vertybé vertinama kaip viena i§ tu, kuri gali padaryti vartotojus
atviresniais ir labiau pripazjstanciais uzsienio kilmés prekiy zenklus ir produktus (Balabanis et al., 2008).
Taciau analizuojant universalizmo jtaka ry$iui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir jo
dimensijy bei produkto vengimo, nustatyta, jog S$i asmeniné¢ vertyb¢ statistiSkai reikSmingo
moderuojancio efekto Siam rySiui neturéjo. Analizuojant asmeniniy vertybiy priklausomybg nuo
demografiniy charakteristiky, nustatyta, jog universalizmas yra statistiSkai reikSmingai priklausomas nuo
lyties. Susitelkimui | save demografinés charakteristikos reikSmingos jtakos neturéjo. Kadangi tyrimy
tirian¢iy Siy asmeniniy vertybiy sgsajas su vartotojy prieSiSkumu uZzsienio Saliy produktams nerasta,
galima teigti, jog $i tyrimo dalis jnesa nauja, aktualy indélj j Sios srities tyrimy lauka.

Tyrimo apribojimai:

1. Apklausa buvo atlikta Rusijos Federacijos invazijos | Ukraing laikotarpio pradzioje. Tikeétina, kad
didelis Lietuvos visuomenés nepasitenkinimas, ypatingas Ukrainos palaikymas §ioje situacijoje,
Rusijos sukelto karo teisimas bei didelés dalies rusisky prekiy paSalinimas i§ Lietuvos rinkos
galéjo turéti jtakos Lietuvos vartotojy nuomonei apie Sioje Salyje pagamintus produktus;

2. Tyrimo apklausos laikas buvo apribotas, todél atlickant apklausg per tokj trumpg laikotarpj buvo
stengiamasi surinkti reikiamg skaiciy respondenty atsakymy. Tai gal¢jo padaryti jtaka, atsakymy
kokybei ir kai kurie respondentai gal¢jo atsakinéti per daug nejsigilindami j klausimus.

3. Tyrimui buvo pasirinktas kvotinés imties atrankos metodas, kuris leido nustatyti kiek
respondenty, pasizymin¢iy tam tikromis demografinémis charakteristikomis reikéty apklausti
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siekiant gauti aukstos kokybés bei patikimumo rezultatus. Dél apriboto tyrimo laiko sustabdzius
apklausg ir atlikus respondenty charakteristiky apzvalga buvo nustatyta, jog tyrimo imtis nevisai
atitiko apskaiciuotas idealios imties charakteristikas. Didzioji dalis tyrimo respondenty buvo
moterys, taip pat, atsizvelgiant | respondenty amziaus tendencijas, matoma, jog didzioji dalis
respondenty buvo jauni 18 — 35 mety zmonges. D¢l Sios priezasties, tyrimo rezultaty negalima
pritaikyti visai Lietuvos populiacijai.

4. Baigiamojo projekto tyrimui atlikti naudotos mokslininky sukurtos ir patikrintos matavimo
skalés. Skaliy teiginiai i§ angly j lictuviy kalbg buvo i$versti ne profesionaliy vertéjy, o Sio
baigiamojo magistro projekto autoré. Dél Sios priezasties, tikétina, jog galimi vertimo netikslumai
gal¢jo daryti jtaka respondenty interpretacijoms apie teiginius, o tyrimo rezultatai gal¢jo ne
visiskai atitikti realig situacija.

5. Atlikus konstrukty matavimo skaliy patikimumo analize i§ kai kuriy asmenybés bruozy bei
kultiiriniy charakteristiky skaliy buvo pasalinti teiginiai. Teiginiy pasalinimas gal¢jo padaryti
jtaka tyrimo rezultatams.

6. Kadangi Sio tyrimo metu dél galios distancijos matavimo skalés nepakankamo patikimumo, Sis
konstruktas buvo pasalintas i§ konceptualiojo modelio, kultiriniy charakteristiky jtaka rysiui tarp
vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo Lietuvos populiacijoje
nebuvo istirta pakankamai.

Tolesnés tyrimy kryptys:

1. Sis tyrimas buvo atliktas 2022 mety vasario ménesj prasidéjusio Rusijos ir Ukrainos karo
kontekste, kas, kaip jau minéta, gal¢jo turéti jtakos tyrimo rezultatams. Kadangi vartotojy
jau€iami sentimentai ir nuomone¢ laikui bégant keiciasi, buty tikslinga tyrimg kartoti karo
situacijai besikeiCiant. Taip pat, siekiant neutralesnés respondenty pozicijos, ateities tyrimams
bty galima pasirinkti labiau $iai situacijai neutralig valstybe;

2. Siame tyrime buvo naudojamas kvotinés imties atrankos metodas. Kadangi pasirodé, jog per
trumpg laika surinkti idealy respondenty atsakymy skaiCiy, kuris buty pasiskirstes pagal
nustatytus demografinius kriterijus, yra pakankamai sunku, ateities tyrimuose bty tikslinga
rinktis kitus imties atrankos metodus, tokius kaip, pavyzdZiui, patogioji atranka.

3. Atliekant vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams mokslinés literatiiros analiz¢ buvo
pastebétas vartotojy prieSiSkumo ir asmenybés bruozy sasajy tyrimy trukumas. Nors mokslingje
literatiroje publikacijy, tirian¢iy $iy dviejy konstrukty sgsajas néra daug, taciau jos atskleidzia
asmenybés bruozy jtakos svarbg vartotojy elgsenai (Guido et al., 2010; Leonidou et al., 2019;
Shoham et al., 2016). Ateities tyrimai, analizuojantys Siy dviejy konstrukty sasajas, bty aktualds
ir papildyty §j tyrimy lauka.

4. Atliekant vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams mokslinés literatiiros analiz¢ buvo
pastebétas asmeniniy vertybiy jtakos vartotojy priesiskumui tyrimy trikumas. Siame
baigiamajame projekte analizuota susitelkimo } save ir universalizmo kaip asmeniniy vertybiy
jtaka vartotojy prieSiSkumui uZzsienio Saliy produktams, taCiau be S$iy, Schwartz‘o (2003)
universalioje asmeniniy vertybiy teorijoje yra dar 8 vertybés, kuriy jtaka vartotojy prieSiSkumui

84



uzsienio produktams néra analizuota. Tod¢l ateities tyrimams biity galima rinktis kitas
Schwartz‘o (2003) asmeniniy vertybiy struktiiros teorijoje esancias vertybes. Taip pat,
tolimesniuose tyrimuose bty tikslinga sukurti 5 ar 7 baly Likert asmeniniy vertybiy matavimo
skale, taip siekiant supaprastinti tyrimo respondenty patirtj pildant apklausg bei pakartoti tyrima.
Nors mokslinéje literatiiroje publikacijy, tirian¢iy Siy dviejy konstrukty sasajas néra daug, taciau
jos atskleidzia asmeniniy vertybiy jtakos svarbg vartotojy elgsenai bei sprendimo priémimui
(Mrad et al., 2014; Wang et al., 2013).

Atliekant vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams mokslinés literatiiros analiz¢ buvo
nustatyta, jog kultiirinés charakteristikos gali ne tik moderuoti ry§j tarp vartotojy priesSiSkumo ir
produkty vengimo, taciau ir biti vartotojy prieSisSkumo uzsienio $aliy produktams priezastimi
(Han, 2017; Latif et al., 2019). Kadangi individualistinése valstybése kultiirinés charakteristikos
gali priklausyti ir individualiame lygmenyje, tai galéty puikiai papildyti vartotojy priesiSkumo ir
asmenybés bruozy sasajy tyrimus bei geriau atskleisti vartotojy elgseng. Dél Sios priezasties,
ateities tyrimuose bty tikslinga papildyti konceptualyji modelj ne tik moderuojanti, bet ir
tiesioginj rysj atskleidzianc¢iomis hipotezémis.

Atliekant vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams mokslings literatiiros analize buvo
nustatyta, jog §] fenomeng bei jo padarinius gali lemti daugybé jvairiy veiksniy. Todél ateities
tyrimuose buty tikslinga iSanalizuoti tokiy veiksniy, kaip politiniy ideologijy (angl. political
ideologies) ar religiniy paziiiry jtakg vartotojy prieSiSkumui uzsienio Saliy produktams. Taip pat,
pasauliui vis labiau skaitmenizuojantis ir tiek verslams, tiek vartotojams vis labiau persikeliant j
virtualig erdve, bty itin aktualu iStirti jsitraukimo ] socialinius tinklus ar masinio informavimo
priemoniy jtaka Siam fenomenui.
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ISvados ir pasiailymai

Atlikus mokslinés literatiiros ir tyrimy apzvalga bei empiriskai patikrinus vartotojy priesisSkumo uzsienio
Saliy produktams, asmenybés bruozy ir produkty vengimo sgsajas bei kultGriniy charakteristiky ir
asmeniniy vertybiy moderuojantj efekta rySiui tarp vartotojy priesisSkumo ir produkty vengimo, daromos
Sios i§vados:

1. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog tarptautiniy istoriniy konflikty jtaka vartotojy
prieSiSkumui uZzsienio Saliy produktams yra placiai iSnagrinéta, taCiau atlikta nedaug tyrimy
dabarties jvykiy kontekste. Mokslininkai nustaté, jog vartotojy prieSiSkumas uzsienio Saliy
produktams daro teigiamg jtaka produkty vengimui — kuo didesnj priesiskumg vartotojai jaucia
Siuos jausmus sukelianciai valstybei, tuo labiau jie yra linkg¢ vengti toje valstybéje pagaminty
produkty. Taip pat, nustatyta, kad stokojama tyrimy, analizuojan¢iy asmenybeés bruozy ir
kultiiriniy charakteristiky jtakg Siam fenomenui. Asmenybés bruozai ir kultiira yra svarbiis
veiksniai, galintys padéti verslams identifikuoti vartotojy priesiSkumo efekta tam tikrose Salyse
ir ji sumazinti bei i§vengti nesékmiy jeinant j naujas rinkas (Leonidou et al., 2019). Kiti tyrimai
rodo, kad asmenybés bruozai individualiame lygmenyje daro reikSmingg jtaka vartotojy elgsenai.
Mokslinése publikacijose, analizuojan¢iuose kultliriniy charakteristiky svarbg vartotojy
priesiskumo ir produkty vengimo rysiui atskleidziama, kad jos daro reikSmingg jtaka vartotojy
priesiskumo fenomenui tiek kolektyviniame, tiek individualiame lygmenyje.

2. Mokslinéje literatiiroje pateikiama nemazai vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams
apibrézimy, taciau dauguma mokslininky savo tyrimuose naudoja Klein et al. (1998), kurie
laikomi Sio tyrimy lauko pradininkais, pateikta Sio fenomeno aiSkinima. Autoriai vartotojy
priesiSkumg apibiidina kaip likusig jau€iama antipatija tam tikrai Saliai dél praeityje jvykusiy ar
dabartyje besitesianciy kariniy, politiniy ar ekonominiy konflikty. Atlikus Sio fenomeno analize,
nustatyta, kad vartotojy prieSiSkumas uzsienio produktams yra keturiy dimensijy reiskinys,
apimantis kariniy, politiniy, ekonominiy ir socialiniy tarptautiniy konflikty jtaka vartotojy
priesiskumui (Nes et al., 2012). Taciau didzioji dauguma moksliniy tyrimy analizuoja bendraja
sio fenomeno jtaka vartotojy prieSisSkumui (Han, 2017; Klein et al., 1998; Leonidou et al., 2019
ir kt.), o tyrimy atskleidZian¢iy atskiry dimensijy jtaka vartotojy pirkimo ketinimams néra atlikta.
Sis fenomenas taip pat skirstomas j 4 tipus: nacionalinj — stabily, nacionalinj — situacinj, asmeninj
— stabily ir asmeninj — situacinj vartotojy priesiSkuma (Ang et al., 2004). Nustatyta, kad vartotojy
prieSiSkumas yra kompleksiskas fenomenas ir siekiant suvokti jo jtaka vartotojy elgsenai,
tikslinga nagrinéti ne tik istorinj konteksta, bet ir patj vartotoja.

Mokslininkai nustaté, jog asmenybés bruozy jtaka vartotojy priesiSkumui analizuoti tikslingiausia
pasitelkiant ,,DidZiojo penketo* asmenybés bruozy teorija (angl. ,,Big Five Factor Model).
Tyrimai, atlikti remiantis minéta teorija, atskleidzia asmenybés bruozy jtakos reikSmingumag
vartotojy prieSiSkumui uzsienio $aliy produktams. Atskleista, jog tokie asmenybés bruozai kaip
nuolaidumas, ekstravertiSkumas, sgziningumas ir atvirumas daro neigiamg jtaka vartotojy
prieSiSkumui, o neurotiSkumas — teigiama.

86



Vartotojy prieSiSkumo fenomenas mokslin¢je literatiroje dazniausiai siejamas su prieSiSkus
jausmus sukeliancios $alies produkty atsisakymu, boikotavimu ar vengimu. Produkto vengimas
— tai viena i§ vartotojy prieSiSkumo uzsienio produktams fenomeno pasekmiy, nurodomy
moksliniuose tyrimuose (Leonidou et al., 2019; Mrad et al., 2014). Harmeling et al. (2015) §j
reiskinj jvardina kaip samoningg produkty atsisakyma, kurie yra pagaminti vartotojo gimtaja Salj
jzeidziancioje valstybéje. Sj rysj gali sustiprinti ar susilpninti tam tikri papildomi veiksniai, o taip
pat svarbas ir paCiam vartotojy prieSiSkumo fenomenui jtaka darantys veiksniai, nes kuo
stipresnis prieSiSkumas, tuo didesnis ir prieSiSkumg sukeliancioje Salyje pagaminty produkty
vengimas (Leonidou et al., 2019).

Vartotojy prieSiSkumo tyrimai, analizuojantys kultiiriniy charakteristiky jtakg vartotojy
priesiSkumo ir produkty vengimo rySiui rodo, jog net ir tos pacios visuomenés vartotojai gali biiti
heterogeniski ir jy individualios kulturinés charakteristikos, dél besiglobalizuojanciy kultiiry, gali
skirtis nuo didziosios daugumos (Han, 2017; Latif et al., 2019; Leonidou et al., 2019; Westjohn
et al., 2019). Kultdirinés charakteristikos yra svarbus veiksnys, lemiantis skirtingg individualaus
vartotojo elgseng bei galintis daryti tiek teigiama, tiek neigiamg jtakg vartotojy priesiSkumo ir
produkto vengimo sgsajoms. Vartotojo elgseng nuspéti ar daryti tam tikras prielaidas galima
vadovaujantis kultirinémis charakteristikomis, kurios yra biidingos atskiroms kultiroms
(Leonidou et al., 2019).

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojy asmeninés vertybés vaidina svarby
vaidmen] produkto vertinime ir pirkimo elgsenoje (Zhou ir Wong, 2008). Asmeninés vertybés
apibréziamos kaip ilgalaikis jsitikinimas, kad tam tikras elgesio biidas asmeni$kai ar socialiai yra
priimtinesnis uz kitus alternatyvius elgesio budus (Wang et al., 2012). Nors tyrimy,
analizuojan¢iy asmeniniy vertybiy sgsajas su vartotojy prieSiSkumu uzsienio $aliy produktams,
atlikta nedaug, visi jie atskleidZia reikSmingg asmeniniy vertybiy jtaka Siame tyrimy lauke.
Asmenings vertybes ir vartotojy prieSiSkumas gali buti glaudziai susije tiek kolektyviniame, tiek
individualiame lygmenyje, priklausomai nuo kultiiriniy skirtumy tarp tos pacios Salies ar rinkos
vartotojy (Ma et al., 2020).

