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SANTRAUKA

Vartotojy etnocentrizmas ilgg laikg buvo svarbus ir apibréziamas kaip teigiamas pozitris ]
vietinés kilmés produktus. Keiciantis aplinkai iSkyla butinybé atlikti naujus vartotojy etnocentrizmo
tyrimus, kurie paliesty atskiras prekes ar jy grupes. Mokslinéje literatiiroje gausu aprasomojo
pobiidZio vartotojy etnocentrizmo modeliy, taciau pasigendama struktiiruoty tyrimo modeliy, kurie
atspindéty ne tik pagrindiniy veiksniy, bet ir tarpiniy veiksniy rezultatus. Siame darbe ieskoma
atsakymo ] pagrindini tyrimo klausima: kaip nustatyti vartotojy etnocentrizmq sqlygojancius
veiksnius konkreciy prekiy atzvilgiu, kas traktuojama kaip moksliné problema, aktuali naujy tyrimy
erdvé. Darbo tikslas — jvertinti vartotojy etnocentristines nuostatas. Darbo uZdaviniai: atskleisti
vartotojy etnocentrizmo sampratg; teoriniu lygmeniu identifikuoti veiksnius darancius jtaka
vartotojy etnocentrizmui; iSanalizuoti vartotojy etnocentrizmo modelius; apZzvelgti Lietuvoje
atliktus vartotojy etnocentrizmo tyrimus; pagristi vartotojy etnocentristiniy nuostaty vertinimo
metodologija ir atlikti empirinj tyrimg, siekiant nustatyti veiksnius darancius poveikj
etnocentristinéms nuostatoms. Darbe naudojami metodai — duomeny rinkimo metodai: mokslinés
literatiros analizé, statistiniai duomenys, anketiné apklausa ir duomeny analizés metodai:
aprasomoji-statistiné analize, faktoriné analizeé, regresiné analize.

Magistro darbas konceptualiai struktiirina teorines jZvalgas, prisideda prie moksliniy
vaizdiniy iSplétimo vartotojy etnocentrizmo tema. TeoriSkai argumentuoty veiksniy, salygojanciy
vartotojy etnocentrizmo nuostatas pagrindu, parengtas veiksniy salygojanciy vartotojy
etnocentristines nuostatas hipotetinis modelis, kuriuo remiantis empiriskai jvertinti vartotojy
etnocentrizmo nuostatas lemiantys veiksniai pieno produktu atzvilgiu.

Vartotojy etnocentrizmo nuostaty pieno produkty atzvilgiu tyrimo metu nustatyta, kad
vartotojy etnocentrizmui poveikj daro tokie vartotojo demografiniai veiksniai, kaip amZius,
pajamos, iSsilavinimas bei socialiniai-psichologiniai veiksniai: patriotizmas, konservatyvumas ir
kolektyvizmas. Tuo tarpu, vartotojo ketinimui pirkti vietinés kilmés produkta, didziausig poveikj

turi mediatorius — vietinés kilmés produkto suvokta kokybé.
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SUMMARY

For a long time consumer ethnocentrism has been important and identified as a positive
approach to products of local origin. With the changing environment, there is a need to carry out
new studies of consumer ethnocentrism, which would cover individual items or their groups. The
scientific literature is abundant with descriptive models of consumer ethnocentrism, but there is a
lack of structured study models, which would reflect not only results of fundamental factors, but the
results of intermediate factors as well. This master thesis seeks to answer the basic question of the
research: how to determine the factors, influencing consumer ethnocentrism in respect of specific
goods, what is seen as a scientific problem, a relevant area for a new research. The aim of the
thesis — to assess ethnocentric attitudes of consumers. The aim is detailed by the tasks: to reveal
the concept of consumer ethnocentrism; to identify in the theoretical level factors, which make
impact on consumers ethnocentrism; to analyze models of consumer ethnocentrism; to overview
studies of consumer ethnocentrism, which are made in Lithuania; to substantiate the consumer
ethnocentrism evaluation methodology and to make an empirical study to determine the factors
affecting ethnocentristic attitudes. Work methodology used to solve these tasks consists of data
collection methods, analysis of scientific literature, statistics, survey and methods of data analysis:
descriptive-statistical analysis, factor analysis, regression analysis.

This-master thesis conceptually structures theoretical insights, contributes to the extention
of scientific images of the topic of consumer ethnocentrism. On the basis of conceptually reasoned
factors, and due to empirically measured elements, there is a model of identification of hypothetical
factors, which are influencing the attitudes of consumer ethnocentrism in respect of dairy products.
In the process of study of consumer ethnocentrism in respect of dairy products, there was found that
consumer ethnocentrism is affected by demographic factors such as age, income, education and
social-psychological factors: patriotism, conservativism and collectivism. Meanwhile, the greatest
impact on the consumer‘s intention to buy a local produce, has the mediator — the perceived quality

of a local product.
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JZANGA

Vykstant globalizacijos ir klifi¢iy tarptautinei prekybai pasalinimo procesams, kaip dalies
prekybos liberalizacijos, daugelis jmoniy yra suinteresuotos uzsienio rinkomis. Pagal Jain ir Jain
(2013), daugelis jmoniy jzengé } naujas rinkas su Sioms rinkoms naujais prekiy zenklais, tuo paciu
susidurdamos su dideliu kiekiu vietinés gamybos prekiy. Dél Sio proceso vartotojai gavo prieiga
prie eilés naujy produkty, o rinkose Zenkliai iSaugo konkurencija. Daugelis jmoniy susiduria su
vartotojy pripazinimo problema. Sparciai besivystanti globalizacija skatino mokslininkus tirti jos
jtaka vartotojy pirkimo elgsenai. Mokslininkai nustaté, kad globalizacija ir internacionalizacijos
procesai daro poveikj pirkéjy poziiiriams jvairiais biidais. Viena vertus, produkty ir paslaugy
tolygumas egzistuoja de¢l globalizacijos pasekmiy. Schuiling ir Kapferer (2004) teigia, kad
tolygumas paveikia vartotojy paklausg taip, kad ji jvairiose Salyse tampa labiau homogeniska. Kita
vertus, Balabanis ir Diamantopoulos (2004) aiskina, kad dél baimés netekti nacionalinio
identiskumo, etniSkumo ir nacionalizmo, rinkoje iSlieka stipriis motyvai pirkti vietinés kilmés
prekes.