[Sanalizuoti moksliniai tyrimai patvirtina rySiy tarp vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy
produktams, asmenybés bruozy ir produkty vengimo egzistavimg. Taip pat, patvirtina ir
kulttriniy charakteristiky bei asmeniniy vertybiy moderuojant] efekta rySiui tarp vartotojy
prieSiSkumo ir produkty vengimo. Remiantis analizuotomis mokslinémis publikacijomis,
asmenybés bruozai jvardinamos kaip tiesioginj rysj vartotojy priesiSkumui turintys veiksniai, o
produkty vengimas — kaip vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams pasekmé. Kulttirinés
charakteristikos ir asmeninés vertybés gali tiek teigiamai, tiek neigiamai paveikti vartotojy
prieSiSkumo ir produkty vengimo rysj. Minétos sgsajos leidzia daryti implikacijas, kad vartotojy
priesiskumas uzsienio Saliy produktams gali kisti sglyginai nuo jy asmenybés bruozy, tad ir jy
elgsena — pirkimo ketinimai — bus sglyginiai. Taip pat, kad prieSiskai nusiteikusiy vartotojy
elgsena gali kisti sglyginai nuo kolektyviniame ar individualiame lygmenyje egzistuojanciy
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kultturiniy charakteristiky bei asmeniniy vartotojo vertybiy. Remiantis Siomis implikacijomis,
sudarytas konceptualusis tyrimo modelis.

Atlikto kiekybinio empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, jog tyrimo instrumentas buvo patikimas
ir tinkamas duomeny analizei bei leido patikrinti rySius tarp analizuojamy konstrukty. Duomeny
analizés metu nustatyta, jog vartotojy priesiskumas uzsienio $aliy produktams buvo padalintas j
dvi dimensijas — praeities ir dabarties jvykiais grjstg vartotojy prieSiSkumg uzsienio Saliy
produktams, o tai rodo, jog mokslinés literatiiros analizés metu nustatytas tyrimo konteksto
svarbos kriterijus, yra aktualus Siame tyrimy lauke. Placiau tariant, vartotojy prieSiSkumas
uzsienio Saliy produktams gali biiti analizuojamas tiek praeities, tiek dabarties tarptautiniy
konflikty kontekstuose arba naudojant juos bendrai.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, buvo patvirtinta tik viena i§ 11 pagrindiniy tyrimo hipoteziy
bei 4 papildancios vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams dimensijas analizuojancios
hipotezés. Nors keletas rySiy buvo nustatyti kaip statistiSkai reik§mingi, taciau jie neatitiko
hipotezése keliamy rysiy krypciy prielaidy. Tyrimo rezultatais buvo nustatyta, kad:

vartotojy prieSiSkumas uzsienio $aliy produktams yra teigiamai susijes su produkto vengimu, t.y.
kuo didesnis vartotojy priesisSkumas, tuo stipriau jie bando iSvengti pirkti ir vartoti produktus,
kuriy kilmés $alis sukelia priesiskus sentimentus. Detalizuojant $iy konstrukty rysj, nustatyta, jog
tiek praeities, tiek dabarties jvykiais grjstas vartotojy priesiskumas taip pat daro teigiamg jtaka
produkto vengimui. Todél galima teigti, kad tyrimo respondentai yra prieSiSkumai nusiteike bei
vengia rusisky produkty vadovaudamiesi tiek Lietuvos ir Rusijos istoriniais konfliktais, tiek
tyrimo metu vykstanciais konfliktais, kuriuose Rusija yra jvardinama kaip pagrindinis agresorius;
demografiniy charakteristiky jtaka vartotojy prieSiSkumui uZsienio $aliy produktams bei jo
dimensijoms yra ganétinai silpna — tik lytis statistiskai reikSmingai veikia vartotojy priesiskuma,;
tik du i§ penkiy tiriamy asmenybés bruozy veikia atskiras vartotojy prieSiSkumo dimensijas, o jy
jtaka ne visais atvejais sutampa su mokslinéje literatiiroje jau atskleistais iy konstrukty rysiais.
Nustatyta, kad tik nuolaidumo ir atvirumo asmenybés bruozai daro statistiSkai reikSmingg jtaka
atskiroms vartotojy prieSiSkumo dimensijoms. Tuo tarpu ekstravertiskumas, sgziningumas ir
neurotiSkumas neturi reik§mingos jtakos pagrindiniam §io tyrimo Kintamajam;

tik dvi 1§ trijy analizuojamy kultiriniy charakteristiky turi statistiSkai reikSmingg moderuojant]
efekta rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uZzsienio Saliy produktams ir jo dimensijy bei produkto
vengimo. Individualizmas nustatytas kaip moderuojanti kultiiriné charakteristika tik praeities
jvykiais grjsto vartotojy priesiskumo ir produkto vengimo rysiui, 0 vyriSkumas — bendrojo bei
praeities ir dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo dimensijy bei produkto vengimo rySiui.
Tuo tarpu neapibréztumo vengimas nebuvo patvirtintas kaip rySio tarp vartotojy prieSiSkumo
uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijy bei produkto vengimo moderatorius;

tik viena i§ dviejy analizuojamy asmeniniy vertybiy turi statistiSkai reikSmingg moderuojantj
efekta rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo uZsienio Saliy produktams ir jo dimensijy bei produkto
vengimo. Susitelkimas j save kaip moderuojanti asmeniné vertybé nustatytas tik praeities jvykiais
gristo vartotojy prieSiSkumo ir produkto vengimo rySiui. Tuo tarpu universalizmas nebuvo
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patvirtintas kaip rysio tarp vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams ir jo dimensijy bei
produkto vengimo moderatorius.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize bei empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos su
vartotojy prieSiSkumu uZzsienio Saliy produktams susijusios praktinés implikacijos ir tolimesnés
tyrimy kryptys:

Siame baigiamajame magistro projekte nagrinéjamos vartotojy prie§iskumo uZsienio 3aliy
produktams, asmenybés bruozy ir produkty vengimo sgsajos bei kultiriniy charakteristiky ir
asmeniniy vertybiy jtaka prieSiSkai nusiteikusiy vartotojy elgsenai yra reikSmingos rinkodaros
tyrimy lauke. Atidziai iSanalizavus S$ias sgsajas, jmonés ir prekiy zenklai, siekiantys jeiti }
prieSiSkai nusiteikusig rinkg, gali geriau suprasti jos vartotoja bei sumazinti nesékmes rizika.
ISsiaiSkinant vartotojy prieSiSkumo priezastis konkrecioje rinkoje, galima priimti jvairius
rinkodaros sprendimus tokius kaip, pavyzdZziui, produkto kilmes Salies uzmaskavimas ar prekiy
zenklo lokalizavimas.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, kuri atskleidzia asmenybés bruozy jtaka vartotojy
priesiSkumui, planuojant rinkodaros strategijas bei kampanijas prieSiSkuma jauciancioje rinkoje,
pirmiausia biity tikslinga atlikti tikslinés rinkos vartotojy apklausas, atskleidziancias kokiais
asmenybés bruozais jie pasizymi. Tuomet komunikacijos kampanijose reikéty isryskinti tuos
asmenybés bruozus, kurie nustatyti kaip tendencingi konkrecioje rinkoje. Siekiant tai jgyvendinti,
tikslinga iSryskinti §iuos asmenybés bruozus atitinkancius vertés pasitilymo atributus.

Remiantis mokslinés literatiros analize, kuri atskleidzia kultiiriniy charakteristiky svarbg
vartotojy prieSiSkumo fenomeno tyrimy lauke, planuojant rinkodaros strategijas ir kampanijas
reikéty jas orientuoti ] tuos vartotojus, kurie pasizymi zemesniais galios distancijos,
neapibréztumo vengimo, kolektyvizmo ir vyriskumo lygmenimis. Siomis kultiirinémis
charakteristikomis pasiZymintis vartotojai, tikétina, kad bus maziau priesiSkai nusiteike, taigi ir
maziau vengs tam tikroje uZsienio Salyje pagaminty produkty. Imonés ar prekiy Zenklai
reklaminése kampanijose turéty iSrySkinti tuos vertés pasitilymo atributus, kurie atvaizduoja
minétasias charakteristikas, pavyzdZiui, Zemesnj neapibréZtumo vengimo lygmeniui iliustruoti
tinka nuotykiy, rizikos, naujoviy pabrézimas ar aukStesniam individualizmo lygmeniui pabréZzti
zodzio ,,a8* vietoje ZodZio ,,mes* vartojimas. Tai gali sumazinti jmonés ar prekiy Zenklo nesekme
naujoje, priesiskai nusiteikusioje rinkoje.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, kuri atskleidzia asmeniniy vertybiy svarbg vartotojy
prieSiSkumo fenomeno tyrimy lauke, planuojant rinkodaros strategijas ir kampanijas reikéty
atsizvelgti ] tai, kokiomis asmeninémis vertybémis gyvenime vadovaujasi tikslinés rinkos
vartotojai ir palyginti jas su prekiy zenklo vertés pasitlymo vertybémis. Tuomet rinkodaros
strategijas ir kampanijas biity tikslinga orientuoti j vartotojus, kurie vadovaujasi prekiy zenklo
vertybéms artimomis ar sutampanciomis vertybémis bei jas iSrySkinti komunikacijoje. Tai gali
sukurti asmeniskumo pojiitj vartotojo samonéje ir paskatinti jj susitapatinti su prekiy zenklu, taigi
ir tapti lojaliu.

Planuojant rinkodaros strategijas bei kampanijas, taip pat turéty biiti atsizvelgta ir | demografines
charakteristikas vyraujancias tarp tikslinés rinkos vartotojy, kadangi tyrimai rodo, jog jos taip pat
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gali turéti reikSmingos jtakos vartotojy priesiSkumo fenomenui. Pavyzdziui, vyrai gali biiti labiau
priesiskai nusiteike nei moterys ar vyresni vartotojai gali jausti didesnj prieSiSkuma nei jaunesni.
Sio magistro baigiamojo projekto tyrimo atveju vyrai buvo linke jausti didesnj priesiskuma
rusiskiems produktams nei moterys, todél galima daryti prielaida, kad rusiski prekiy zenklai
turéty orientuotis | moteris ar nukreipti produkty, skirty vyrams, komunikacijos kampanijas per
motery rekomendacijas vyrams. Taciau kiekvienos prieSiskai nusiteikusios rinkos atveju
demografinés charakteristikos turéty biti analizuojamos atskirai.
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1 priedas. Empirinio tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Priedai

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistrantiiros studijy programos studenté ir
atlicku tyrimg, kuriuo siekiama iStirti Lietuvos vartotojy elgseng ir sentimentus produktams
pagamintiems Rusijoje, kaip Salyje, su kuria tarptautinis konfliktas vyko praeityje ar vis dar vyksta

dabartyje.

Patikinu Jus, kad apklausos metu gauti duomenys bus laikomi konfidencialiais ir bus naudojami tik
apibendrinta forma baigiamajam magistro projektui ir publikacijoms parengti. Anketoje pateikiami
teiginiai ir jy matavimo skalés (nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku; nuo visiSkai nepanasu ; mane
iki visiSkai kaip a$), kuriose Jus turite pazymeti kiekvieno i§ pateikty teiginiy vertinimg. Anketos
pildymas uztruks 5-7 min. Kilus neaiskumams ar turint su tyrimu susijusiy klausimy, galite susisiekti el.

pastu: kotryna.motiejunaite@ktu.edu

Labai tikiuosi Jiisy pagalbos ir 1§ anksto dékoju uz Jusy atsakymus!

1. ISreikskite sutikimg arba nesutikimg su Zemiau nurodytais teiginiais, vertindami juos

skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pazymeékite po vieng atsakymq kiekvienam

teiginiui:

VisiSkai
nesutinku

)

Nesutinku

2

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

@)

Sutinku
(4)

Visiskai
sutinku

©®)

AS jauciu pyktj Rusijos valstybei.

(o]

AS nickada neatleisiu Rusijai uz
Sovieting Lietuvos okupacijg ir kitus
politinius jvykius.

Rusija turéty sumokéti Lietuvai uz tai,
ka jie padaré miisy valstybei.

Rusija  néra
partneris.

patikimas  prekybos

Rusija siekia jgyti ekonoming virSenybe
prie§ misy valstybe.

Rusija vykdo nesaziningus verslo,
prekybos sprendimus miisy Salies
atzvilgiu.

Rusijos vyriausybés sprendimai man
néra priimtini.

Rusijos uzsienio politika man néra
priimtina.
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Nei
V1s1s_kal Nesutinku sutln!(u, sutinku VlS!Skal
nesutinku @) nei @) sutinku
Q) nesutinku (5)
®3)
Man nepriimtina kaip Rusijos uZsienio
" e . o o o o o
politika veikia miisy valstybés gerove.
Man nepatinka Rusijos  Zmoniy
. o o o o o
mentalitetas.
AS manau, kad Rusijos gyventojai yra
priesiskai nusiteikg ir nenori bendrauti o o o o o
su uzsienieciais.
Mano patirtis su Rusijos gyventojais yra o o o R R
neigliama.
2. ISreikskite sutikimg arba nesutikima su Zemiau nurodytais teiginiais, vertindami juos
skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pazymeékite po vieng atsakymq kiekvienam
teiginiui:
Nei
:el::]stlfﬁ:(u Nesutinku ?]lgmku, Sutinku Visiskai
@ ) nesutinku “) B
©)
Aé esu empatiskas kity zmoniy 5 ° ° ° °
jausmams.
Man nejdomios kity Zmoniy problemos. o o o o o
AS suprantu kity Zmoniy emocijas. o o o o o
Man nejdomis kiti Zzmonés. o o o o o
AS mégstu linksmintis vakaréliuose ar
L o o o o o
renginiuose.
AS nesu linkes (-usi) daug kalbéti. o o o o o
AS daug kalbu su kitais Zmonémis
- - o o o o o
vakaréliuose ar renginiuose.
AS mégstu stebéti jvykius i§ Sono. o o o o o
AS atlieku visus darbus laiku. o o o o o
AS daznai pamirStu padeéti daiktus atgal
. . e o o o o o
] jiems priklausancias vietas.
AS mégstu tvarka. o o o o o
AS padarau netvarka tiek namuose, tiek
. : o o o o o
darbe, tiek gyvenime.
Man biidinga dazna nuotaiky kaita. o o o o o
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Nei
Viskal | Nesutinku | SU0KU | sutinky | Visiskai
(1) ) nesutinku ) L )
©)
AS daZniausiai esu atsipalaidaves (-Usi). o o o o o
Mane lengva nuliadinti. o o o o o
AS retai jauciuosi nulitdes (-usi). o o o o o
AS turiu lakig vaizduote. o o o o o
Mangs nedomina abstrakc¢ios idéjos. o o o o o
Man sunku suprasti abstrak¢ias idéjas. o o o o o
AS neturiu lakios vaizduotés. o o o o o
3. ISreikskite sutikimg arba nesutikima su Zemiau nurodytais teiginiais, vertindami juos
skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiS§kai sutinku). Pazymeékite po vienq atsakymq kiekvienam
teiginiui:
Nei
Xel:LStlTr?Lu Nesutinku ;Lgmku, Sutinku Visiskai
1) @) nesutinku *) ST T 6]
©)
AS laikausi kaip jmanoma toliau nuo
e . . O O O O O
Rusijoje pagaminty produkty.
AS vengiu pirkti Rusijoje pagamintus
. .. O O @] O O
produktus, jei tai jmanoma.
AS$ nenoriu turéti nieko bendro su
e . . . O O O O O
Rusijoje pagamintais produktais.
Jei yra galimybé, a§ renkuosi kitoje
Salyje pagamintus produktus, o ne o o o o o
rusiSkos kilmés.
4, ISreiksSkite sutikimg arba nesutikima su Zemiau nurodytais teiginiais, vertindami juos
skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki S (visiSkai sutinku). PaZymékite po vieng atsakymq kiekvienam
teiginiui:
Nei
X(;ZLS:T::LU Nesutinku ?]lgmku, Sutinku Visiskai
(1) (2) nesutinku 4) sutinku (5)
. . . . (3)
Lietuvos visuomengéje zmoniy nelygybé o o o o o

yra vertinama teigiamai.
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Visiskai
nesutinku

)

Nesutinku

2

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

)

Sutinku
(4)

Visiskai
sutinku (5)

Lietuvos visuomenéje mazesn¢ galia
turintys asmenys turéty biiti priklausomi
nuo didesne galig turiniy asmeny.

Zmoniy nelygybé Lietuvoje turéty biiti
mazinama.

Lietuvoje mazesn¢ galig turintys
asmenys yra priklausomi nuo didesne
galia turin¢iy asmeny.

Didelis stresas ir nerimas tarp Lietuvos
gyventojy yra daznas reiskinys.

Lietuvos gyventojams  budingas
ryztingumas, kuris yra  bitina
charakteristika sékmei pasiekti.

Neapibréztumas yra jprastas Lietuvos
visuomenés gyvenimo biido bruozas ir
kiekvieng dieng turime priimti tokis,
kokia ji yra.

Lietuvos gyventojams bijoti
dviprasmisky situacijy ir nepazjstamos
rizikos yra normalu.

Lietuvos visuomengje vyrauja norma,
kad kiekvienas zmogus uzauga tam, kad
ripintysi ne tik savimi, bet ir savo
artimaisiais.

Lietuvoje ~ zmonés  yra  labiau
individualistai ir yra nepriklausomi nuo
grupiy, kurioms priklauso.

Lietuvoje yra jprasta, kad Seimos nariai
saugo ir gina bei yra iStikimi vieni
kitiems.

Lietuvos
pripazjstami
socialinése
priklauso.

visuomengje Zmonés

pagal jy  pozicija
grupése, kurioms jie

Pinigai ir materialts dalykai lietuviams
yra svarbiis.

Lietuvos visuomengje vyrauja pozilris,
jog vyrai turi biiti atkakldis, ambicingi ir
tvirti.

Riapinimasis kitais ir kity saugumas yra
pagrindings lietuviy vertybés.

Lietuvoje dominuoja pozidris, jog tiek
vyrai, tiek moterys turéty biiti Svelnis
bei riipintis santykiais.

5. ISreikskite kiek Zmogus, apibiidintas Zemiau nurodytuose teiginiuose, yra panasus i jus,

vertindami juos skaléje nuo 1 (visiS§kai kaip as) iki 6 (visiSkai nepanasu i mane). Pazymékite po

vieng atsakymq kiekvienam teiginiui:
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Visiskai
kaip
@

as

Toks kaip
as (2)

Panasu |
mane (3)

Siek tiek
panasu j
mane (4)

Nepanasu
i mane (5)

Visiskai
nepanasu
j mane (6)

Jam/jai svarbu sugalvoti naujas
idéjas ir bati karybiskam (-ai).
Jam/jai patinka veikti originaliai.

Jam/jai svarbu paiam (-iai)
priimti sprendimus dél to, ka
daro. Jam/jai patinka bati
laisvam (-ai) planuoti ir paciam
(-iai) pasirinkti savo veikla.

Jam/jai svarbu, kad su kiekvienu
zmogumi biity elgiamasi
vienodai ir kad teisingumas biity
vykdomas visiems, net ir
zmonéms, kuriy jis/ji nepazjsta.

Jam/jai svarbu iSklausyti
zmones, kuriy pozitris skiriasi
nuo jo/jos. Net kai su jais
nesutinka, jis/ji vis tiek nori juos
suprasti.

Jis/ji yra tvirtai jsitikines (-Usi),
kad Zmonés turi riipintis gamta.
Aplinkos priezitlira yra svarbu.

Jiisy lytis:
Vyras
Moteris

~NOo o @

Pagrindinis
Vidurinis

Nebaigtas aukstasis

O O OO0 O WO OO O O O ©©

Jusy amzZius (jrasyti):

Aukstasis (neuniversitetinis)
Aukstasis (universitetinis)

Jis manote, jog finansiniu pozitriu Jus gyvenate (pasirinkite tik vieng is pateikty varianty):
Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos Zmoniy
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniy
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos Zzmoniy

Acdiu, kad dalyvavote apklausoje!

Aukstesnysis / specialusis vidurinis

Jusy issilavinimas (pasirinkite tik vienq is pateikty varianty):
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2 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy argumentavimas

charakteristikos

teigiamai.

Konstruktas Skale Autorius (-iai), metai
Va.rtv(.)vtom ... 1.  AS$jauciu pyktj Rusijos valstybei. Klein, - Ettenson, Morris
prieSiSkumas uZsienio | 5 As” piekada neatleisiu Rusijai uz Sovieting Lietuvos (1998);

Saliy produktams okupacija ir kitus politinius jvykius. Nes, Yelkur, Silkoset
3. Rusija turéty sumokéti Lietuvai uz tai, kg jie padaré misy | (2012)
valstybei.
4. Rusija néra patikimas prekybos partneris.
5. Rusija siekia jgyti ekonoming virSenybe pries miisy valstybe.
6. Rusija vykdo nesaziningus verslo, prekybos sprendimus
misy Salies atzvilgiu.
7. Rusijos vyriausybés sprendimai man néra priimtini.
8.  Rusijos uzsienio politika man néra priimtina.
9. Man nepriimtina kaip Rusijos uzsienio politika veikia miisy
valstybés gerove.
10. Man nepatinka Rusijos Zmoniy mentalitetas.
11. AS manau, kad Rusijos gyventojai yra priesi§kai nusiteike ir
nenori bendrauti su uzsienieciais.
12. Mano patirtis su Rusijos gyventojais yra neigiama.
Asmen_ybés bruoZai | 1 Azeqy empatiSkas kity Zmoniy jausmams. Donellan et. al. (2006)
(nUOIaldurnas’ 2. Man nejdomios kity zmoniy problemos.
ekstraYer tiSkumas, 3. AS suprantu kity Zmoniy emocijas.
samoningumas, 4. Man nejdomds kiti Zmonés.
neurotiskumas, 5. A% mégstu linksmintis vakaréliuose ar renginiuose.
atvirumas) 6. ASnesu linkes (-usi) daug kalbéti.
7. AS daug kalbu su kitais Zzmonémis vakaréliuose ar
renginiuose.
8. AS mégstu stebéti jvykius i$ Sono.
9. ASatlieku visus darbus laiku.
10. ASdaznai pamir$tu padéti daiktus atgal i jiems priklausancias
vietas.
11. AS mégstu tvarka.
12. ASpadarau netvarka tiek namuose, tiek darbe, tiek gyvenime.
13. Man biudinga dazna nuotaiky kaita.
14. AS daZniausiai esu atsipalaidaves (-usi).
15. Mane lengva nulitdinti.
16. AS retai jau¢iuosi nulitidgs (-usi).
17. AS turiu lakig vaizduote.
18. Mangs nedomina abstrakcios idéjos.
19. Man sunku suprasti abstrakcias idéjas.
20. As neturiu lakios vaizduotés.
Produkto vengimas 1. AS laikausi kaip jmanoma toliau nuo Rusijoje pagaminty | Harmeling, Magnusson,
produkty. Singh (2015)
2. AS vengiu pirkti Rusijoje pagamintus produktus, jei tai
jmanoma.
3. AS nenoriu turéti niecko bendro su Rusijoje pagamintais
produktais.
4. Jei yra galimybé, a$ renkuosi kitoje Salyje pagamintus
produktus, o ne rusiskos kilmés.
Kultiirinés 1. Lietuvos visuomenéje zmoniy nelygybé yra vertinama | Hofstede (1980)
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Konstruktas

Skalé

Autorius (-iai), metai

(galios distancija, | 2. Lietuvos visuomenéje mazesn¢ galig turintys asmenys turéty
individualizmas, biti priklausomi nuo didesng galig turin¢iy asmeny.
neapibréztumo 3. Zmoniy nelygybé Lietuvoje turéty biiti mazinama.
vengimas, 4. Lietuvoje mazesn¢ galig turintys asmenys yra priklausomi
vyriSkumas) nuo didesne galig turinéiy asmeny.

5. Didelis stresas ir nerimas tarp Lietuvos gyventojy yra daznas
reiskinys.

6. Lietuvos gyventojams budingas ryZztingumas, kuris yra
bitina charakteristika sékmei pasiekti.

7. Neapibréztumas yra jprastas Lietuvos visuomenés gyvenimo
btdo bruozas ir kiekvieng dieng turime priimti tokia, kokia ji
yra.

8. Lietuvos gyventojams bijoti dviprasmisky situacijy ir
nepazjstamos rizikos yra normalu.

9. Lietuvos visuomenéje vyrauja norma, kad kiekvienas
zmogus uzZauga tam, kad riipintysi ne tik savimi, bet ir savo
artimaisiais.

10. Lietuvoje Zmonés yra labiau individualistai ir yra
nepriklausomi nuo grupiy, kurioms priklauso.

11. Lietuvoje yra jprasta, kad Seimos nariai saugo ir gina bei yra
iStikimi vieni kitiems.

12. Lietuvos visuomenéje zmongs pripazjstami pagal jy pozicija
socialinése grupése, kurioms jie priklauso.

13. Pinigai ir material@is dalykai lietuviams yra svarbs.

14. Lietuvos visuomengje vyrauja pozilris, jog vyrai turi biti
atkaklis, ambicingi ir tvirti.

15. Ripinimasis kitais ir kity saugumas yra pagrindinés lietuviy
vertybés.

16. Lietuvoje dominuoja poziliris, jog tiek vyrai, tick moterys
turéty buti Svelnis bei ripintis santykiais.

Asmeninés vertybés | 1. Jam/jai svarbu sugalvoti naujas idéjas ir buti kiirybiskam | Schwartz (2003)
(susitelkimas j save, (-ai). Jam/jai patinka veikti originaliai.
universalizmas)

2. Jam/jai svarbu paciam (-iai) priimti sprendimus dél to, ka
daro. Jam/jai patinka biti laisvam (-ai) planuoti ir paciam
(-iai) pasirinkti savo veikla.

3. Jam/jai svarbu, kad su kiekvienu zmogumi bty elgiamasi
vienodai ir kad teisingumas biity vykdomas visiems, net ir
zmonéms, kuriy jis/ji nepazjsta.

4. Jam/jai svarbu iSklausyti zmones, kuriy poZiiris skiriasi nuo
jo/jos. Net kai su jais nesutinka, jis/ji vis tiek nori juos
suprasti.

5. Jis/ji yra tvirtai jsitikings (-usi), kad Zmonés turi riipintis

gamta. Aplinkos prieziiira yra svarbu.
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3 priedas. Tyrimo respondenty demografiniy charakteristiky duomenys

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal lytj:

6. Jusu lytis:
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Vyras 95 22,2 22,2 22,2

Moteris 332 77,8 77,8 100,0

Total 427 100,0 100,0

6. Jusu lyts: N
Wiiiors
Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal amziy:
Amziaus kategorijos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18 - 25 118 27,6 27,6 27,6

26 - 35 146 34,2 34,2 61,8

36 - 45 76 17,8 17,8 79,6

46 - 55 51 11,9 11,9 91,6

56 ir daugiau 36 8,4 8,4 100,0

Total 427 100,0 100,0
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Statistics

Jusu amzius:
N Valid 427

Missing 0
Mean 3457
Std. Deviation 11,954
Skewness 841
Std. Error of Skewness 118
Kurtosis -,248
Std. Error of Kurtosis 236
Minimum 18
Maximum 70

40

Frequency

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima:

Amziaus kategorijos

Histogram

40

Jusu amzius:

Jusu issilavinimas:

E1s-
W%
[Tk
M6 -

2
35
45
55

56 ir daugiau

Mean = 34 57
Std. Dev. = 11,954
N=427

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Pagrindinis 2 5 5 5

Vidurinis 32 75 75 8,0

Aukstesnysis / 16 37 37 "7

specialusis vidurinis

MNebaigtas aukstasis 49 15 115 23,2

Aukstasis 60 141 141 372

(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis) 268 62,8 62,8 100,0

Total 427 100,0 100,0
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Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal finansing padét;:

Jusu issilavinimas:

Jus manote, jog finansiniu poziuriu Jus gyvenate:

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

valid  Zymiai blogiau, negu 1 2 2 2

dauguma Lietuvos

zmoniu

Blogiau, negu dauguma 15 35 35 37

Lietuvos zmoniu

Kaip dauguma Lietuvos 205 48,0 48,0 51,8

Zmoniu

Siek tiek geriau, negu 165 386 38,6 90,4

dauguma Lietuvos

Zmoniu

Zymiai geriau, negu 41 96 96 100,0

dauguma Lietuvos

Zmoniu

Total 427 100,0 100,0

Jus manote, jog finansiniu poziuriu Jus gyvenate:

E Pagrindinis
W Vidurinis

Aukstesnysis / specialusis
vidurinis

[ Nebaigtas aukstasis
[ Aukstasis (neuniversitetinis)
[ Aukstasis (universitetinis)

Zymiai blogiau, negu dauguma
.L\yetuvus zmoniy

[ Blogiau, negu dauguma Listuvos
zmoniu

W Kaip dauguma Listuvas zmoniu
Siek tiek geriau, negu dauguma
.L\E(IJVUS Zmoniu
Zyrniai geriau, negu dauguma
BIEied Smoriy
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4 priedas. Matavimo skaliy patikimumo analizé

Vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha items N of items
906 909 12

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation

Cronbach's
Alpha if tem
Deleted

As jauciu pykti Rusijos 4181 57,910 682
valstybel.

As niekada neatleisiu 4205 58,201 656
Rusijal uz Sovietine

Lietuvos okupacija ir kitus

politinius ivykius.

Ruslja turetu sumoketi 42,06 58,710 654
Lietuval uztai, ka jie
padare musu valstybei

Rusija nera patikimas 4184 58,211 723
prekybos partneris

Rusija siekia igyti 41,66 59,535 686
ekonomine virsenybe
pries musu valstybe

Rusija wkdo 42,02 59,411 681
nesaziningus verslo,

prekybos sprendimus

musu salies atvilgiu

Rusijos wriausybes 4116 63120 583
sprendimal man nera

priimtini

Rusijos uzsienio politika 4110 63,842 561
man nera priimtina

Man nepriimtina kaip 4127 61,792 644
Rusijos uzsienio politika

veikia musu valstybes

gerove,

Man nepatinka Rusijos 4229 58,219 651
zmoniu mentalitetas.

As manau, kad Rusijos 4279 59,244 606
gyventojal yra priesiskal

nusiteike ir nenori

bendrauti su

uzsienieciais.

Mano patirtis su Rusijos 43,09 59,775 545
gyventojais yra neigiama,

522

51

569

549

545

31

740

610

566

575

495

896

898

897

894

896

896

901

899

898

.900

904

Dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSisSkumo uzsienio Saliy produktams patikimumo analizé

ility Statistics
Double-click to Cioibachs
acivale | ajphaBased
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of items
854 872 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
ftem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

As jauciu pykti Rusijos 17,77 7,387 582 356 861
valstvhei
Rusija siekia igyti 17,62 7,766 640 427 832
ekonomine virsenybe
pries musu valstybe.
Rusijos wyriausybes 1712 8,417 a1 T4 814
sprendimai man nera
priimtini.
Rusijos uzsienio politika 17,06 8,543 751 T3 811
man nera priimtina
Man nepriimtina kaip 17,23 8,027 750 595 804

Rusijos uzsienio politika
veikia musu valstybes
gerove.
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Praeities jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uZzsienio $aliy produktams patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of items
871 872 7
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if tem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As niekada neatleisiu 20,35 24,078 616 506 857
Rusijai uz Sovietine
Lietuvos okupacija ir kitus
politinius ivykius.
Rusija turetu sumoketi 20,36 24174 639 517 854
Lietuval uz tai, ka jie
padare musu valstybel
Rusija nera patikimas 20,14 24277 664 512 851
prekybos partneris.
Rusija wkdo 20,31 24,990 627 A78 856
nesaziningus verslo,
prekybos sprendimus
musu salies atzvilgiu
Man nepatinka Rusijos 20,58 23,286 696 553 846
zmoniu mentalitetas.
As manau, kad Rusijos 21,09 23,736 672 573 849
gyventojal yra priesiskal
nusiteike ir nenori
bendrauti su
uzsiznieciais.
Mano patirtis su Rusijos 2139 23877 624 490 856

gyventojais yra neigiama

Asmenybés bruozy — nuolaidumo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
211 ,208 4

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As esu empatiskas kitu 7,89 2,490 113 150 157
Zmoniu jausmams.
Man neidomios kitu 9,68 3163 134 ,300 130
zmoniu problemos.
As suprantu kitu zmoniu 77 3451 054 188 223
emocijas.
Man neidomus kiti 9,71 3,073 115 ,300 151

zZmaones.