Darbo aktualumas ir moksliné problema. Tiek uZsienio (Vida ir Reardon, 2008; Rybina
ir kt., 2010; Kaynak, Kara ir Apil, 2011; Zeugner-Roth, Zabkar ir Diamantopoulos, 2015 Erdogan ir
Burucuoglu, 2016), tiek ir Lietuvos (Sal¢iuviené¢ ir Virvilaite, 2002; Auruskevitiene, 2012;
Vaitkeviciaus, Piligrimienés ir V. Dapkutés, 2013; Urbaityté, 2015;) mokslininkai atliko eilg
tyrimy, kad atskleisty vartotojy poziiirj uzsienio kilmés produkty atzvilgiu ir kaip §is poziiiris
salygoja vartotojy elgseng ir jy sprendima pirkti. Tebesitesia tyrimai, kodél ir kokiomis sglygomis
Sis fenomenas atsiranda (veiksniai, lemiantys vartotojy etnocentrizmg); analizuojami veiksniai,
turintys tarpininko (mediatoriaus) arba moderuojant] poveikj vartotojy etnocentrizmui; siekiama
atskleisti rySius tarp vartotojo etnocentrizmo ir $io reiSkinio rezultaty, pasireiSkianciy poziiiriu ar
pirkimo elgsena vietinés gamybos/uzsienio produkty atzvilgiu.

Vartotojy etnocentrizmas ilgg laikg buvo svarbus ir apibréziamas kaip teigiamas poziuris ]
vietinés kilmeés produktus, keliant klausimg dél uZsienio kilmés produkty pirkimo tikslingumo ir
moraliSkumo. Net kai uzsienio kilmeés produktai savo kokybe ar kaina pranoksta vietinés kilmes
produktus, kai kurie vartotojai vis dar linke pirkti vietinés kilmeés produktus. Todél Siuo darbu
ieSkoma atsakymo ] pagrindin} tyrimo klausima: kaip nustatyti vartotojy etnocentrizmg
sqlygojancius veiksnius konkreciy prekiy atzvilgiu?, kas traktuojama kaip moksliné problema,
aktuali nauja tyrimy erdve.

Mokslinis naujumas ir teorinis reikSmingumas. Vartotojy etnocentrizmo tyrimy
specifika yra savita: nagrin¢jamas vartotojy etnocentrizmo poveikis vidiniam prekés zenklui

(Urbaityté, 2015); elgsenos modeliai (Javalgi, Khare ir Gross, 2005; Auruskevi¢iené, 2012);
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vartotojy etnocentrizmo raiSkos nustatymas (Vida, Reardon, 2008; Vaitkeviciaus, Piligrimienés ir
Dapkutés, 2013); CETSCALE skalés patikimumo jvertinimas (galéiuviené ir Virvilaité, 2002;
Jimenez-Guerrero, Gazquez-Abad ir Linares-Aguera, 2014); pozitris j uzsienio kilmés prekes
(Mockaitis ir Sal¢iuviené, 2005; Kaynak, Kara, Apil, 2011). Kei¢iantis aplinkai iskyla batinybé
atlikti naujus tyrimus, nes Lictuvoje atlikti etnocentrizmo nuostaty tyrimai nepalieté vartotojy
etnocentrizmo nuostaty atskiry prekiy ar jy grupiy atzvilgiu. Mokslinéje literatiroje gausu
aprasomojo pobudzio vartotojy etnocentrizmo modeliy, taciau pasigendama struktiiruoty,
konceptualiy tyrimo modeliy, kurie atspindéty ne tik pagrindiniy veiksniy, bet ir tarpiniy veiksniy,
mediatoriy, jtakg vartotojy etnocentrizmui. Magistro darbas Vartotojy etnocentristiniy nuostaty
vertinimas konceptualiai struktiirina teorines jzvalgas, prisideda prie moksliniy vaizdiniy i$plétimo
vartotojy etnocentrizmo tema.

Darbo tikslas — jvertinti vartotojy etnocentristines nuostatas.

Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy etnocentrizmo sampratg.

2. Teoriniu lygmeniu identifikuoti veiksnius, darancius jtaka vartotojy etnocentrizmui.

3. [Sanalizuoti vartotojy etnocentrizmo modelius.

4. Apzvelgti Lietuvoje atliktus vartotojy etnocentrizmo tyrimus.

5. Pagrjsti vartotojy etnocentristiniy nuostaty vertinimo metodologija ir atlikti empirinj
tyrimg, siekiant nustatyti veiksnius, darancius poveikj etnocentristinéms nuostatoms.

Duomeny rinkimo metodai:

e mokslinés literatiros analizé, statistiniai duomenys, anketiné apklausa.

Duomeny analizés metodai:

e apraSomoji-statistiné analize, faktoriné analizé, regresiné analizé.

Teoriné ir praktiné reik§meé. Konceptualiai pagrindus vartotojy etnocentrizmo nuostatas,
parengtas veiksniy salygojanciy vartotojy etnocentristines nuostatas hipotetinis modelis, kuriuo
remiantis empiriskai jvertinti vartotojy etnocentrizmo nuostatas lemiantys veiksniai pieno produktu
atzvilgiu.

Darbo struktiira. Darba sudaro jvadas, du skyriai, literatiiros sarasas, iSvados ir
pasitilymai, du priedai. Pirmame darbo skyriuje pateikiami mokslinés literatiiros, skirtos vartotojy
etnocentrizmui atskleisti, analizés rezultatai. Antrame skyriuje, pateikiamas tyrimo konceptualus
modelis ir hipotezés, sudarytas tyrimo instrumentas, tyrimo analizé ir rezultatai.

Remiantis Sio darbo analizuojama tematika studenty mokslinei konferencijai
,»Lechnologijy ir verslo aktualijos — 2016 parengta moksliné publikacija ,,Vartotojy etnocentrizma

salygojantys veiksniai.
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1. VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO TEORINIAI ASPEKTAI
1.1. Etnocentrizmo savoka

Etnocentrizmas (gr. ethnos — tauta, gentis ir lot. centrum — centras) sociologinéje ir
etnografinéje literaturoje apibréziamas kaip Zmogaus polinkis suvokti, interpretuoti ir vertinti
gyvenimo reisSkinius ir kity tauty elgesj per kultiiros, savo etninés bendruomenés, kuri laikoma
etalonine, vertybiy prizmg, o taip pat pirmenybés teikimas savo gyvenimo budui likusiyjy atzvilgiu
(Hammond ir Axelrod, 2006). Etnocentrizmo apraiskos pastebimos tada, kai natiiralus pirmenybés
savo tautai, jos tarpusavio santykiams, kultiirai, savo Salies ar regiono gyventojy psichologinei
sanklodai teikimas tam tikromis sglygomis smarkiai sustipréja. Etnocentrizmo sgvoka moksle 1883
m. pradéjo naudoti austry sociologas Gumplowicz (1838-1909). Angly kalboje fenomenai,
atitinkantys etnocentrizmo sgvokg (ethnocentrum), apibréziami dar ir kultiirinio aklumo ar
imuniteto kitai kultdrai (cultural blindness) savokomis (Benson, 2012).

Socialing-psichologine etnocentrizmo charakteristika pirmasis pateik¢é Sumner 1906 m.
Savoka ,.etnocentrizmas® autorius panaudojo knygoje ,,Tautos paprociai” (,,Folkways®), kurioje
nagrinéjo grupiy ,,mes* ir ,jie” tarpusavio santykius (Sumner, 2012). Pagal Sumner (2012),
prieSiSkumas tarp grupiy (bendruomeniy) remiasi Zzmoniy polinkiu vertinti skirtingus supancio
pasaulio reiskinius tos etninés bendruomenés, kuriai jie priklauso, stereotipy pagrindu. Pastarojo
mokslininko nuomone, etnocentrizmo sgvoka atspindi dviejy tendencijy susiliejima:

e tendencija zmonéms savo grupe laikyti referentine, kurios atzvilgiu vertinamos visos
kitos grupés;
e tendencijg savo grupe laikyti pranasesne uz kitas.