Asmenybés bruozy — nuolaidumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy pasalinimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
223 ,305 3
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted  Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As esu empatiskas kitu 3,93 2,300 -,000 o008 699
Zmoniu jausmams.
Man neidomios kitu 572 2,050 ,281 292 - 165°
zmoniu problemos.
Man neidomus kiti 576 1,938 262 292 - 162°

Zmones.

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model

assumptions. You may want to check item codings.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
,699 701 2

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Man neidomios kitu 1,95 842 539 291
Zmoniu problemos.
Man neidomus kiti 1,99 718 539 201
zZmones.

Asmenybés bruozy — esktravertiSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha? Alpha Based
on
Standardized
ftems® N of ltems
-,078 -,081 4

a. The value is negative due to a
negative average covariance among
items. This violates reliability model
assumptions. You may want to check

item codings.
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem

tem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As megstu linksmintis 9,51 2,358 168 297 -,495°
vakareliuose ar
renginiuose.
As nesu linkes (-usi) 9,85 3,444 -147 134 150
daug kalbeti.
As daug kalbu su kitais 954 3,061 -017 379 -,088°
zmonemis vakareliuose
ar renginiuose.
As megstu stebeti ivykius 9,46 3,390 -102 073 061

is sono.

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model

assumptions. You may want to check item codings.
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Asmenybés bruozy — esktravertiSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy apvertimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of items
588 590 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Caorrelation Deleted
As nemegstu linksmintis 90187 4,751 378 297 509
vakareliuose ar
renginiuose.
As nesu linkes (-usi) 8,8080 5,029 295 134 576
daug kalbeti.
As mazai kalbu su kitais 8,9906 4,253 565 379 357
zZmonemis vakareliuose
ar renginiuose.
As megstu stebeti ivykius 84169 5,389 262 073 595
is sono.

Asmenybés bruozy — esktravertiSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy pasalinimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
595 600 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As nemegstu linksmintis 5,6909 2,871 396 ,296 505
vakareliuose ar
renginiuose.
As nesu linkes (-usi) 5,4801 3,245 ,259 120 701
daug kalbeti.
As mazai kalbu su kitais 56628 2,525 585 367 218
zmonemis vakarelivose
ar renginiuose.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
701 701 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
As nemegstu linksmintis 27541 1,003 540 292
vakareliuose ar
renginiuose.
As mazai kalbu su kitais 2,7260 1,105 540 292

zmonemis vakareliuose
ar renginiuose.
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Asmenybés bruozy — sgziningumo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's
Alpha® Alpha Based
on
Standardized
ftems* N of ltems
-,258 -,283 4

a. The value is negative dueto a
negative average covariance among
items. This violates reliability model
assumptions. You may want to check

item codings.
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if tem

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As atligku visus darbus 882 3,023 -183 159 -,008*
laiku.
As daznai pamirstu 9,72 2312 -,042 250 -,335%
padeti daiktus atgal i
jiems priklausancias
vietas
As megstu tvarka, 833 3143 -161 163 -078*
As padarau netvarka tiek 9,95 2,380 -013 247 -,389*
namuose, tiek darbe, tiek
gyvenime.

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model

assumptions. You may wantto check item codings.

Asmenybés bruozy — sgziningumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy apvertimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
651 651 4

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if tem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As atlieku visus darbus 6,9438 5138 387 159 613
paveluotai.
As daznai pamirstu 6,9344 4475 A74 250 552
padeti daiktus atgal i
jiems priklausancias
vietas.
As megstu netvarka, 74262 5,556 397 163 607
As padarau netvarka tiek 71639 4743 AT73 247 552
namuose, tiek darbe, tiek
gyvenime.

Asmenybés bruozy — neurotiSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach’s Cronbach's
Alpha® Alpha Based
on
Standardized
Items?® N of ltems
=171 -,190 4

a. The value is negative dueto a
negative average covariance among
items. This violates reliability model
assumptions. You may want to check
item codings.
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Man budinga dazna 9,00 2,359 026 259 -,345°
nuotaiku kaita.
As dazniausiai esu 8,76 3,063 -125 119 -016*
atsipalaidaves (-usi).
Mane lengva nuliudinti. 8,86 2,523 -,001 282 -27m?
As retai jauciuosi 8,78 3,246 - 167 150 054
nuliudes (-usi).
a. The value is negative due to a negative average e among items. This violates reliability model

assumptions. You may want to check item codings.

Asmenybés bruozy — neurotiSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy apvertimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
634 632 4

Item-Total Statistics

Scale Comected Squared Cronbach's
Scale Meanil  Variance if ltem-Total Multiple Alpha if tem
ftam Delsted ftam Dalstad Correlation Corrslation Dalsted
Man nebudinga dazna 81241 4503 A54 258 533
nuotaiku kaita
As dazniausiai esu 92810 5.268 33 nMs 618
atsipalaidaves (-usi)
Mane sunku nulludinii. 92648 4491 gL 282 505
As retai jaucivosi 89,3068 5152 are A50 588

nulludes {-usi).

Asmenybés bruozy — neurotiSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy pasalinimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
618 615 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Man nebudinga dazna 6,0796 2,566 460 249 470
nuotaiku kaita.
Mane sunku nuliudinti. 6,2201 2,538 A1 276 394
As refai jauciuosi 6,2623 3,260 A A07 656
nuliudes (-usi).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
656 656 2
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach’s
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Man nebudinga dazna 3,0609 1,057 488 239
nuotaiku kaita.
Mane sunku nuliudinti. 3,2014 1,133 488 ,239

Asmenybés bruozy — atvirumo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha?® Alpha Based
on
Standardized
ltems N of ltems
-015 A21 4

a. The value is negative due to a
negative average covariance among
items. This violates reliability model
assumptions. You may want to check

item codings.
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if item

Item Deleted  Item Deleted Correlation Correlation Deleted
As turiu lakia vaizduote. 791 4,957 -439 494 636
Manes nedomina 8,71 1,799 540 A3 -1,164°
abstrakcios idejos
Man sunku suprasti 880 1,792 554 457 -1,186%
abstrakcias idejas.
As neturiu lakios 9,28 3,546 -165 524 261
vaizduotes.

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model

assumptions. You may want to check item codings.

Asmenybés bruozy — atvirumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy pasalinimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
636 651 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if tem
Item Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Manes nedomina 5,05 2,563 512 430 450
abstrakcios idejos.
Man sunku suprasti 514 2,400 595 457 333
abstrakcias idejas.
As neturiu lakios 563 2,849 271 086 792

vaizduotes.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
792 792 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Itemn Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Manes nedomina 3,2295 853 655 430
abstrakcios idejos
Man sunku suprasti 3,1405 B68 655 430

abstrakcias idejas.

Kultariniy charakteristiky — galios distancijos - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N of tems
241 228 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ftem-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted tem Deleted Correlation Correlation Deleted

Lietuvos visuomengje 961 2,567 180 085 103
zmoniu nelygybe yra
vertinama teigiamai.
Lietuvos visuomeneje 10,26 2,755 A6 05 197
mazesne galia turintys
asmenys turetu buti
priklausomi nuo didesne
galia turinciu asmenu.
Zmoniu nelygybe 7,93 351 -,049 086 376
Lietuvoje turetu buti
mazinama.
Lietuvoje mazesne galia 8,54 2,550 241 073 024

turintys asmenys yra
priklausomi nuo didesne
galia turinciu asmenu.

Kultariniy charakteristiky — galios distancijos - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy
pasalinimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
376 372 3
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Itern Deleted Correlation Correlation Deleted
Listuvos visuomeneje 543 1,888 268 080 185
zmoniu nelygybe yra
vertinama teigiamai.
Lietuvos visuomeneje 6,07 1,941 246 074 21
mazesne galia turintys
asmenys turetu buti
priklausomi nuo didesne
galia turinciu asmenu.
Listuvoje mazesne galia 435 2,313 147 022 4186
turintys asmenys yra
priklausomi nuo didesne
galia turinciu asmenu.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
416 416 2

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Muttiple Alpha if tem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Lietuvos visuomeneje 1,85 915 262 069
zmoniu nelygybe yra
vertinama teigiamai.
Lietuvos visuomeneje 2,50 917 262 069

mazesne galia turintys
asmenys turetu buti
priklausomi nuo didesne
galia turinciu asmenu.

Kulturiniy charakteristiky — neapibréZtumo vengimo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
1383 1393 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Didelis stresas ir 9,71 2,768 198 066 327
nerimas tarp Lietuvos
gyventoju yra daznas
reiskinys.
Lietuvos gyventojams 10,18 2,946 051 018 492
budingas ryztingumas,
kuris yra butina
charakteristika sekmei
pasiekti.
Neapibreztumas yra 10,45 2,432 334 A28 A78
iprastas Lietuvos
visuomenes gyvenimo
budo bruozas ir kiekviena
diena turime priimti tokia,
kokia ji yra.
Lietuvos gyventojams 10,32 2,447 277 136 237

bijoti dviprasmisku
situaciju ir nepazistamos
rizikos yra normalu
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Kultiiriniy charakteristiky — neapibréztumo vengimo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginio
pasalinimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
492 ,490 J
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
ltem Deleted  Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Didelis stresas ir 6,34 1,798 252 065 484
nerimas tarp Lietuvos
gyventoju yra daznas
reiskinys.
MNeapibreztumas yra 7.08 1,651 318 113 377
iprastas Lietuvos
visuomenes gyvenimo
budo bruozas ir kigkviena
diena turime priimti tokia,
kokia ji yra.
Lietuvos gyventojams 6,94 1,478 361 135 ,298

bijoti dviprasmisku
situaciju ir nepazistamos
rizikos yra normalu.

Kultariniy charakteristiky — individualizmo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems

427 425 4

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if tem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

Lietuvos visuomeneje 10,45 2,619 332 a8 255
vyrauja norma, kad

kiekvienas zmogus

uzauga tam, kad rupintusi

ne tik savimi, bet ir savo

artimaisiais.

Lietuvoje zmones yra 11,05 3112 128 025 AT0
labiau individualistai ir yra

nepriklausomi nuo

grupiu, kurioms

priklauso.

Lietuvoje yra iprasta, kad 10,36 2512 393 215 187
seimos nariai saugo ir

gina bei yra istikimi vieni

kitiems.

Lietuvos visuomeneje 10,66 3314 A1 018 485
zmones pripazistami

pagal ju pozicija

socialinese grupese,

kurioms jie priklauso.
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Kultiiriniy charakteristiky

— individualizmo - matavimo skalés

T
pasalinimo
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
470 463 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
ltem Deleted  Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Lietuvos visuomeneje 733 1,545 374 188 216
wyrauja norma, kad
kiekvienas zmogus
uzauga tam, kad rupintusi
ne tik savimi, bet ir savo
arfimaisiais
Lietuvoje yra iprasta, kad 724 1,553 387 201 194
seimos nariai saugo ir
gina bei yra istikimi vieni
kiiems.
Lietuvos visuomeneje 754 2150 135 018 613
zmones pripazistami
pagal ju pozicija
socialinese grupese,
kurioms jie priklauso.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
613 613 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Lietuvos visuomengje 381 733 442 185
wyrauja norma, kad
kiekvienas zmogus
uzauga tam, kad rupintusi
ne tik savimi, betir savo
artimaisiais
Lietuvoje yra iprasta, kad 373 758 442 195

seimos nariai saugo ir
gina bei yra istikimi vieni
kitiems.

patikimumo analizé po teiginiy

Kultiiriniy charakteristiky — vyriSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
497 495 4
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Pinigai ir materialus 10,39 3,351 ,200 182 497
dalykai listuviams yra
svarbus.
Lietuvos visuomeneje 10,46 3,085 291 201 427
wyrauja poziuris, jog vyrai
turi buti atkaklus,
ambicingi ir tvirti.
Rupinimasis kitais ir kitu 1118 2741 333 230 384
saugumas yra
pagrindines lietuviu
vertyhes.
Lietuvoje dominuoja 11,26 2,350 348 249 369

poziuris, jog tiek vyrai, tiek
moterys turetu buti
svelnus bei rupintis
santykiais.

Kulturiniy charakteristiky — vyriSkumo - matavimo skalés patikimumo analizé po teiginiy pasalinimo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
497 A77 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple
ftem Deleted Item Deleted Correlation Correlation
Lietuvos visuomeneje 6,42 2,493 134 026
vyrauja poziuris, jog vyrai
turi buti atkaklus,
ambicingi ir tvirti
Rupinimasis kitais ir kitu 714 1,763 ,380 228
saugumas yra
pagrindines lietuviu
vertybes.
Lietuvoje dominuoja 7,22 1,336 451 245
poziuris, jog tiek vyrai, tiek
moterys turetu buti
svelnus bei rupintis
santykiais.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
640 646 2
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted Itern Deleted Correlation Correlation
Rupinimasis kitais ir kitu 317 981 ATT 227
saugumas yra
pagrindines lietuviu
vertybes.
Lietuvoje dominuoja 325 714 477 227

poziuris, jog tiek vyrai, tiek
moterys turetu buti
svelnus bei rupintis
santykiais.
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Asmeniniy vertybiy — susitelkimo j save - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of items
713 713 2

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if tem
ltern Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Jamijai svarbu sugalvoti 247 1,794 554 307
naujas idejas ir buti
kurybiskam (-ai). Jam/jai
patinka veikti originaliai.
Jamijai svarbu paciam (- 296 1810 554 307

ial) priimti sprendimus
delto, ka daro. Jamijai
patinka buti laisvam (-ai)
planuoti ir paciam
pasirinkti savo veikla,

Asmeniniy vertybiy — universalizmo - matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on
Cronbach's Standardized

Alpha Items N of ltems

806 808

3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if tem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Jamljai svarbu, kad su 533 5,092 671 452 716
kiekvienu zmogumi butu
elgiamasi vienodai ir kad
teisingumas butu
wykdomas visiems, netir
zmonems, kuriu jisfji
nepazista
Jamijai svarbu isklausyti 5,00 5,754 652 427 740
zmones, kuriu poziuris
skiriasi nuo jofjos. Net kai
su jais nesutinka, jis/ji vis
tiek nori juos suprasti.
Jis/ji yra tvirtai isitikines (- 520 5075 644 A15 747

usi), kad zmones turi
rupintis gamta. Aplinkos
prieziurayra svarbu

Produkto vengimo matavimo skalés patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
951 950 4
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Item-Total Statistics

Squared Cronbach's

Scale Mzan if Multiple Alpha if ftem
Item Deleted | Correlation Deleted
As laikausi kaip 11,53 9,771 886 821 934
imanoma toliau nuo
Rusijoje pagamintu
produktu
As vengiu pirkdi Rusijoje 11,38 9,367 820 849 923
pagamintus produktus,
jeitai imanoma.
As nenoriu tureti nieko 1,41 9,506 913 842 925
bendro su Rusijoje
pagamintais produktais
Jeiyra galimybe, as 11,06 10,546 BOS 668 957

renkuosi kitoje salyje
pagamintus produkius, o
ne rusiskos kilmes.

Matavimo skaliy patikimumo analizés metu apversti ir pasalinti teiginiai

Matavimo skalés pavadinimas

Apversti teiginiai

Pasalinti teiginiai

Nuolaidumo matavimo skalé

AS$ atjaudiu kity jausmus.

AS suprantu kity zmoniy emocijas.

EkstravertiSkumo matavimo skalé

AS nemégstu linksmintis vakaréliuose
ar renginiuose.

AS mazai kalbu su kitais Zmonémis
vakaréliuose ar renginiuose.

AS nesu linkes daug kalbéti.
AS mégstu stebéti jvykius i§ Sono.

Saziningumo matavimo skalé

AS atlieku visus darbus pavéluotai.

AS mégstu netvarka.

NeurotiSkumo matavimo skalé

Man nebiidinga dazna nuotaiky kaita.

Mane sunku nuliadinti.

A$ daznai esu atsipalaidaves.

AS retai jauc¢iuosi nulitidgs.

Atvirumo matavimo skalé

AS turiu lakig vaizduote.

AS neturiu lakios vaizduotés.

Individualizmo matavimo skalé

Lietuvoje ~ zmonés yra  labiau
individualistai ir yra nepriklausomi
nuo grupiy, kurioms priklauso.

Lietuvos visuomenéje Zmones
pripazjstami  pagal jy pozicija
socialinése  grupése, kurioms jie
priklauso.
Neapibréztumo vengimo matavimo | - Lietuvos  gyventojams  biidingas
skalé ryztingumas, kuris yra  bitina

charakteristika sékmei pasiekti.

Vyriskumo matavimo skalé

Pinigai ir  materialis  dalykai
lietuviams yra svarbils.
Lietuvos visuomeneéje vyrauja

poziliris, jog vyrai turi buiti atkakls,
ambicingi ir tvirti.

121



5 priedas. Matavimo skaliy faktorinés analizé

Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams faktoriné analizé
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 897
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3081,682
Sphericity df 66

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 6,038 50,314 50,314 6,038 50,314 50,314 3,856 32,137 32137
2 1,669 13,909 64,223 1,669 13,909 64,223 3,850 32,086 64,223
3 959 7.991 72,214

4 685 5711 77,925

§ 45T 3810 81,735

6 424 3533 85,268

7 404 3,368 88,635

8 \330 2,750 91,386

9 307 2,562 93,948

10 .289 2,409 96,357

1" ,283 2,357 98,714

12 154 1,286 100,000

Furaction Mathad Princinal Comnonant Analvsis

Rotated Component Matrix”

Component

1 2
As jauciu pykti Rusijos 537 520
valstybei.
As niekada neatleisiu 402 606

Rusijai uz Sovietine
Lietuvos okupacija i kitus
politinius ivykius.

Rusija turetu sumoketi 376 626

Lietuvai uz tai, ka jie
padare musu valstybei

Rusija nera patikimas 554 557
prekybos partneris.
Rusija siekia igyti 646 434

ekonomine virsenybe
pries musu valstybe

Rusija wkdo 512 546
nesaziningus verslo,

prekybos sprendimus

musu salies atvilgiu.

Rusijos wriausybes 874 100
sprendimai man nera

priimtini.

Rusijos uzsienio politika 894 052
man nera priimtina

Man nepriimtina kaip 819 227
Rusijos uzsienio politika

veikia musu valstybes

gerove

Man nepatinka Rusijos 181 797
zmoniu mentalitetas

As manau, kad Rusijos 097 B15
gyventojai yra priesiskai

nusiteike ir nenori

bendrauti su

uzsienieciais

Mano patirtis su Rusijos 017 B13
gyventojais yra neigiama.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization

a. Rotation converged in 3 iterations

Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesisSkumo uzsienio Saliy produktams faktoriné analizé
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 818
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1194,745
Sphericity df 10

Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component  Tofal % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3,322 66,447 66,447 3,322 66,447 66,447
2 728 14,552 80,999
3 465 9,309 90,308
4 318 6,368 96,676
] 166 3324 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

s a

Component Matrix
Component
1

As jauciu pykti Rusijos 704
valstybei.
Rusija siekia igyti 753

ekonomine virsenybe
pries musu valstybe.

Rusijos wriausybes 862
sprendimai man nera

priimtini.

Rusijos uzsienio politika 878
man nera priimtina.

Man nepriimtina kaip 864

Rusijos uzsienio politika

veikia musu valstybes

gerove.

Extraction Method: Principal Component
Analysis

a. 1 components extracted.

Praeities jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uZzsienio $aliy produktams faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 843
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1412,138
Sphericity dat 2
Sig 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3,958 56,549 56,549 3,858 56,549 56,549
2 993 14,192 70,742
3 685 8,793 80,534
4 ,397 5,676 86,210
5 350 5,001 91,211
(] 37 4,523 95,734
7 ,299 4,266 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
. a
Component Matrix

Component
1

As niekada neatleisiu 723
Rusijai uz Sovietine

Lietuvos okupacija ir kitus

politinius ivykius.

Rusija turetu sumoketi 742
Lietuvai uz tai, ka jie

padare musu valstybei.

Rusijanerapatikimas 768
prekybos partneris.
Rusija wkdo 737

nesaziningus verslo,
prekybos sprendimus
musu salies atzvilgiu.

Man nepatinka Rusijos 91
zmoniu mentalitstas.
As manau, kad Rusijos J70

gyventojai yra priesiskai
nusiteike ir nenori
bendrauti su
uzsienieciais.
Mano patirtis su Rusijos 730
gyventojais yra neigiama
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
a. 1 components extracted.
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Nuolaidumo matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 145,896
Sphericity of 1

Sig 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance ~ Cumulative %
1 1,539 76,965 76,965 1,539 76,965 76,965
2 AB1 23,035 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®
Component
1

Man neidomios kitu 877

zZmoniu problemos.

Man neidomus kiti 877

Zmones.

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.

EkstravertiSkumo matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 146,380
Sphericity d(" - 1

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 1,540 77,003 77,003 1,540 77,003 77,003
2 460 22,997 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1
As nemegstu linksmintis 878
vakareliuose ar
renginiuose.
As mazai kalbu su kitais 878

zmonemis vakareliuose
ar renginiuose.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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Saziningumo matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 692
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 222,407
Sphericity df 5

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 1,958 48,961 48,961 1,958 48,961 48,961
2 | 821 20,527 69,488
3 677 16,920 86,408
4 544 13,592 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

As atlieku visus darbus 654
paveluotai.
As daznai pamirstu T4
padeti daiktus atgal i
jiems priklausancias
vietas.
As megstu netvarka. 661
As padarau netvarka tiek 738
namuose, tiek darbe, tiek
gyvenime.
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

NeurotiSkumo matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 660
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 217,054
Sphericity daf 5

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 1,488 74,424 74424 1,488 74424 74424
2 512 25,576 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®
Component
1

Man nebudinga dazna 863

nuotaiku kaita.

Mane sunku nuliudinti. 863

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.
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Atvirumo matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 238,306
Sphericity df 1

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 1,655 82,771 82,771 1,655 82,771 82,771
2 345 17,229 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
Manes nedomina 910
abstrakcios idejos.
Man sunku suprasti 910

abstrakcias idejas.

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.

Neapibréztumo vengimo matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 585
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 74572
Sphericity df 3

Sig 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % ofVariance ~ Cumulative %
1 1,490 49,679 49,679 1,490 49,679 49,679
2 838 27,939 77,618
£ 671 22,382 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix?

Component
1

Didelis stresas ir 620
nerimas tarp Lietuvos

gyventoju yra daznas

reiskinys.

Neapibreztumas yra i
iprastas Lietuvos

visuomenes gyvenimo

budo bruozas ir kiekviena

diena turime priimti tokia,

kokia ji yra.

Lietuvos gyventojams 765
hijoti dviprasmisku

situaciju ir nepazistamos

rizikos yra normalu.

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.

Individualizmo matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Barllel_t'g Testof Approx. Chi-Square 92,222
Sphericity of 1

Sig. 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 1442 72,095 72,095 1,442 72,095 72,095
2 558 27,905 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®
Component
1
Lietuvos visuomeneje 849
vyrauja norma, kad
kiekvienas zmogus

uzauga tam, kad rupintusi
ne tik savimi, betir savo
artimaisiais.

Lietuvoje yra iprasta, kad 849
seimos nariai saugo ir

gina bei yra istikimi vieni

kitiems.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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Vyriskumo matavimo skalés faktorin¢ analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Bamen‘; Testof Approx. Chi-Square 109,438
Sphericity df 1

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 1,477 73,836 73,836 1,477 73,836 73,836
2 523 26,164 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

Rupinimasis kitais ir kitu 859
saugumas yra

pagrindines lietuviu

vertybes.

Lietuvoje dominuoja 859
poziuris, jog tiek vyrai, tiek

moterys turetu buti

svelnus bei rupintis

santykiais.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

Asmeniniy vertybiy - susitelkimo j save - matavimo skalés faktoriné analize

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 500
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 155,698
Sphericity dof 4

Sig. 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 1,554 77,705 77,705 1,554 77,705 77,705
2 446 22,295 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

Jam/jai svarbu sugalvoti 882
naujas idejas ir buti

kurybiskam (-ai). Jam/jai

patinka veikti originaliai.

Jamijai svarbu paciam (- ,882
iai) priimti sprendimus

del to, ka daro. Jam/jai

patinka buti laisvam (-ai)

planuoti ir paciam (-iai)

pasirinkti savo veikla.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a.1 components extracted
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Asmeniniy vertybiy - universalizmo - matavimo skalés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 713
Bamet}'; Test of Approx. Chi-Square - 416114
Sphericity df 3

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,167 72,230 72,230 2,167 72,230 72,230
2 439 14618 86,849
3 395 13,151 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

Jam/jai svarbu, kad su 860
kiekvienu zmogumi butu

elgiamasi vienodai ir kad

teisingumas butu

wkdomas visiems, netir

zmonems, kuriu jis/ji

nepazista.

Jamijai svarbu isklausyti 848
zmones, kuriu poziuris

skiriasi nuo jo/jos. Net kai

su jais nesutinka, jis/ji vis

tiek nori juos suprasti.

Jis/ji yra tvirtai isitikines (- 842
usi), kad zmones turi

rupintis gamta. Aplinkos

prieziura yra svarbu.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

Produkto vengimo matavimo skalés faktoriné analiz¢

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 853
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1885212
Sphericity df 5

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3,494 87,354 87,354 3,494 87,354 87,354
2 ,291 7,273 94,627
3 14 2,838 97,465
4 101 2,535 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
1
As laikausi kaip 938
imanoma toliau nuo
Rusijoje pagamintu
produktu.
As vengiu pirkti Rusijoje 960
pagamintus produktus,
jeitaiimanoma.
As nenoriu tureti nieko 953
bendro su Rusijoje
pagamintais produktais.
Jeiyra galimybe, as 885

renkuosi kitoje salyje
pagamintus produktus, o
ne rusiskos kilmes.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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6 priedas. Tyrimo kintamyjuy priklausomybés nuo demografiniy charakteristiky analizé.

Tyrimo kintamyjy priklausomybé nuo lyties:

Ranks
Sum of
Jusu tis N Mean Rank Ranks
Vartotojy prissiSkumas  \yras 95 238,52 22659,50
L LT L Moteris 332 206,98 66718,50
Total 427
Dabarties jwkiais gristas  Vyras a5 22527 21401,00
:‘;:fe':{g ;;fii:;"';":’ Moteris 332 210,77 69977,00
Total 427
Praeities jwkiais gristas Vyras 95 24529 23303,00
:‘;::’;J‘z g;::ﬁ:‘i“r'::’ Moteris 3n 205,05 68075,00
Total 427
Nuolaidumas Wras 95 241,30 2292350
Moteris 332 206.19 68454,50
Total 427
Ekstravertiskumas Wras 95 216,23 20542,00
Moteris 332 21336 70836,00
Total 427
Sadiningumas Wyras 95 22309 21194,00
Moteris 332 211,40 7018400
Total 427
Neurotiskumas Wras 95 266,18 25287,00
Moteris 332 199,07 66091,00
Total 427
Atirumas Wras 95 22336 21219,00
Moteris an 211,32 70159,00
Total 427
Individualizmas Wras a5 22032 20930,00
Moteris 3R 21219 70448,00
Total 427
NeapibréZtumo vengimas ~ Wras a5 21381 20312,00
Moteris 3R 214,05 71066,00
Total 427
Vyriskumas Wras 95 238,75 22681,00
Moteris 332 206,92 68697,00
Total 427
Susitelkimas | save Wyras 95 23398 22228,00
Moteris 332 208,28 69150,00
Total 427
Universalizmas Wras 95 253,63 24094,50
Moteris EEH 202,66 67283,50
Total 427
Produklo vengimas Wras 95 217,03 20618,00
Moteris 3R 21313 70760,00
Total 427
Test Statistics”
Mann-Whitney Asymp. Sig.
u Wilcoxon W zZ (2-tailed)
Vartotojy priesiskumas 13440,500 68718,500 -2,198 028
uzsienio produktams
Dabarties jwykiais grjstas 14699,000  69977,000 -1.021 307
vartotojy priesiskumas
uzsienio produktams
Praeities jvykiais gristas 12797,000  68075,000 -2,808 005
vartotojy priesiskumas
uzsienio produktams
Nuolaidumas 13176,500 68454500 -2,525 012
EkstravertiSkumas 15558,000  70836,000 -,203 839
SaZiningumas 14906,000  70184,000 -820 412
NeurotiSkumas 10813,000  66091,000 -4,737 000
Atvirumas 14881,000 70159,000 - 873 383
Individualizmas 15170,000  70448,000 -588 557
NeapibréZtumo vengimas 15752,000 20312,000 =017 986
Vyriskumas 13419,000  68697,000 -2,265 024
Susitelkimas j save 13872,000  69150,000 -1,805 071
Universalizmas 12005500 67283500 -3,570 000
Produkto vengimas 15482000 70760,000 =274 784

a. Grouping Variable: Jusu Iytis:
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Tyrimo kintamyjy priklausomybé nuo amziaus kategorijos:

Ranks
‘Amdiaus kategorijos

N Mean Rank
118 216,43
146 208,77

7% 21258

51 203,73

£ 244,76
a7

18 206,82

21286
21586
208,25
246,78

22226
207,34
211,60
201,28
236,60

217,85
220,04
19353
192,40
25035

22033
199,15
205,22
250,29
22060

21522
21587
200,00
231,85
206,26

167,57
208,62
244,08
273,18
248,83

209,78
205,69
23372
217,48
214,86

206,37
224,09
22261
21218
18249

Test Statistics™

Kruskalk
Wallis H df Asymp. Sig.
2,913 4 572
3,148 4 533
2,736 4 603
7,726 4 02
7,582 4 108
2,263 4 687
37312 4 000
3,018 4 555
4,487 4 344
13,476 4 009
2,278 4 B85
8,564 4 073
4,076 4 ,396
1,840 4 765

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Am2iaus kategorijos

240,00
22164
189,88
190,83
181,51

210,09
218,35
22484
210,75
190,90

218,00
206,81
205,64
199,95
267,58

199,49
222,07
20399
22799
23015

218,32
218,52
212,89
193,18
213,32
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Tyrimo kintamyjy priklausomybé¢ nuo issilavinimo:

Ranks
Jusu issilavinimas.