Kim (2007) poziiiriu, dalis Sios sagvokos yra panasi j egocentrizmo sgvokg. Panasumas yra
zodzio dalyje, kuri ver¢iama kaip ,,centras®. Vienu atveju, tai subjekto saves laikymas centru, kitu —
etnoso ar etninés grupés centravimas savyje. Psichologijoje etnocentrizmas daZniau siejamas su
antrgja Sumner (2012) tendencija. Christopher ir Hickinbottom (2008) etnocentrizma traktuoja kaip
grupés nariy siekj suvokti savo grupe (paprastai nacionaling ar etning), laikyti ja pranasesne uz
kitas.

Socialinés psichologijos kontekste, Fisher (2012) etnocentrizma apibrézia kaip polinkj
kitos kulttros, kitos tautos reiSkinius ir faktus nagrinéti per savo tautos kultiiriniy tradicijy ir
vertybiy prizme. Sis apibréZimas artimas pirmajai Sumner (2012) etnocentrizmo charakteristikai,
atspindinCiai Zmoniy turimg tendencijg savo grupe nagrinéti kaip referenting — jos atZzvilgiu
vertinamos visos kitos grupés.

Sumner (2012) etnocentrizmo sgvoka asocijuoja su skirtumais tarp ,,in group® — ta grupé,

kuriai zmogus priklauso, ir ,,0ut group“ — bet kokia kita grupé, i$skyrus ta, kuriai jis priklauso. Sia
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prasme etnocentrizmas daznai naudojamas kaip prieSiSkumo iSorinés grupés atzvilgiu (out-group
hostility) sinonimas arba, kitaip tariant, prieSiSkumas, nukreiptas j visas likusias grupes, iSskyrus
savo. Sumner (2012) laikosi nuomonés, kad etnocentrizmo tendencija yra universali, taciau tik
nedaugelis mokslininky palaiko $ia idéja. Siuo metu etnocentrizmas suvokiamas ne kaip ,,zmogaus
prigimties faktas®, o kaip tam tikry aplinkybiy rezultatas. Taciau etnocentrizmo fenomenologija yra
gerokai platesné, nei pateikta minéty mokslininky darbuose.

Etnocentrizmas skatina biitino visuomeninés sgmonés turinio aktualizavima, kaip atsakg j
grésme etnoso, nacijos ar tautos, kaip savarankiSkos sociokultiirinés visumos egzistavimui, kas
jmanoma kity kultiry jtakos sglygomis. Anot Nelson (2009), etnocentrizmas, biidamas svarbus
nacijos saves i$saugojimo psichologinis mechanizmas, sukelia komunikacinius barjerus, skatina
klaidingy vertinimy, stereotipy ir iSankstiniy nuostaty atsiradimg. Nesupratimas ir klaidingos
nuomonés sunkina bendruomeniy ir atskiry etniniy grupiy atstovy tarpusavio sgveika ir yra daugelio
psichologiniy reiskiniy, susijusiy su skirtingy tautybiy Zmoniy vienas kito nepriémimu, pagrindas.

Triandis (2006) nuomone, Vvisi mes esame egocentriS$kos asmenybés, kai kurie maziau, kai
kurie daugiau, ypac¢ tuo atveju, jei nesame susidiire su kita kultira. Egocentrizmo esmé atsispindi
savo kultlira nagrin¢jant kaip standarta, lyginant su Kkitais etnosais. Kity tauty suvokimo
désningumus pagal etnocentrizmo veikimg minétas autorius formuluoja taip: kuo daugiau kita
kultoira panasi | musy, tuo ji ,,geresné®. Taip pat Triandis (2006) pabrézia, kad daugelis tauty save
laiko ,,pasaulio centru®. Pavyzdziui, kinai savo $alj vadino ,,padangiy®, o graikai savo vakarine dalj
vadino ,,vakarais®, o ryting — ,,rytais‘.

Hammond ir Axelrod (2006) isskiria $iuos etnocentrizmo rodiklius:

e savo kultiiros elementy (normy, vertybiy ir vaidmeny) suvokimas kaip nattraliy ir
teisingy, o kity kultiiry elementy — kaip nenatiiraliy ir neteisingy;

e savo paproCiy laikymas universaliais;

e jvaizdis apie tai, kad Zmogui natiiralu bendradarbiauti tik su savo grupés nariais, teikti
jiems pagalba, teikti pirmenybe¢ savo grupei, didZiuotis ja ir nepasitikéti kitomis grupémis ir net biiti
nesantaikoje su jomis.

Etnocentrizmas pasireiSkia savo grupése tokiais veiksniais, kaip tautos suvokimo, démesio,
mastymo, sagmonés fiksavimo. Kaip teigia Sumner (2012), skatinant nacijos ,,uzsiciklinima* pacioje
savyje, etnocentrizmas neigiamai veikia tarpusavio rySius ir sgveika. Pazeistos komunikacijos
salygomis atsiranda vertinimo stereotipai, pagal kuriuos savo etnosas tampa labiau pageidaujamu ir
geresniu, nei kiti. Dél to ,savy*“ atzvilgiu sustipréja paguodos, iSgyvenimo, emocinio atsako
jausmas, o ,svetimi“ sukelia nepriémimo, nenoro bendradarbiauti jausma ir, susiklos€ius tam

tikroms aplinkybeéms, jy atzvilgiu gali atsirasti agresija.
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Apibendrinant etnocentrizmg galima apibrézti kaip zmoniy tendencija savo grupe laikyti
centrine ir issiskirti i§ kity grupiy, laikant save aukstesniais nei jie. Etnocentriskas individas laiko
savo gyvenimo biidg aukStesniu, palyginti su kitomis grupémis, ir atmeta kitus individus, kurie

kulttriniu poziiiriu skiriasi nuo jo, o dé¢l to kitos grupés ir jy atstovai laikomi Zzemesniais.

1.2. Vartotoju etnocentrizmo samprata

Vartotojo sprendima pirkti vieng ar kitg produkta lemia keletas veiksniy: kaina, kokybé,
dizainas ir pan. Vystantis uZzsienio prekybai prekés pasirinkimo veiksniai pasipildo tokiais
veiksniais, kaip prekés kilmés Salis, vartotojo nuostatos svetimos kultiiros atzvilgiu, vartotojo
etnocentrizmo laipsnis ir Kkiti. Etnocentrizmas laikomas kaip labai svarbus veiksnys, darantis jtaka
vartotojo sprendimui pirkti ar nepirkti uzsienio kilmeés produkta. Todél Salies pirkéjy etnocentrizmo
lygio jvertinimas marketingo specialistams gali palengvinti atitinkamy marketingo strategijy
formavimo uzdaviniy sprendima.

Visiskai etnocentrizmo reiskinj rinkos santykiams 1987 m. adaptavo Shimp ir Sharma. Sie
mokslininkai vartotojy etnocentrizmg suvokia kaip jsitikinima, kad vietinés gamybos produkty
pirkimas yra pareiga ir moralin¢ pareiga, o importuoty produkty pirkimas yra netinkamas, nes daro
neigiama poveikj ekonomikai ir uZzimtumui. Sios sampratos pagrindu issikristalizavo vartotojy
patriotizmo sgvoka, susijusi su vietinés gamybos produkty pasirinkimu, jsigijimu ir vartojimu.
Gabrielle, Ettenson ir Krishnan (2006) vartotojy etnocentrizmg apibrézia kaip jsitikinima, jog
produktai, kile i§ savos kultiirinés ar etninés grupés, 1§ esmés yra geresni uz panasius produktus,
kuriy kilmeé yra kitos etinés ar kultlirinés grupés.

Shimp ir Sharma (1987) nuomone, vartotojy etnocentrizmas yra kaip specifinis konceptas,
skirtas vartotojy elgsenai tirti, jtraukiant marketinga, kuris yra unikali ekonominé etnocentrizmo
forma, fiksuojanti vartotojo jsitikinimus apie uzsienio kilmés produkty tinkamuma ir jy pirkimo
moralinius aspektus. Vartotojy etnocentrizmas zymi vartotojy tendencijas atskirti in-grupés
(vietinés kilmeés) ir out-grupés (uZsienio kilmés) produktus ir vengima pirkti uZsienio kilmeés
produktus dél nacionalinés priklausomybés prieZzasCiy. Net vartotojai, nepasizymintys
etnocentrizmu, vertina produktus pagal jy kokybe, atsizvelgdami ] kaing ir kitas savybes.
Pasizymintys etnocentrizmu vartotojai, pirkdami importuotus produktus, svarsto, kad gali biiti
neteisinga pirkti juos dél galimy nuostoliy Salies ekonomikai. Reikia paZzyméti, kad net prie§
vartotojy etnocentrizmo koncepto naudojimo pradzig buvo tyrimy, kurie vertino bendra vartotojy
nusiteikima uzsienio kilmés produkty atzvilgiu.

Shimp ir Sharma (1987) i8skiria specifines vartotojy etnocentrizmo savybes. Visy pirma,

vartotojy etnocentrizmas yra bendra tendencija, prieSingai konkre¢iam pozilriui, antra, vartotojy
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etnocentrizmas atsiranda i§ suvokto susiripinimo dél importo atneSamo zalingo poveikio individui
ir jo aplinkiniams. Mokslininky nuomone, vartotojy etnocentrizmas turi etinj aspekta, kad pirkti
importuotas prekes laikoma nepatriotisSku aktu ir abejingumu dél tautieciy galimybés netekti darbo.
Vartotojy etnocentrizmas nepriklauso nuo kainos ar kity su produktu susijusiy atributy. Vartotojy
etnocentrizmas turi biti jgytas socializacijos metu ankstyvoje vaikysteje, kaip ir kiti elgesio
Sablonai. Prince (2012) nuomone, vartotojy etnocentrizmas socialinéje sistemoje laikomas atskiry
individualiy tendencijy agregavimo rezultatu. Sis konceptas yra pakankamai supaprastintas,
jvertinant tai, kad jis ignoruoja keliy tarpiniy lygiy agregavimg (tokiy, kaip organizacinio ir
institucinio), kurie yra biidingi bet kokiam socialiniam reiSkiniui. Anot mokslininko, etnocentrizmas
neapsiriboja vartojimo prekémis, o preferencijos teikiamos ir vietinés gamybos pramoninéms
prekéms.

Vartotojy etnocentrizmas daZnai painiojamas su ,,SaliSkumu kilmeés Saliai®, nors Sios abi
sgvokos skiriasi ir nepriklauso viena nuo kitos. Skirtuma galima paaiskinti Jiménez ir Martin (2010)
pateiktu pavyzdziu: ,,JAV vartotojas gali biiti teigiamai nusiteikes pranciiziSkam vynui dél jo kilmés
Salies pagal produkto atributus, taciau gali jo nepirkti dél nacionalistiniy motyvy“ (Jiménez ir
Martin, 2010). Todé¢l vartotojy etnocentrizmas yra tendencija labiau nepirkti uzsienio Saliy kilmés
produktus, nei vienos konkrecios Salies kilmés produkty. Be to, kilmés Salies konceptas atspindi
vartotojo sprendimo priémimo pazintinius ir emocinius aspektus, tuo tarpu vartotojy etnocentrizmas
simbolizuoja vartotojy elgsenos norminius ir emocinius aspektus. Vartotojai linke remtis kilmés
Salies uzuominomis, kai truksta informacijos apie produkta. Jie taip pat gali buti veikiami atskiry
nuostaty, kurias turi tam tikros Salies atZzvilgiu. Taciau Reardon (2008) nuomone, vartotojy
etnocentrizmg lemia ne tik emocinés nuostatos savo gimtosios Salies atzvilgiu, ta¢iau ir norminis
spaudimas, kurj vartotojas jaucia pirkdamas savo Salies produktus. Normin¢ dimensija yra unikalus
vartotojy etnocentrizmo aspektas.

Javalgi (2005), iSanalizaves daugybe tyrimy, kur panaudoti tokie konstruktai, kaip ,,noras
pirkti importuotus produktus®, ,pirkimo ketinimas uzsienietiSkos kilmés produkty atzvilgiu®,
»pozilris ] importuoty prekiy pirkima“, nustaté, kad egzistuoja stiprus neigiamas koreliacinis rySys
tarp vartotojy etnocentrizmo ir pozilirio ] uzsienio kilmés produktus. Kuo didesnis vartotojy
etnocentrizmas, tuo neigiamesnis pozitiris j uzsienio kilmés produktus. Tai patvirtino Laroche et al.
(2005) atliktas tyrimas, kad vartotojy etnocentrizmas teigiamai lemia vartotojy pirkimo elgseng
uzsienio kilmés produkty atzvilgiu.

Pagal Javalgi (2005), polinkis sgmoningai atiduoti pirmenybg ir rinktis vietos gamybos
produktus dazniausiai motyvuotas emociniu prisiriSimu, pasitikéjimu, noru remti vieting ekonomika
arba platesniu visuomeninio solidarumo supratimu. Teigia, kas Sis reiSkinys btidingas viso pasaulio

Salims, ypa¢ ekonomiSkai i8sivysCiusioms ir turtingoms Salims (pavyzdziui, JAV, Japonijai, Vakary
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Europos Salims), o taip pat Salims, kuriose egzistuoja griezti religijos ir kultliros kanonai,
paliekantys opozicijoje kity kultiiry ir religijy visuomenes (pavyzdziui, Islamo Salyse).
Apibendrinant vartotojo etnocentrizmg galima apibrézti kaip trijy konstrukty reiskinj. Visy
pirma, jis pasireiskia prisiriSimu prie grupés (Salies) ir baime prarasti §j rysj ar neigiamai paveikti
Sios Salies ekonominius interesus. Antra, vartotojo etnocentrizmas yra ketinimas ar nenoras nepirkiti
uzsienio Salies kilmés produkty. Galy gale, tai individo nusistatymas prie§ importinius produktus
(prekes), neziiirint j prielaidg, kad bendras vartotojy etnocentrizmas socialinéje sistemoje yra

individy tendencijy suma.