Test Statistics™”

Kruskal-

Wallis H df Asymp. Sig.
6,659 5 247
7,987 5 57
5,633 5 344
1,458 5 918
7.891 5 162
7,628 5 178
3,696 5 594

846 5 974
6,289 5 279
10,632 5 059
22,505 5 ,000
10,186 5 070
932 5 968
4,772 5 444

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Jusu issilavinimas:
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Tyrimo kintamyjy priklausomybé nuo gaunamy finansinés padeéties:

Ranks
Jus manote, jog finansiniu poziuriu Jus gyvenate:

Test Statistics™”

Kruskal-

Wallis H df Asymp. Sig.
3,686 4 450
3,030 4 553
4184 4 382
4,090 4 394
8,797 4 066
TA16 4 15

18,477 4 001
2,132 4 J11
4639 4 1326
6,968 4 138
4,991 4 288

22734 4 .ooo
5935 4 204
4,256 4 372

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Jus manote, jog finansiniu poziuriu Jus
gyvenate:

231,83
219
208,65
197,05

12,00
22890
22578
196,36
22555

138,50
27360
22270
19913
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Vartotojy priesiSkumo uzsienio produktams ir jo dimensijy priklausomybés nuo demografiniy
charakteristiky analizé (vidurkiy palyginimo analizé; kontroliuojantys kintamieji — lytis ir

i§silavinimas)
Case Processing Summary
Cases
Included Excluded Total

N Percent N Percent N Percent
Vartotojy priesigkumas 427 100,0% 0 0,0% 427 100,0%
uZsienio produktams *
Jusu Iytis:

Report

Vartotojy priesi§kumas uZsienio produktams
Jusu lytis Mean N Std. Deviation
Vyras 39579 95 58761
Moteris 3,7698 332 72461
Total 38117 427 ,70020

Case Processing Summary

Cases
Included Excluded Total

N Percent N Percent N Percent
Praeities jwykiais gristas 427 100,0% 0 0,0% 427 100,0%
vartotojy prie§iskumas
uZsienio produktams *
Jusu Iytis:

Report

Praeities jwykiais aristas vartotojy priesisSkumas uZsienio produktams
Jusu Iytis Mean N Std. Deviation
Wras 3,6346 95 ,70901
Moteris 3,3765 332 8273
Total 3,4338 427 80887
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7 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Tyrimo kintamyjy skirstiniy normalumo nustatymo (Kolmogorovo-Smirnovo K-S testo) rezultatai

Matavimo skalé p
Vartotojy priesiSkumo uZzsienio Saliy produktams skalé 0,001
Dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams subskale 0,000
Praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams subskale 0,033
Nuolaidumo matavimo skalé 0,000
EkstravertiSkumo matavimo skalé 0,000
Saziningumo matavimo skalé 0,000
NeurotiSkumo matavimo skalé 0,000
Atvirumo matavimo skalé 0,000
Individualizmo matavimo skalé 0,000
Neapibréztumo vengimo matavimo skalé 0,000
Vyriskumo matavimo skalé 0,000
Susitelkimo j save matavimo skalé 0,000
Universalizmo matavimo skalé 0,000
Produkto vengimo matavimo skalé 0,000
Koreliacijos koeficienty matrica

F 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14.
1 1,000

2 0,857%* 1,000

3 0955%* | 0,683** 1,000

4 0088 | -0,165** | -0018 1,000

5 -0,021 -0,048 -0,003 0,084 1,000

6 0048 | -0,130** | 0010 | 0161* 0,018 1,000

7 0,013 0,005 -0,021 -0,061 0,040 | -0231** | 1,00

8 0071 0,026 0007* | 0113* | 0124 0112* | -0145%% | 1,000

9 0,080 0146** | 0,033 0107* | -0067 | -0121* | 0131** | -0033 1,000

10 -0,030 -0,019 -0,032 0,043 0,072 0069 | -0,280%* | 0042 0,015 1,000

11. | o1se 0068 | 0174 | 0065 | -0137** | -0,052 0,057 0057 | 0,304% 0,070 1,000

12 -0,021 -0,056 0017 | o172 | 0058 0,012 0037 | 0126 | -0009% | -0,067 0,002 1,000
13 -0,008 -0,028 0012 | o0146** | -0,061 0,014 0,086 0,037 0088 | -0131** | 0070 0,520%* 1,000
14. | oss | ogoo | osezr | o151 | 002 -0,080 0,044 0056 | 0139%* | -0,105* 0058 | -0135** | -0,026 1,000
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*p < 0,05; **p < 0,01; nezymi koreliacija r = 0,00 — 0,19; Zema koreliacija r = 0,20 — 0,39; vidutiné koreliacija r = 0,40 —

0,69; auksta koreliacija r = 0,70 — 0,89; labai auksta koreliacija r = 0,90 — 1,00 (Cohen et al., 2003)

Faktoriai (F): 1. Vartotojy priesiSkumas uzsienio $aliy produktams; 2. Dabarties jvykiais grjstas vartotojy priesiskumas
uzsienio $aliy produktams; 3. Praeities jvykiais grjstas vartotojy priesiskumas uzsienio $aliy produktams; 4.
Nuolaidumas; 5. Ekstravertiskumas; 6. Saziningumas; 7. NeurotiSkumas; 8. Atvirumas; 9. Individualizmas; 10.
Neapibréztumo vengimas; 11. Vyriskumas; 12. Susitelkimas j save; 13. Universalizmas; 14. Produkto vengimas.
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8 priedas. Regresinés analizés rezultatai.

Vienmate tiesin¢ regresiné analiz¢, tikrinant ry§j tarp nuolaidumo ir dabarties jvykiais gristo vartotojy

priesiskumo uzsienio $aliy produktams

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Nuolaidumas® Enter

a. Dependent Variable: Dabarties jvwykiais
gristas vartotojy priesiSkumas uZsienio
produktams

b. All requested variables entered

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 1547 024 022 68821

a. Predictors: (Constant), Nuolaidumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 4913 1 4913 10,373 001®
Residual 201,296 425 A74
Total 206,209 426
a. Dependent Variable: Dabarties jwkiais grjstas vartotojy priesiskumas uZsienio
produkiams
b. Predictors: (Constant), Nuolaidumas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constanf) 4613 091 50,692 000
Nuolaidumas -139 043 - 154 -3, 21 001
a. Dependent Variable: Dabarties jvkiais gristas vartotojy prie§iSkumas uZsienio
produktams

Vienmaté tiesiné regresiné analizé, tikrinant rys$j tarp saZiningumo ir dabarties jvykiais grjsto vartotojy

priesiskumo uzsienio $aliy produktams

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Shaimlnguma Enter
H

a. Dependent Variable: Dabarties jwykiais
gristas vartotojy prie§iskumas uZsienio
produktams

b. All requested variables entered
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 0872 008 005 69394

a. Predictors: (Constant), SaZiningumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 1,561 1 1,551 3221 073°
Residual 204,658 425 482
Total 206,209 426

a. Dependent Variable: Dabarties jwkiais gristas vartotojy priesiSkumas uZsienio
produktams

b. Predictors: (Constant), SaZiningumas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,544 118 38,445 ,000
Saziningumas -,086 048 -,087 -1,795 073
a. Dependent Variable: Dabarties jvykiais gristas vartotojy priesiSkumas uZsienio

produktams

Vienmaté tiesiné regresiné analizé, tikrinant ry$j tarp atvirumo ir praeities jvykiais gristo vartotojy
priesiskumo uZzsienio $aliy produktams

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Atvirumas® . Enter

a. Dependent Variable: Praeities jvykiais gristas
vartotojy priesiSkumas uZsienio produktams

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 qaar 014 01 80427

a. Predictors: (Constant), Avirumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 3,809 1 3,809 5,889 01 8
Residual 274913 425 647
Total 278,722 426
a. Dependent Variable: Praeities jvykiais gristas vartotojy priesiskumas uZsienio
produktams
b. Predictors: (Constant), Atvirumas
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Mode! B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 3,119 136 22984 000
Atvirumas 112 046 A7 2,427 016
a. Dependent Variable: Praeities jwkiais gristas vartotojy priesiskumas uzsienio
produktams
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Vienmaté tiesiné regresiné analizé, tikrinant ry$j tarp produkto vengimo ir vartotojy prieSiSkumo uzsienio
Saliy produktams

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Vartotojy
priesiskumas
uzsienio
produktams®

Enter

a. Dependent Variable: Produkto vengimas
b. All requested variables entered

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 679% 461 459 75957
a. Predictors: (Constant), Vartotojy priediSkumas uZsienio
produktams
ANOVA"
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 209,308 1 209,308 362,790 000°

Residual 245,200 425 577

Total 454,508 426

a. Dependent Variable: Produkto vengimas

b. Predictors: (Constant), Vartotojy prie§iSkumas uZsienio produktams

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig
1 (Constant) -,032 204 - 156 876
Vartotojy priegiskumas 1,001 053 679 19,047 ,000
uZsienio produktams

a. Dependent Variable: Produkto vengimas

Vienmaté tiesiné regresiné analizé, tikrinant rysj tarp

produkto vengimo ir praeities jvykiais grjsto
vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams
Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Praeities
ivwykiais
grjstas
vartotojy
priesiskumas
uZsienio
produktams®

Enter

a. Dependent Variable: Produkto vengimas
b. All requested variables entered.
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 6122 375 374 81755

a. Predictors: (Constant), Praeities jvykiais gristas vartotojy
prieSiskumas uZsienio produktams

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 170,441 1 170,441 255,002 ,000°
Residual 284,067 425 668
Total 454 508 426

a. Dependent Variable: Produkto vengimas
b. Predictors: (Constant), Praeities jvykiais grjstas vartotojy priesiskumas uZsienio

produktams
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 1,099 A73 6,360 ,000
Praeities jwkiais gristas 782 049 612 15,969 ,000
vartotojy priesiSkumas

uZsienio produktams
a. Dependent Variable: Produkto vengi

Vienmaté tiesiné regresiné analizé, tikrinant ry§j tarp produkto vengimo ir dabarties jvykiais grjsto
vartotojy priesisSkumo uzsienio $aliy produktams

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Dabarties . Enter
jwykiais
gristas
vartotojy
priediskumas
uZsienio
|:;rm‘.mktamsh

a. Dependent Variable: Produkto vengimas
b. All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 642 413 A1 79254
a. Predictors: (Constant), Dabarties jvykiais gristas vartotojy
ied uzsienio
ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 187,558 1 187,558 298,604 000°

Residual 266,950 425 628

Total 454,508 426

a. Dependent Variable: Produkto vengimas
b. Predictors: (Constant), Dabarties jvykiais gristas vartotojy priesiskumas uZsienio

produktams
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) -,356 243 -1,466 143
Dabarties jvykiais gristas 954 055 642 17,280 ,000

vartotojy priesiskumas
uzsienio produktams

a. Dependent Variable: Produkto vengimas
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9 priedas. Moderuojancios regresinés analizés rezultatai

Individualizmo jtaka ryS$iui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkhkhk kA hkhkkhkkhkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS VerSiOn 4.0 khkkhkhkhk kA hkhkkhkkhkkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R e dh b e ah b S AR I S SR I S R S S S S S SR S S I S S R S S I S AR R S S e S IR S R S SR S SR dh SR I S R S S SR S S R S A R dh S b a i

Model : 1
Y : AVO
X : ANIMOS
W : IND
Sample
Size: 427

R R R I b I b S S S I S b S b S S S b I S I 2 S b I b S S eI b S b S S S b S b b S b B S b I Sb b I 2b b b Sb b S 2

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6851 , 4694 , 5701 124,7384 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -1,3931 , 7391 -1,8849 , 0601 -2,8459 , 0597
ANIMOS 1,2599 ,1981 6,3593 , 0000 , 8705 1,6493
IND , 4137 ;2120 1,9512 , 0517 -,0031 , 8304
Int 1 -,0819 , 0560 -1,4621 , 1444 -,1921 , 0282

Product terms key:
Int_l : ANIMOS X IND

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W ,0027 2,1378 1,0000 423,0000 , 1444
Focal predict: ANIMOS (X)
Mod var: IND (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIMOS IND AVO
BEGIN DATA.
3,1115 3,0373 3,0090
3,8117 3,0373 3,7169
4,5119 3,0373 4,4248
3,1115 3,7705 3,1253
3,8117 3,7705 3,7912
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4,5119 3,7705 4,4570

3,1115 4,5037 3,2417
3,8117 4,5037 3,8655
4,5119 4,5037 4,4893
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANIMOS WITH AVO BY IND

khkkhkhkkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkk Ak hAk kA Akhkkhhk%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS kkhkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkk Ak Ak ik kkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Individualizmo jtaka rySiui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams
ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkhkhkkhkkhkhkhkk Kk hkhkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_0 khkAhkhkhkkhkkAkhkhkk Ak hkhkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R I e b e dh b A a2 S b I S R i S R S S S S S R S S e S S R S I R S IR e S b e A A S S b S SR S R i A S S S R S dh SR S S R S I SR S I d g

Model : 1
Y : AVO
X : ANI2 P
W : IND
Sample
Size: 427

Ak khkhkhhkhkhkhhAhkhhkhhhkhAhhkhkhhhhdhhhk b hhk Ak hkhhkhkhd bk hk bk hkhhkhhkhkhhkhhdhkhkhkhhkkhk o hkkhhkhhkhhrhkhkxkkx

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6364 ;4050 , 6393 95,9789 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCT ULCT
constant -1,3681 , 6498 -2,1055 , 0358 -2,6453 -,0909
ANI2 P 1,3324 ;1921 6,9352 , 0000 ;9548 1,7100
IND , 7136 ,1813 3,9361 ,0001 ;3572 1,0700
Int 1 -,1625 , 0532 -3,0548 , 0024 -,2670 -,0579

Product terms key:
Int 1 : ANI2 P  x IND

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0131 9,3319 1,0000 423,0000 , 0024
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Focal predict: ANIZ P (X)
Mod wvar: IND (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

IND Effect se t P LLCI ULCT
3,0373 , 8389 , 0540 15,5316 , 0000 , 71327 , 9451
3,7705 , 7198 , 0503 14,3046 , 0000 , 6209 , 8187
4,5037 , 6006 , 0720 8,3392 , 0000 , 4591 , 1422

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIZ2 P IND AVO
BEGIN DATA.
2,6250 3,0373 3,0015
3,4339 3,0373 3,6800
4,2428 3,0373 4,3586
2,6250 3,7705 3,2120
3,4339 3,7705 3,7942
4,2428 3,7705 4,3764
2,6250 4,5037 3,4225
3,4339 4,5037 3,9083
4,2428 4,5037 4,3942
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANIZ P WITH AVO BY IND

khkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhk ki rk Ak khh A khhk*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS R R i A b A b A S I R S I S 2 g i

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

Individualizmo jtaka ry$iui tarp dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uZzsienio $aliy produktams
ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
R IR b b b b b dh dh g 2 b b o g PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 R IR b b b b dh dh g b b b o 4

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R e I I b b b I b b b b b b b I b b b R b b I b b b b b b I b b b b S b I b b I 2 b b I b b I b b b S Sh S b dh b b I dh b b dh S b 2 Y

Model 1
Y : AVO
X ¢ ANI1 D
W : IND
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Sample
Size: 427

R R I b e I b e S b S b I S b i S b S S S b I S S I S S b I IR S b S 2R S b I S 2 S R I S I S I 2 S b S b b 2b S 2

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6437 , 4144 , 6292 99,7699 3,0000 423,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -, 7595 , 8645 -,8785 , 3802 -2,4587 , 9398
ANI1 D , 9984 , 2027 4,9263 ,0000 , 6000 1,3968
IND , 1330 , 2515 , 5287 , 5973 -,3614 , 6273
Int 1 -,0177 ,0578 -,3058 , 7599 -,1313 , 0960