1.3. Vartotoju etnocentrizma lemiantys veiksniai

Norint giliau suvokti vartotojo etnocentrizmo sgvoka, reikia suprasti, kokie veiksniai lemia
jo atsiradimg ir vystymasi. Kaip vieng pagrindiniy veiksniy, formuojanciy etnocentrizma, Booth
(2014) jvardija socialin¢ kultiirg. Kiekviena kultiira turi savo vaidmenis ir atsakomybes, kas visiems
visuomenés nariams naudojama kaip etalonas. Pagal §j socialinj etalong, kiekviena kultiira iSsiskiria
skirtingas charakteristikas. Kitas svarbus socialinis-kultiirinis veiksnys, remiantis White, Absher ir
Huggins (2011), yra kultiirinis atstumas. Siy autoriy teigimu, kokiu atstumu individas yra ar¢iau ar
toliau kitos kulttros, taip jis sukuria sau didesnj ar mazesnj etnocentrizmg. Gilesniu asmeniniu
lygiu, kuo $alies tarpkultiiriné sgveika yra zemesnio lygio ir kuo Sios $alies atstovy zinios apie kitas
Salis yra mazesnés, tuo aukstesnis jy etnocentrizmo lygis. Tokig pat iSvadg padarée ir Phelan, Link ir
Dovidio (2008), kurie teigia, kad maZesnis tiesioginis tarpkultiirinis paZinimas suformuoja didesnj
etnocentrizma.

Paprastai iSskiriamos keturios placios veiksniy, lemianc¢iy etnocentrizmg, grupes:
socialiniai-psichologiniai veiksniai; ekonominés aplinkos veiksniai; politinés aplinkos veiksniai,
demografiniai veiksniai. Be $iy veiksniy grupiy yra tarpiniai veiksniai, lemiantys etnocentrizmo

pasekmes.

1.3.1. Socialiniai-psichologiniai veiksniai

Pirmoji grupé veiksniy apima veiksnius, lemiancius etnocentrizma socialiniu-psichologiniu
pozitriu. Socialiniai-psichologiniai veiksniai apima vartotojo atvirumg uzsienio kultiroms,
patriotiSkuma, konservatyvuma, kolektyviskuma, priesiSkuma, materializmg ir kt.

Konservatyvumas. Vienas i§ socialiniy-psichologiniy veiksniy, lemian¢iy vartotojy
etnocentrizmg, yra konservatyvumas. Scruton (2014) konservatyvumg apibrézia kaip tendencijg

puoseléti tradicijas ir socialinius institutus, kurie atlaiko iSbandymus, pasiprieSinimus bet kokioms



15

naujovéms. Kaip néra dviejy tauty, turinCiy lygiai tokias pacias vertybes, taip ir konservatoriai
skirtingose Salyse nesidalija tomis paciomis vertybémis. Pasak Burke (2013), kiekviena kulttra turi
savo tradicijas, o konservatyvumas taip pat skiriasi, atsizvelgiant j tradicijas. Tradicijos yra stiprus
pagrindas kiekvienam su kultiira susijusiam elgesio paveldéjimui, tod¢l jos daro didele jtaka
kiekvienos kultiiros asmens elgsenai.

Altintas, Tokol (2007) ir Batra (2014) nuomone, konservatyvumas yra vartotojy
etnocentrizmo Saltinis. Vadinasi, kuo vartotojas konservatyvesnis, tuo stipresnis jo etnocentinis
pozitris ] uzsienio gamybos prekes. Tokie tyrimy rezultatai susieja konservatyvumag su
etnocentrizmu. Altintas ir Tokol (2007) tyrimais jrodé, kad konservatyvumas yra ypac svarbus
veiksnys Turkijos gyventojy etnocentrizmui. Batra (2014) nustaté stiprig teigiamg koreliacijg tarp
vartotojy konservatyvumo ir etnocentrizmo. Lygindama skirtingy Saliy vartotojus, minéty autoriy
grupé¢ taip pat nustaté, kad konservatyvumas labai zymiai lemia Lenkijos ir Pranciizijos vartotojy
etnocentrizma.

Susidoméjimas  uzsienio  kelionémis yra Kitas socialinis-psichologinis vartotojy
etnocentrizmo S$altinis. Doméjimasis kelionémis | uzsien] yra teigiamo poziiirio j uzsienio Salis
rezultatas. Batra et al. (2014) teigia, kad susidoméjimas kitomis kultGromis ir ty kultiiry poveikio
Saltiniai yra televizija ir pazinimas naujy kultiry mokykloje. De Mooij (2009) nustaté, kad reali
patirtis keliaujant po uzsienio Salis daro didziausia poveikj zinioms ir informacijai apie kitas
kultiiras ir gyvenimo stilius. Minétas autorius teigia, kad mazesniy Saliy zmonés yra labiau
prieinami ir geriau supranta kitas kultiiras. Todél doméjimasis uzsienio $alimis leidzia sumazinti
etnocentrizma, jei jis kyla i§ patirties ar Ziniy stokos, o ne i§ iSankstinio nusistatymo.

Zmonés daZniausiai apie kitas kultiiras suzino besimokydami mokykloje ar Zitrédami
televizijos programas. Taciau tikroji patirtis, lankymasis ar gyvenimas kitoje Salyje, gali turéti
giliausig poveikj Zinioms apie kitg $alj, jos gyvenimo btidg ir didinti imluma uZsienio produktams.
Teigiamas poziiris | keliones j uzsienj atsispindi didesnéje tarptautinéje orientacijoje. M. Manrai ir
T. Manrai (2011) teigia, kad susidoméjimas kelionémis ] uZsien] yra neigiamai susijes su
etnocentrizmu ir teigiamai susijes su uzsienio kilmés produkty vartojimu. Tai reikSty, kad kuo
Zzmonés labiau domisi kelionémis j uzsienj, tuo jy etnocentrizmo lygis mazesnis ir tuo labiau jie
linke pirkti uzsienietiskos kilmeés produktus, o ne vietinés gamybos.

Van Zomeren, Postmes ir Spears (2008) analizavo turizmo ir kelioniy, kaip harmoningy
santykiy tarp Zzmoniy visame pasaulyje pagrindo, stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes.
Nustatyta, kad kelionés yra puiki priemoné sumazinti atstumus tarp skirtingy kultiiry (,.kelionés yra
irankis erdvinei kaitai*). Tai, savo ruoZztu, leido padaryti i§vada, kad kelionés j uzsienio valstybes

yra jrankis sumazinti vartotojy etnocentrizma.
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Kultirinis atvirumas. Kultiirin] atvirumg galima apibrézti kaip norg bendrauti su kity
kultiiry Zzmonémis ir patirti jy kultiiros ypatumus (Ollivier, 2008). Nguyen, Nguyen ir Barrett (2008)
atliktas tyrimas leido nustatyti neigiama rysj tarp kultiiros atvirumo ir vartotojy etnocentrizmo. Ishii
(2009) poziuriu, kultiiriné sgveika ir kelioniy galimybés praplecia zmogaus akiratj. Dar 1959 m.
Skinner pastebéjo, kad asmenys, priklausantys grupéms, kurios daznai susiduria su kitomis
kultiromis, pavyzdziui, pasienio rajony gyventojai, keliautojai, diplomatai néra linke |
etnocentrizmg ar net nacionalizmg. Apibendrinant galima bty teigti, kad tarpkulttriné sgveika ir
pazintis su kitomis kultiromis suSvelnina etnocentrizma, o ypac tai lieCia vartotojy etnocentrizma.

Pasaulietiskumas skiriasi nuo kulttirinio atvirumo koncepcijos. Jei kultiirinis atvirumas
nurodo galimybe¢ bendrauti su kitomis kulttiromis labiau nei su savo, tai pasaulietiSkumas apeliuoja
1 kazkokig abstrak¢ia bendrg zmonijos nuostatg. Todél, anot Nijssen ir Douglas (2008), teoriskai
gali biiti jmanoma, kad asmuo gali turéti nuostatas kity kulttry atzvilgiu net nesgveikaves su tomis
kultiiromis. PasaulietiSkumas, pana$iai kaip ir egocentrizmas yra biisena, kai vartotojai Zmonija
naudoja kaip pirmin¢ atskaitos grupe, vietoje atskiry tauty. PasaulietiSki vartotojai
charakterizuojami ziniomis ir doméjimusi apie pasaulinius reiskinius, susiripinimu dél ,,pasaulinés
dvasios®™ ir sutarimo plétros. Pastarieji mokslininkai savo tyrimais nustaté neigiama ryS$j tarp
vartotojy etnocentrizmo ir pasaulietiSkumo. Taciau Tai (2008) atliktas tyrimas neparodé jokio
reikSmingo rySio tarp internacionalizmo, konstrukto panasaus j §] pasaulietiSkumag ir vartotojy
etnocentrizmo. Be pasaulietiSkumo neigiamo ry$io su vartotojy etnocentrizmu galima iStirti ir
sgveikg tarp kultliros atvirumo ir pasaulietiSkumo, o taip pat jvertinti potencialy pasaulietiSkumo,
kaip moderatoriaus tarp kultlirinio atvirumo ir vartotojy etnocentrizmo, vaidmenj (Nijssen ir
Douglas, 2008). Todél galima padaryti prielaidg, kad pasaulietiSkumas etnocentrizmui gali daryti
tiesioginj poveik], ar veikti kaip tarpininkas, kartu su kitais veiksniais.

Patriotizmas. Rybina, Reardon, ir Humphrey (2010) patvirtino, kad patriotizmas, kaip
meilé ir atsidavimas savo S$aliai, yra teigiamai susij¢s su vartotojy etnocentrizmu. Pavyzdziui,
Balabanis, Mueller, Melewar (2007) tvirtino, kad patriotizmas ne tik susij¢s su etnocentrizmu,
taciau veikia ir kaip in-grupés apsaugos mechanizmas. Taciau reikia pazyméti, kad Sis rySys néra
atvirkStinis, t.y. vartotojy etnocentrizmas teigiamai neveikia patriotizmo. Pavyzdziui, daugelio Saliy
vyriausybés pasisako uz prekybos liberalizavimo reformas, taCiau negalima teigti, kad Sios
vyriausybeés elgiasi ,,nepatriotiSkai® ir prie§ savo valstybiy interesus. Anot Rybina (2010) laisvoji
prekyba néra nulinés sumos Zaidimas — naudg ilgalaikiu periodu gauna abi pusés. Be to, viena i$
pusiy vienu metu gali bti ir ,,pasaulinio pozitrio®, ir patriotiska. Apibendrinant iskyla klausimas, ar
tai yra patriotizmas ar ,,netinkamas patriotizmas*, kaip vienas i§ vartotojy etnocentrizmo S$altiniy.
Todél ateityje tyrimai turéty buti nukreipti ne | supaprastintus rySius tarp patriotizmo ir vartotojy

etnocentrizmo paieSkas, o turi biiti tiriama, kas daro jtakg Siam rysSiui.
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Kolektyvizmas/individualizmas. Asmenys, pasizymintys kolektyvizmo jausmu savo
veiksmus derina su didelés grupés ar visuomenés tikslais ir todel tokie asmenys pasizymi aukStesniu
etnocentrizmo lygiu, nei asmenys, turintys individualistinius tikslus. Christopher ir Hickinbottom
(2008) tyrimai patvirtino, kad tarp kolektyvizmo ir vartotojy etnocentrizmo yra teigiama koreliacija:
kultary, pasizyminc¢iy kolektyvizmo dimensija atstovai pasizymi ir aukStesniu etnocentrizmo lygiu
nei individualistiniy kultiry atstovai. Kim (2007), remdamasis G. Hosfstede kultlirinémis
dimensijomis, teigia, kad amerikieciai, linke ] individualizmg ir ,,saves autonomija* reiSkia kritinj
pozitrj j Salyje pagamintas prekes. Tai atitinka Becker ir Marecek (2008) tyrimo rezultatus, kurie
parod¢, kad “Made in the USA*“ reklaminé¢ kampanija, kuriai buvo iSleista milijonai doleriy
daugeliui amerikie¢iy turéjo mazai jtakos, nes jie labiau vertino produkto privalumus, o ne jo
pagaminimo vietg.

Priesiskumas. Riefler ir Diamantopoulos (2007) priesiSkumg apibrézia kaip antipatija,
susijusia su ankstesniais ar vykstanciais kariniais, politiniais ar ekonominiais jvykiais, turincig
itakos pirkéjy elgsenai tarptautinéje rinkoje. Minéty autoriy teigimu, priesisSkumas, kaip ir vartotojy
etnocentrizmas paveikia vartotojy sprendimus pirkti, nepriklausomai nuo nuomonés apie produkta.
Taciau prieSiSkumas nuo vartotojy etnocentrizmo skiriasi tuo, kad jis rodomas konkre¢iy Saliy
prekiy atzvilgiu, o ne visoms uzsienio prekéms. Nors yra pripazjstama, kad prieSiSkumas ir
vartotojy etnocentrizmas yra susij¢, minéti autoriai nepateiké jrodymy apie tarp Siy konstrukty
egzistuojant] rysj.