Product terms key:
Int 1 : ANI1 D x IND

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W , 0001 , 0935 1,0000 423,0000 , 7599
Focal predict: ANI1 D (X)
Mod wvar: IND (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANI1 D IND AVO
BEGIN DATA.
3,6448 3,0373 3,0876
4,3405 3,0373 3,7449
5,0000 3,0373 4,3679
3,6448 3,7705 3,1379
4,3405 3,7705 3,7861
5,0000 3,7705 4,4006
3,6448 4,5037 3,1881
4,3405 4,5037 3,8274
5,0000 4,5037 4,4333
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANI1 D WITH AVO BY IND

khkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhhk kA A r ki hkkhh k% ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhArk ki rk ki kA kkxk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000
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Neapibréztumo vengimo jtaka ryS$iui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkto
vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkkhkhkkhkkhkkkkhkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkhkkkkhkkhkhkkhkkhkkkkhkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R I b I b S b S b I S b I S b S S S b I S I 2 S b I 2E S b S b S b S b S b S b b S b I S SR I Sb b i 2b b S 2b b S 2

Model : 1
Y : AVO
X : ANIMOS
W . UNA
Sample
Size: 427

R R R A b e S b A a2 S IR i d R i S R S S S S S R S S S A R S db R S IR e S b e A b S S b S S S SR B A S R S S R S S R S I R S 2 d g

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6830 , 4664 , 5733 123,2647 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant , 5525 1,1351 ,4868 , 6267 -1,6786 2,7837
ANIMOS , 9717 ;2911 3,3384 , 0009 , 3996 1,5438
UNA -,1635 , 3206 -,5098 , 6104 -,7936 , 4667
Int 1 , 0064 , 0825 , 0772 ;9385 -,1557 ,1684

Product terms key:
Int 1 : ANIMOS X UNA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 i)
X*W , 0000 , 0060 1,0000 423,0000 , 9385
Focal predict: ANIMOS (X)
Mod var: UNA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIMOS UNA AVO
BEGIN DATA.
3,1115 2,8213 3,1708
3,8117 2,8213 3,8638
4,5119 2,8213 4,5567
3,1115 3,3934 3,0886
3,8117 3,3934 3,7841
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4,5119 3,3934 4,4797

3,1115 3,9656 3,0064
3,8117 3,9656 3,7045
4,5119 3,9656 4,4026
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANIMOS WITH AVO BY UNA

khkkhkhkkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkk Ak hAk kA Akhkkhhk%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS kkhkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkk Ak Ak ik kkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Neapibréztumo vengimo jtaka rySiui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy
produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkhkhkkhkkhkhkhkk Kk hkhkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_0 khkAhkhkhkkhkkAkhkhkk Ak hkhkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R I e b e dh b A a2 S b I S R i S R S S S S S R S S e S S R S I R S IR e S b e A A S S b S SR S R i A S S S R S dh SR S S R S I SR S I d g

Model : 1
Y : AVO
X : ANI2 P
W . UNA
Sample
Size: 427

R R i I I b b S b b b S Sh b S b b b b b b b b 2R b b I b b I b b b I Sh b b Sh Sh b 2 b b I 2 Sh b I b b b b b b 2R b b 2R Sh b 2h b b 2h Sh o b 2 Y

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
;6196 ;3839 ;6620 87,8528 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCT ULCT
constant 2,4370 , 9888 2,4646 , 0141 ;4935 4,3806
ANI2 P , 5522 , 2775 1,9897 , 0473 , 0067 1,0977
UNA -,3860 ,2833 -1,3624 , 1738 -,9429 ,1709
Int 1 , 0654 , 0798 , 8199 , 4127 -,0914 ;2222

Product terms key:
Int 1 : ANI2 P  x UNA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0010 , 6722 1,0000 423,0000 , 4127
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Focal predict: ANIZ P (X)
Mod wvar: UNA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANI2 P UNA AVO
BEGIN DATA.
2,6250 2,8213 3,2819
3,4339 2,8213 3,8779
4,2428 2,8213 4,4738
2,6250 3,3934 3,1593
3,4339 3,3934 3,7855
4,2428 3,3934 4,4117
2,6250 3,9656 3,0367
3,4339 3,9656 3,6931
4,2428 3,9656 4,3496
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANI2 P WITH AVO BY UNA

khkkhkhkkkhkhkkhkhkhkkhkhkkk Ak kA rkkkk%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhk kA hrkk Ak rkkhkkkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Neapibréztumo vengimo jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uZzsienio Saliy
produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkkhkhkhkk Ak hkhkkkh*k pROCESS procedure for SPSS VerSiOn 4.0 kAhkhkhkkhk kA kA kA krkkhkk Kk k) *k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R e d b e S b A S b S b I S b i S b B S S B S R S S e S B e S S S b S b A IR S b I S b S R I A b S R B S SR S S S b S b b

Model : 1
Y : AVO
X : ANI1 D
W : UNA
Sample
Size: 427

R e I I b b b I b b b b b b b I b b b R b b I b b b b b b I b b b b S b I b b I 2 b b I b b I b b b S Sh S b dh b b I dh b b dh S b 2 Y

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary
R R-sg MSE F dfl df2 P
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, 6473 ;4190 ;6243 101,6662 3,0000 423,0000 , 0000

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -,7820 1,3187 -,5930 , 5535 -3,3740 1,8099
ANI1 D 1,1582 ;2992 3,8706 ,0001 , 5700 1,7464
UNA , 1247 , 3660 , 3406 , 1336 -,5948 , 8442
Int 1 -,0602 , 0833 -,7221 , 4706 -,2239 ,1036

Product terms key:
Int 1 : ANI1 D x UNA

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1l df2 o)
X*W , 0007 , 5214 1,0000 423,0000 , 4706
Focal predict: ANI1 D (X)
Mod wvar: UNA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANI1 D UNA AVO
BEGIN DATA.
3,6448 2,8213 3,1726
4,3405 2,8213 3,8603
5,0000 2,8213 4,5122
3,6448 3,3934 3,1185
4,3405 3,3934 3,7823
5,0000 3,3934 4,4115
3,6448 3,9650 33,0044
4,3405 3,9650 3,7042
5,0000 3,9656 4,3107
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANI1 D WITH AVO BY UNA

khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhrhkhkhkhkhkhkxkkhkxk ANALYSTIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkhkhkhkkhkhrhkhkhkhhkkhhhkhkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Vyriskumo jtaka rySiui tarp vartotojy priesiskumo uzsienio $aliy produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkkhkhkkhkkhkkkkhkkkh*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4'0 khkkhkkkkhkkhkhkkhkkhkkkkhkkkh*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R A b e I b e S b S b b S b I S b I S S B S R I S I I e S b e S b e S b R S SR S b S S S R I S b b S R B S SR A S i b S 2 b S b
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Y : AVO
X ¢ ANIMOS
W : MAS
Sample
Size: 427

R R I b e I b S b S b I S b i S b S S S b I S S I 2 S b I b S b R S IR S b S b S b S b b S b I S b I S b I 2b b S 2b b S 2

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6868 , 4717 , 5677 125,8814 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -1,6632 , 7012 -2,3720 ,0181 -3,0415 -,2850
ANIMOS 1,4747 ;1794 8,2208 , 0000 1,1221 1,8273
MAS , 5278 , 2240 2,3562 ,0189 , 0875 , 9680
Int 1 -,1514 , 0563 -2,6899 ,0074 -,2621 -,0408

Product terms key:
Int 1 : ANIMOS X MAS

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W , 0090 7,2355 1,0000 423,0000 , 0074
Focal predict: ANIMOS (X)
Mod var: MAS (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

MAS Effect se t o) LLCI ULCI
2,4202 1,1082 ,0636 17,4218 , 0000 , 9832 1,2333
3,2096 , 9887 , 0538 18,3625 , 0000 , 8829 1,0945
3,9990 , 8692 , 0755 11,5108 ,0000 , 7207 1,0176

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIMOS MAS AVO

BEGIN DATA.
3,1115 2,4202 3,0623
3,8117 2,4202 3,8383
4,5119 2,4202 4,6142
3,1115 3,2096 3,1070
3,8117 3,20906 3,7993
4,5119 3,20906 4,4915
3,1115 3,9990 3,1517
3,8117 3,9990 3,7603
4,5119 3,9990 4,3688

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=
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ANIMOS WITH AVO BY MAS

Ak hkkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhhhkkhkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kAhkkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhkhhkkhhkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

Vyriskumo jtaka rySiui tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir
produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
kA khkhkkhkkhkhkkhkk Ak hkhkKkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4_0 khkAhkhkhkkhkkAkhkhkk Ak hkhkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R i e b I S b A a2 S b I S R i S R S S S S R S I S A R S S R S IR e S b e S I R S b S SR S R i B S S S R S S SR S S R S 2 SR S dh i d i

Model : 1
Y : AVO
X : ANI2 P
W : MAS
Sample
Size: 427

Ak khkhkhhkhkhkhhAhkhhkhhhkhAhhkhkhhhhdhhhk b hhk Ak hkhhkhkhd bk hk bk hkhhkhhkhkhhkhhdhkhkhkhhkkhk o hkkhhkhhkhhrhkhkxkkx

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6293 , 3961 , 6489 92,4631 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -,8191 , 6101 -1,3426 ,1801 -2,0182 , 3801
ANI2 P 1,3870 , 1704 8,1385 , 0000 1,0520 1,7220
MAS , 6067 , 1912 3,1734 ,0016 , 2309 , 9824
Int 1 -,1890 , 0520 -3,6317 , 0003 -,2912 -,0867

Product terms key:
Int 1 : ANI2 P  x MAS

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 o)

X*W ,0188 13,1893 1,0000 423,0000 ,0003
Focal predict: ANI2 P (X)
Mod var: MAS (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
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MAS Effect se t 8 LLCI ULCI

2,4202 ;9298 , 0618 15,0513 , 0000 , 8083 1,0512
3,2096 , 7806 , 0494 15,7880 , 0000 , 6834 , 8778
3,9990 , 6314 , 0667 9,4684 , 0000 , 5003 , 7625

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIZ P MAS AVO
BEGIN DATA.
2,6250 2,4202 3,0898
3,4339 2,4202 3,8419
4,2428 2,4202 4,5939
2,6250 3,2096 3,1772
3,4339 3,2096 3,8086
4,2428 3,2096 4,4400
2,6250 3,9990 3,2645
3,4339 3,9990 3,7753
4,2428 3,9990 4,2860
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANIZ P WITH AVO BY MAS

IAhkkkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhAkhkhkkhkh bk hkh Ak hkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kAhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhAkhkhkkhk bk ik h A khhhkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

Vyriskumo jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams ir
produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
R IR b b b b b dh dh g 2 b b o g PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 RS b b b b b dh dh g b b b o g

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

kA Ak hhkhkhhkhhkhhkhkhhkkhhhhkhk bk hkhhd bk ko hkhkhkhhkhk bk hkhkhkhhkhk bk hkhkhkhhkhkhkhkkhkhkhhkhkhhkhkrhkhkhkhhkkhhhkhkxhkkx

Model : 1
Y : AVO
X : ANI1 D
W : MAS
Sample
Size: 427

R I i I I S S I b I I S I I b b I b b I I I b I I b I I S b b S I b b I b b I b b b b b i dh b b dh b b dh S

OUTCOME VARIABLE:
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AVO

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 6467 ,4182 , 6251 101,3553 3,0000 423,0000 ,0000
Model

coeff se t 9] LLCI ULCI
constant -1,9863 , 8481 -2,3421 ,0196 -3,6533 -,3193
ANI1 D 1,3217 , 1932 6,8397 ,0000 , 9419 1,7015
MAS , 5473 , 2731 2,0041 , 0457 ,0105 1,0840
Int 1 -,1232 ,0617 -1,9953 , 0466 -,2445 -,0018

Product terms key:
Int 1 : ANI1 D x MAS

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 p

X*W , 0055 3,9813 1,0000 423,0000 , 0466
Focal predict: ANI1 D (X)
Mod wvar: MAS (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

MAS Effect se t o) LLCI ULCI
2,4202 1,0237 , 0659 15,5256 , 0000 , 8941 1,1533
3,2096 , 9264 , 0569 16,2841 , 0000 , 8146 1,0383
3,9990 , 8292 ,0829 10,0012 ,0000 , 6662 , 9922

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANI1 D MAS AVO
BEGIN DATA.
3,6448 2,4202 3,0091
4,3405 2,4202 3,7813
5,0000 2,4202 4,4564
3,6448 3,2096 3,1468
4,3405 33,2090 3,7914
5,0000 33,2090 4,4023
3,6448 3,9990 3,2245
4,3405 3,9990 3,8014
5,0000 3,9990 4,3483
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANI1 D WITH AVO BY MAS

khkhkhkhkhkhkhkhkkhkhhkhkkhkhkhkhkxkkk*x*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkhkhkhkkhkhkhhkkhkhhkhkhkhkhkhkhkkkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.
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Susitelkimo j save jtaka rySiui tarp vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkkhk kA hkhkkhkhkhkkk*k PROCESS Procedure for SPSS VerSiOn 4.0 khkkhkkhk kA hkhkkhkkhkhkkkh*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R e dh b e S b S AR I S SR i S R S S S S S R S dh R S A R S dh R S IR e S b e S IR S R S SR S R i S R S S R S dh SR A S R db R dh db i d i

Model : 1
Y : AVO
X : ANIMOS
W : SLD
Sample
Size: 427

R R i A b e dh b A a2 S b I S R i S R S S S S S R S S S S B R S I R S I e S b e S A I S b S SR S R A R S B R S S SR S S R S 2 R S 2 d g

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6865 , 4712 , 5681 125,6630 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant , 7405 , 5203 1,4231 , 1555 -,2823 1,7632
ANIMOS , 8621 ,1308 6,5910 , 0000 , 6050 1,1192
SLD -,2841 , 1747 -1,6260 , 1047 -,6276 , 0593
Int 1 , 0510 , 0436 1,1701 , 2426 -,0347 ;1368

Product terms key:
Int_l : ANIMOS X SLD

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 i)
X*W ,0017 1,3692 1,0000 423,0000 , 2426
Focal predict: ANIMOS (X)
Mod var: SLD (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIMOS SLD AVO

BEGIN DATA.
3,1115 1,5297 3,2312
3,8117 1,5297 3,8896
4,5119 1,5297 4,5479
3,1115 2,7131 3,0829
3,8117 2,7131 3,7835
4,5119 2,7131 4,4842
3,1115 3,8965 2,9346
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3,8117 3,8965 3,6775

4,5119 3,8965 4,4204
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANIMOS WITH AVO BY SLD

khkkkhkkhkkhkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhhhkkhkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kAhkkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhkhhkkhhkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Susitelkimo ] save jtaka rySiui tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:

kkkhkhkkkhkhkkkhkhkkhkhkkkh Kk PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 kkkhkhkkkhkhkk kA khkhkkkh Kk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R I b I b S S S I I S S Sb b S S S b I S I 2 S b I b S S eI b S b S S S b S b b S b I S SR I Sb b I 2b b b 2b b S 2

Model : 1
Y : AVO
X : ANI2 P
W : SLD
Sample
Size: 427

R R R I R I I S S S S S S Sb b S S S b I b I b S b e S SR S S e S b S b S S S b S b b S R S Sb b I Sb b S db b S 2b b S 2

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6282 , 3946 , 6505 91,9062 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t ) LLCI ULCI
constant 2,2390 , 4378 5,1143 , 0000 1,3785 3,0995
ANIZ2 P , 5363 , 1206 4,4484 , 0000 ;2993 , 7733
SLD -,4243 , 1480 -2,8665 , 0044 -,7153 -,1334
Int 1 ,0914 , 0402 2,2716 , 0236 ,0123 , 1705

Product terms key:
Int 1 : ANI2 P x SLD

Test (s) of highest order unconditional interaction (s):
R2-chng F dfl df2 )
X*W ,0074 5,1601 1,0000 423,0000 , 0236