Materializmas. Anot Demirbag, Sahadev ir Mellahi (2010) materialistai link¢
tarpasmeniniy santykiy trikumg pakeisti materialiu turtu, o taip pat materialus turtas jiems yra
pabrézti savo statusg ir priklausomybe atitinkamai grupei. Goldsmith ir Clark (2012) iSskyre tris
materializmo dimensijas: savininkiSkuma, SykStumg ir pavyda. PanaSiai kaip ir materializmas,
vartotojy etnocentrizmas taip pat susijes su pavydu, savininkiSkumu, poreikiu save identifikuoti su
didesne grupe, ginti savo ego. Cleveland, Laroche ir Papadopoulos (2009) empiriniais tyrimais
patvirtino teigiama ry§j tarp materializmo ir vartotojy etnocentrizmo.

Vertybes. Pruskus (2005) vertybes apibrézia kaip specifines supancio pasaulio reiskiniy ir
objekty charakteristikas, kurios turi reikSm¢ Zzmogui, grupei ar visuomenei. Kuzmicko (2001)
poziiiriu, vertybes galima jvardinti kaip prioritety teikima atitinkamiems dvasiniams ir materialiems
objektams. Pastarajam mokslininkui pritarianti Ziliukaité (2008) teigia, kad vertybé yra tai, kas
zmogui — reikSmingiausia, svarbiausia doros, psichologiniu ir socialiniu poziiiriu, pageidaujami
objektai, elgesio buidai, tikslai, biisenos, kurie yra taikomi kaip normatyviniai standartai. Vertybés
gali buti klasifikuojamos ] vidines ir iSorines vertybés. Vidinés vertybés matuojamos savigarbos ir
savirealizacijos terminais, o iSorinés vertybés vertinamos tokiais jvertinimais kaip ,,jdomus ir

malonus gyvenime* ir ,,yra gerbiamas®. De Moura ir Ikeda (2009) nustaté teigiama ry$] tarp iSoriniy
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vertybiy ir vartotojy etnocentrizmo. Pastaryjy autoriy nuomone, individai ieSkantys malonumy ir
jdomaus gyvenimo, i§ esmes yra hedonistai, orientuoti j iSore, ir materialistai pagal prigimt;.

ISkilumas. Vienas i§ esminiy vartotojy etnocentrizmo fakty yra jo moraliniy aspekty
suvokimas. Tai reiskia, kad etnocentriski vartotojai susilaiko nuo uzsienio kilmés prekiy pirkimo,
kad biity moraliSkai atsakingi vietos darbuotojams, kurie dél tarptautinés konkurencijos gali netekti
darbo. Ma et al. (2015) doméjosi vartotojy bendradarbiavimu perkant vietinés gamybos prekes, kaip
pagalbos elgesio forma. ISkilumas, remiantis minétais autoriais, reiSkia jau¢iama grésme vietiniams
darbuotojams ar pramonés Sakoms. Vassella ir Fountain (2010) pazyméjo, kad grésmés suvokimas
in-grupé¢je teigiamai susijes su etnocentrizmu. Pastarieji autoriai nustaté teigiama rysj tarp iSkilumo
ir vartotojy etnocentrizmo. Suvokta grésmé buvo jtraukta ne kaip etnocentrizmo Saltinis, bet kaip
iSkilumo ir vartotojy etnocentrizmo ryS$io moderatorius. Kai Salis jaucia konkurencijos puolimo
gréesme 1§ kity Saliy gamintojy, ,,uzsienietiSka kilmeé* prekiy atzvilgiu jgyja neigiamg prasme ir
padidéja nacionalizmas ir etnocentrizmas. Baimé prarasti darbg (savo ar savo artimyjy) gali daryti
itakg vartotojy reakcijai j importa. Vassella ir Fountain (2010) nustaté griezta ,,baimés suvokimo* ar
iSkilumo vaidmenj vartotojy etnocentrizmo ir poziiirio j uzsienio kilmés produktus rysSiui. Pastarieji
mokslininkai pazymi, kad iki Siol néra atikta tyrimy, kuriais bty nustatyta ar iSkilumas yra
vartotojy etnocentrizmo Saltinis ar tarpininkaujantis veiksnys tarp vartotojy etnocentrizmo bei
pozitirio j uzsienio kilmés produktus ir noro juos pirkti.

Dogmatizmas. Dogmatizmas apibréziamas kaip asmenybés charakteristika matyti pasaulj
tik juoda ar balta spalvomis. Siemieniako, Kubacki ir Glinska (2011) pazymi, kad maziau
dogmatiski vartotojai pasizymi didesniu polinkiu j uzsienio kilmés produktus. Todél galima daryti
prielaida, kad tarp dogmatizmo ir vartotojy etnocentrizmo yra teigiamas rysys.

Ksenofobija. Anot Agroskin (2010), pagrindinés ksenofobijos kategorijos yra
nepasitikéjimas, baime, neapykanta, problemy suvokimas (ypa¢ susijusiy su darbo praradimu ir
socialiniais neramumais), kurias, kaip manoma, sukelia uZsienieciai. Ksenofobija, kaip ir
etnocentrizmas yra glaudziai susij¢ su stereotipais ir iSankstinémis nuostatomis, kurios kiekvieng
kartg stipréja kartu su tikroveés reiSkiniy transformacijomis. Mokslininko nuomone, ksenofobijg
galima apibréZti kaip baime ar neigiama poZiiirj | asmenis, kurie tariamai ar faktiSkai skiriasi nuo
»ksenofobo“ ar grupés, kuriai jis priklauso. Remiantis Altintas ir Tokol (2007), vartotojy
etnocentrizmas egzistuoja kaip protekcionizmo raiSis, nulemia pasitikéjimo stokg ir gali sutrikdyti
santykius tarp grupiy ir prekyba. Pastarieji autoriai pabrézia, kad grésme, suvokiama grupéje, yra
teigiamai susijusi su vartotojy etnocentrizmu, o grésmés suvokimas tiesiogiai koreliuoja su
vartotojy etnocentrizmu. Altintas ir Tokol (2007) teigia, kad jei manoma, kad gali kilti uzsienio

konkurencija, ,,uzsienie¢io* koncepcija jgauna neigiama reikSme ir vartotojy etnocentrizmas didéja.
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Gyvenimo stilius, kaip etnocentrizmo S$altinis, aiSkinamas kaip asmeny, mazy
sgveikaujanciy zmoniy grupiy, o taip pat dideliy grupiy, veikianc¢iy kaip vartotojai, elgesys. Kaynak
ir Kara (2008) gyvenimo stiliy dalina j tris vartotojy elgsenos dimensijas: veikla, interesai ir
nuomonés. Anot Ahmad, Omar ir Ramayah (2010) gyvenimo stilius sglygoja vartotojy produkty
vertinimus. Mokslininkai identifikavo visg eile gyvenimo stiliaus aspekty, i§ kuriy svarbiausi:
sveikata, kaina, lyderysté, mada ir Seimos suvokimas. Christopher ir Hickinbottom (2008) nustaté
neigiama ry$j tarp mados suvokimo ir vartotojy etnocentrizmo. Kuo labiau individas suvokia mados
tendencijas ir jy laikosi, tuo vartotojo etnocentrizmas yra mazesnio lygio. Apibendrinant galima
teigti, kad gyvenimo stilius yra vartotojy etnocentrizmo S$altinis, o jo teigiamas ar neigiamas

poveikis priklauso nuo gyvenimo stiliaus aspekto.