Focal predict: ANI2 P (X)
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Mod wvar: SLD (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

SLD Effect se t o) LLCI ULCI
1,5297 , 6761 , 0688 9,8328 , 0000 , 5409 , 8112
2,7131 , 1842 ,0484 16,2172 , 0000 , 6892 , 8793
3,8965 , 8924 , 0670 13,3278 ,0000 , 7608 1,0240

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANI2 P SLD AVO
BEGIN DATA.
2,6250 1,5297 3,3647
3,4339 1,5297 3,9115
4,2428 1,5297 4,4584
2,6250 2,7131 3,1464
3,4339 2,7131 3,7808
4,2428 2,7131 4,4151
2,6250 3,8965 2,9281
3,4339 3,8965 3, 6500
4,2428 3,8965 4,3718
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANI2 P  WITH AVO BY SLD

khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhrhkhkhkhkhkhkxkkhkxk ANALYSTIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhrhkhkhkhhkkhhhkhkxk*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

Susitelkimo ] save jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy
produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
R IR b b b b b dh dh g 2 b b o g PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 R IR i b b b b dh dh g b b b o g

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

kA Ak hhkhkhkhkhhkhhkhkhhkhhhhkhk bk hkhk Ak hk bk hkhkdhkhkhkhhkhkhkhhkhkhkhkhkhkhhkhkhhkkhhkhhkhkhhkhkhrhkhkhkhhkkhhrhkhkhkkx

Model : 1
Y . AVO
X ¢ ANI1 D
W : SLD
Sample
Size: 427
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R R R e dh b e S S S AR i S SR i S R S S S S S SR S I S S S R S S I S IR R S dh e S IR R S R S SR S SR dh SR S S R S S SR S S R 2 R S S R d b

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg
, 6459 , 4172
Model

coeff
constant -,4242
ANI1 D 1,0039
SLD , 0306
Int 1 -,0198

Product terms key:
Int 1 : ANI1 D

MSE
, 6262

se
, 6271
;1394
;2124
, 0472

X

F
100,9364

t
-,6764
77,1994

, 1441
-,4186

SLD

dfl
3,0000

,4991
,0000
, 8855
, 6757

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F
X*W ,0002 , 1752
Focal predict: ANI1 D

Mod wvar: SLD

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

dfl
1,0000 423,0000
(X)
(W)

df2
423,0000

LLCI
-1,6569
, 7298
-,3869
-,1126

p

, 6757

p
, 0000

ULCI
, 8085
1,2780
, 4481
, 0731

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANI1 D SLD
BEGIN DATA.
3,6448 1,5297
4,3405 1,5297
5,0000 1,5297
3,6448 2,7131
4,3405 2,7131
5,0000 2,7131
3,6448 3,8965
4,3405 3,8965
5,0000 3,8965
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANI1 D WITH AVO

AVO

3,1714
3,8488
4,4909
3,1223
3,7834
4,4101
3,0732
3,7180
4,3293

BY

SLD

khkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkk Ak rkhkkhAhkkhhk*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS kkhkkhkhkkhkkhk kA hkhkkhkhk kA krk kA ki hkkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

158



Universalizmo jtaka rySiui tarp vartotojy priesisSkumo uzsienio $aliy produktams ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkkhk kA hkhkkhkhkhkkk*k PROCESS Procedure for SPSS VerSiOn 4.0 khkkhkkhk kA hkhkkhkkhkhkkkh*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R e dh b e ah S S AR I S SR I S R S S R S S SR S S I S A R S S I S IR R S S e S SR I S IR S SR S R I dh SR S S R S S SR S S R 2 R dh S R a i

Model : 1
Y : AVO
X : ANIMOS
W . UNI
Sample
Size: 427

R R i A b e dh b A a2 S b I S R i S R S S S S S R S S S S B R S I R S I e S b e S A I S b S SR S R A R S B R S S SR S S R S 2 R S 2 d g

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6795 , 4617 , 5784 120,9409 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -,0886 ,4864 -,1822 , 8555 -1,04406 , 8674
ANIMOS 1,0366 , 1243 8,3407 , 0000 , 7923 1,2808
UNI , 0215 , 1807 ;1192 , 9051 -,3337 , 3768
Int 1 -,0136 , 0459 -,2956 , 7676 -,1037 , 0766

Product terms key:
Int_l : ANIMOS X UNI

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 i)
X*W ,0001 ,0874 1,0000 423,0000 , 7676
Focal predict: ANIMOS (X)
Mod var: UNI (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIMOS UNI AVO
BEGIN DATA.
3,1115 1,4889 3,1059
3,8117 1,4889 3,8176
4,5119 1,4889 4,5292
3,1115 2,5886 3,0832
3,8117 2,5886 3,7844
4,5119 2,5886 4,4857
3,1115 3,6883 3,0605
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3,8117 3,6883 3,7513

4,5119 3,6883 4,4421
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANIMOS WITH AVO BY UNI

khkkkhkkhkkhkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhhhkkhkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kAhkkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhkhhkkhhkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Universalizmo jtaka rySiui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiskumo uzsienio Saliy produktams
ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
khkkhkkhkkhkhkhkkhkkhkkkhkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkhkkhkkhkkhkhkhkkhkkkhkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R R I b I b S S S I I S S Sb b S S S b I S I 2 S b I b S S eI b S b S S S b S b b S b I S SR I Sb b I 2b b b 2b b S 2

Model : 1
Y : AVO
X : ANI2 P
W : UNI
Sample
Size: 427

Ak khkhkhhkhkhkhhAhkhhkhhhkhAhhkhkhhhhdhhhk b hhk Ak hkhhkhkhd bk hk bk hkhhkhhkhkhhkhhdhkhkhkhhkkhk o hkkhhkhhkhhrhkhkxkkx

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6135 , 3764 , 6701 85,1042 3,0000 423,0000 , 0000
Model

coeff se t ) LLCI ULCI
constant 1,0807 ;4168 2,5927 , 0099 , 2614 1,9001
ANIZ2 P , 8122 ;1168 6,9553 , 0000 , 5827 1,0418
UNTI ,0048 ,1518 ,0313 , 9751 -,2937 , 3032
Int 1 -,0110 , 0420 -,2615 , 7939 -,0936 , 0716

Product terms key:
Int 1 : ANI2 P x UNI

Test (s) of highest order unconditional interaction (s):
R2-chng F dfl dfz s
X*W ,0001 , 0684 1,0000 423,0000 , 7939

Focal predict: ANI2 P (X)
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Mod wvar: UNI (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANIZ P UNI AVO
BEGIN DATA.
2,6250 1,4889 3,1770
3,4339 1,4889 3,8208
4,2428 1,4889 4,4645
2,6250 2,5886 3,1505
3,4339 2,5886 3,7845
4,2428 2,5886 4,4185
2,6250 3,6883 3,1240
3,4339 3,6883 3,7482
4,2428 3,6883 4,3724
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANIZ P WITH AVO BY UNI

khkkkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhAk kb khkh A khh A khhkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkhk Ak hkkhkhkhkkhkhkhkkhAk bk ik h A ik hkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Universalizmo jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiskumo uZzsienio $aliy produktams

ir produkto vengimo

Run MATRIX procedure:
RS e b b b b b dh dh b b b o 3 PROCESS Procedure for SPSS version 4_0 RS e b b b b b dh dh b b b o 3

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ak khkhkhhkhkhkhhAhkhhkhhhkhAhhkhkhhhhdhhhk b hhk Ak hkhhkhkhd bk hk bk hkhhkhhkhkhhkhhdhkhkhkhhkkhk o hkkhhkhhkhhrhkhkxkkx

Model : 1
Y : AVO
X ¢ ANI1 D
W . UNI
Sample
Size: 427

R R I I b b b I b b b b I b b I b b I b b I b b I e b b I b b I R b b I b I 2 b b I b b I b b I 2h b b 2 b b b b b dh S b 2 Y

OUTCOME VARIABLE:
AVO

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)

, 6443 , 4151 , 6284 100,0866 3,0000 423,0000 , 0000
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Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -1,0000 , 5888 -1,6984 , 0902 -2,1573 , 1573
ANI1 D 1,1092 ;1330 8,3381 , 0000 , 8477 1,3706
UNI ;2668 ;2219 1,2025 ;2298 -,1693 , 7029
Int 1 -,0641 , 0500 -1,2809 , 2009 -,1624 , 0343

Product terms key:
Int 1 : ANI1 D x UNI

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 9]
X*W , 0023 1,6408 1,0000 423,0000 ;2009
Focal predict: ANI1 D (X)
Mod wvar: UNI (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ANI1 D UNI AVO
BEGIN DATA.
3,6448 1,4889 3,0921
4,3405 1,4889 3,7974
5,0000 1,4889 4,4660
3,6448 2,5886 3,1287
4,3405 2,5886 3,7849
5,0000 2,5886 4,4070
3,6448 3,6883 3,1652
4,3405 3,6883 3,7724
5,0000 3,6883 4,3480
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ANI1 D WITH AVO BY UNI

khkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhk ki rk Ak khh A khhk*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhAk Ak ki r Ak ik k kK

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000
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10 priedas. Moderuojancios regresinés analizés rezultaty grafinis vaizdavimas

Individualizmo jtakos ryS$iui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo ir produkto vengimo
grafinis vaizdavimas

Individualizmo jtaka ry$iui tarp praeities jvykiais gristo vartotojy
priesiskumo ir produkto vengimo

Produkto vengimas
N
o

1 2 3
Praeities jvykiais grjstas vartotojy priesiskumas uZsienio $aliy produktams

@ [ dividualizmas Zemas e |Ndividualizmas vidutinis e [ndividualizmas aukstas

Vyriskumo jtakos rySiui tarp vartotojy priesiskumo ir produkto vengimo grafinis vaizdavimas

VyriSkumo jtaka rySiui tarp vartotojy prieSiSkumo ir produkto

vengimo

5

45

4
3

£ 35

2 3
g

5 25

£ 2
=}

15
o

1

0,5

0

1 2 3

Vartotojy priesiSkumas uzsienio Saliy produktams

e \/yriskumas zemas e Vyriskumas vidutinis e Vyriskumas aukstas
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Vyriskumo jtakos rySiui tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo ir produkto vengimo grafinis
vaizdavimas

Vyriskumo jtaka rySiui tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy
priesiskumo ir produkto vengimo

Produkto vengimas

1 2 3

Praeities jvykiais grjstas vartotojy priesiskumas uZsienio Saliy produktams
e \/yriskumas zemas e VyriSkumas vidutinis e Vyriskumas aukstas

Vyriskumo jtakos rySiui tarp dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo ir produkto vengimo grafinis
vaizdavimas

Vyriskumo jtaka rySiui tarp dabarties jvykiais gristo vartotojy
priesiskumo ir produkto vengimo

4,5 —

35 /
3

2,5

Produkto vengimas

15
0,5

1 2 3

Praeities jvykiais gristas vartotojy priesiskumas uzsienio $aliy produktams

e \/yriSkumas zemas e \yriSkumas vidutinis =~ e Vyriskumas aukstas
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Susitelkimo ] save jtakos rySiui tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo ir produkto vengimo
grafinis vaizdavimas

Susitelkimo j save jtaka rysiui tarp praeities jvykiais grjsto vartotojy
priesiskumo ir produkto vengimo

4,5
3,5
2,5

15

Produkto vengimas

05

1 2 3
Praeities jvykiais gristas vartotojy priesiskumas uzsienio Saliy produktams

e Susitelkimas j save zemas e Susitelkimas j save vidutinis === Susitelkimas j save aukstas
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11 priedas. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Sumin¢ visy tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty lentelé

Hipotezé

Rezultatas

Hla: Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos prieSiSkumo uZsienio Saliy
produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1l.1la: Kuo aukStesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos praeities jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1.2a: Kuo aukstesnis asmens nuolaidumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos dabarties jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

patvirtinta

H1b: Kuo aukstesnis asmens ekstraversiSkumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos priesisSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1.1b: Kuo aukstesnis asmens ekstravertiSkumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos praeities jvykiais grjsto
priesis§kumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1.2b: Kuo aukstesnis asmens ekstravertiSkumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos dabarties jvykiais grjsto
priesis§kumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1lc: Kuo aukStesnis asmens saziningumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos prieSiSkumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1l.1c: Kuo aukStesnis asmens sgziningumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos praeities jvykiais gristo
priesis§kumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1.2c: Kuo aukstesnis asmens sgziningumo lygmuo, tuo maZesnis jo/jos dabarties jvykiais gristo
priesis§kumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1d: Kuo aukstesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo aukstesnis jo/jos priesiskumo uzsienio Saliy
produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1.1d: Kuo aukstesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo aukStesnis jo/jos praeities jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1.2d: Kuo aukstesnis asmens neurotiSkumo lygmuo, tuo aukstesnis jo/jos dabarties jvykiais gristo
priesiskumo uzsienio $aliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1e: Kuo aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos priesiSkumo uZzsienio $aliy produktams
lygmuo.

nepatvirtinta

H1.1le: Kuo aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo mazesnis jo/jos priesiSkumo praeities jvykiais gristo
uzsienio Saliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H1.2e: Kuo aukstesnis asmens atvirumo lygmuo, tuo maZzesnis jo/jos dabarties jvykiais grjsto priesiskumo
uzsienio Saliy produktams lygmuo.

nepatvirtinta

H2: Vartotojy priesisSkumas uzsienio Saliy produktams yra teigiamai susij¢s su produkty vengimu. patvirtinta
H2.1: Praeities jvykiais grjstas vartotojy prieSiSkumas uzsienio $aliy produktams yra teigiamai susijes su | patvirtinta
produkty vengimu.

H2.2: Dabarties jvykiais grjstas vartotojy prieSiskumas uzsienio $aliy produktams yra teigiamai susijes su | patvirtinta

produkty vengimu.

H3a: Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu individualizmo lygmeniu.

nepatvirtinta

H3.1a: Praeities jvykiais gristo vartotojy prie$iSkumo uZsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu individualizmo lygmeniu.

patvirtinta
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Hipotezé

Rezultatas

H3.2a: Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uZsienio $aliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu individualizmo lygmeniu.

nepatvirtinta

H3c: Vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu neapibréztumo vengimo lygmeniu.

nepatvirtinta

H3.1c: Praecities jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uZsienio $aliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukStesniu neapibréztumo vengimo lygmeniu.

nepatvirtinta

H3.2c: Dabarties jvykiais grjsto vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi auksStesniu neapibréztumo vengimo lygmeniu.

nepatvirtinta

H3d: Vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu.

nepatvirtinta

H3.1d: Praeities jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizZymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu.

nepatvirtinta

H3.2d: Dabarties jvykiais gristo vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi aukstesniu vyriskumo lygmeniu.

nepatvirtinta

H4a: Vartotojy prieSiSkumo uZzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
stipresnis, kai asmuo pasizZymi aukstesniu susitelkimo j save lygmeniu.

nepatvirtinta

H4.1a: Praeities jvykiais grjsto vartotojy priesisSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi auks$tesniu susitelkimo j save lygmeniu.

nepatvirtinta

H4.2a: Dabarties jvykiais grjsto vartotojy priesiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra stipresnis, kai asmuo pasizymi auks$tesniu susitelkimo j save lygmeniu.

nepatvirtinta

H4b: Vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis produkty vengimui yra
silpnesnis, kai asmuo pasiZymi auks$tesniu universalizmo lygmeniu.

nepatvirtinta

H4.1b: Praecities jvykiais grjsto vartotojy priesiskumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasiZymi aukS$tesniu universalizmo lygmeniu.

nepatvirtinta

H4.2b: Dabarties jvykiais gristo vartotojy prieSiSkumo uzsienio Saliy produktams teigiamas poveikis
produkty vengimui yra silpnesnis, kai asmuo pasizymi auks$tesniu universalizmo lygmeniu.

nepatvirtinta
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