1.3.2. Ekonominiai-politiniai veiksniai

Skirtingy ekonomiky tipai sukuria skirtingas vartotojy pirmenybes uzsienio kilmés prekiy
atzvilgiu. Anot Siemieniako, Kubacki ir Glinska (2011) iSskiriami du ekonominiy veiksniy tipai.
Vienas, kai ekonomika vis dar yra besivystanti ir i§ vartotojy reikalauja palaikymo, kad jie pirkty
vietinés gamybos produktus ir tuo paciu skatinty nacionalinés ekonomikos augima. Kitas veiksnys —
kai ekonomika yra pakankamai iSsivyscCiusi, kad vartotojui gali pasitlyti didelj produkty, galinciy
kokybés atzvilgiu konkuruoti su importiniais, pasirinkimg. Abiem Siais atvejais vartotojy
etnocentrizmo lygis did¢ja.

Sharma (2011) nustaté rySj tarp vartotojy etnocentrizmo ir skirtingy ekonomikos
1$sivystymo lygiy. Anot mokslininko, ankstyvose stadijose, pereinant 1§ valstybés kontroliuojamos
ekonomikos ] rinkos ekonomikg, uzsienio produktams (Vakary Saliy produktams) teikiama
pirmenybé¢ dél jy geros kokybés ir naujumo, vartotojy statuso ir smalsumo. Ekonomikai peréjus |
pereinamaja stadija, pirkimo nacionalistiniai motyvai pradeda darytis dominuojanciais. Taciau kai
ekonomika tampa iSvystyta ir biudingas ilgas transnacionaliniy korporacijy buvimas Salyje,
etnocentristinis pirkimo elgesys pradeda mazéti (Sharma, 2011). Tokio modelio teisinguma Rusijos
atveju savo tyrimu patvirtino Puzakova, Kwak ir Andras (2010). Minéty autoriy nuomone, Rusijos
gyventojy etnocentrizmo maz¢jima léme jy trauka uzsienio kilmés produktams ir silpna ekonomika.
Jiménez ir Martin (2010) rado neigiama ry$j tarp jsitikinimy gerinti ekonome situacijg ir vartotojy
etnocentrizmo JAV kontekste. Taip pat buvo nustatyta, kad tikéjimas, jog finansiné¢ padétis per
pastaruosius metus pageréjo, sumazino vartotojy etnocentrizmo lygj.

Dar 1964 m. Rosenblatt nustaté, kad politiné propaganda yra vienas i§ vartotojy
etnocentrizmo S$altiniy. Minétas autorius tvirtino, kad lyderiai gali padidinti grupés etnocentrizmag

didindami out-grupiy keliamos grésmés problema. Anot Alsughayir (2013), Rugséjo 11 d. JAV
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vyriausybé atrado galimybe §j jvykj naudoti kaip dalj savo ,,vyriausybinés propagandos® ir tuo
paciu padidino Salies vidaus vartotojy etnocentrizmg. Shankarmahesh (2006) iskelia klausima, ar
priklausan¢iy demokratinéms S$alims vartotojai yra linke maziau buti jtakojami politinés
propagandos nei tie, kurie gyvena autoritarinése valstybése.

Be vyriausybés propagandos, skirtingy Saliy politiné istorija taip pat apsprendzia vartotojy
etnocentrizmo lygj visuomenéje. 1995 m. Good ir Huddleston paaiSkino didesnj vartotojy
etnocentrizmo lygj Lenkijoje, lyginant su Rusija tuo, kad vartotojai, priklausantys Salims, kurios
turéjo ilga priespaudos etapg (pavyzdziui, Lenkija) pasizymi aukStesniu etnocentrizmo lygiu, nei
vartotojai, priklausantys Salims, kurios ilga laikg buvo uzkariautojai (pavyzdziui, Rusija). Taciau
galima ginCytis, kad tauty-uzkariautojy vartotojai linke zvelgti i vietos gamybos prekes, kaip labiau
pranaSesnes ir labiau pageidautinas, nei uzkariauty tauty, kurios labiau pageidauja kity, nei tauty-
uzkariautojy prekiy.

Nes, Yelkur ir Silkoset (2011) tyrimas parodé, kad etnocentrizmui teigiama poveikj turi ir
vidinés politinés problemos, kaip autoritarinis valdymas. Minéty autoriy tyrimas parodé¢, kad Salyse
su autoritariniu réZimu vartotojy etnocentrizmas yra aukstesnio lygio, nei Salyse su demokratiniais
rézimais. Kita vertus, kaip pazymi Funk et al. (2010), jvairdis politiniai jvykiai gali padidinti
vartotojy prieSiSkuma kurios nors Salies produkcijai, o tai savo ruoztu gali padidinti ir bendra
etnocentrizmo lygj. Siuo ateju atskiri politiniai jvykiai yra kaip prie$iskumo, kuris yra
etnocentrizmo veiksnys, Saltiniai.

Tokiu budu apibendrinant galima i$skirti tokius politinius etnocentrizmo veiksnius, kaip

politiné propaganda, politiné istorija, politinis réZimas ir politiniai jvykiai.

1.3.3. Demografiniai veiksniali

Tiek uzZsienio kilmés prekiy pirkimo elgsenos, tiek ir vartotojy etnocentrizmo tyrimai
analizuoja ir vartotojy demografines savybes. Demografiniy vartotojy etnocentrizmo Saltiniy
naudojimo privalumas yra tai, kad jy pagalba galima segmentuoti vartotojus pagal jy palanky ir
nepalanky pozilir] | uZsienio kilmés produktus. Etnocentrizmas siejamas su demografiniais
veiksniais: amZziumi, lytimi, i$silavinimu, pajamomis, etnine priklausomybe ir socialine klase.

Amzius. UZ teigiamg ry§] tarp amziaus ir vartotojy etnocentrizmo argumentai grindziami
pastaraisiais metais padidéjusiu kosmopolitizmu ir jo socialine-kultiirine jtaka jaunesnio amziaus
asmeny jsitikinimy Sablonams. Zeugner-Roth, Zabkar ir Diamantopoulos (2015) atliko tyrimus,
kuriy rezultatai liudija, kad jaunesnio amziaus asmenys pasizymi Zemesniu vartotojy etnocentrizmo

lygiu nei vyresnio amziaus asmenys. Be to, Batra et al. (2014) nustaté, kad néra statistiskai
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reikSmingy rySiy tarp amziaus ir vartotojy etnocentrizmo, nors teigiamas rySys buvo uzfiksuotas
tarp amziaus ir palankaus uzsienio kilmeés produkto vertinimo.

Lytis. Josiassen, Assaf ir Karpen (2011) tyrimai patvirtina, kad motery etnocentrizmo lygis
yra aukstesnis nei vyry. Moterys yra labiau konservatyvios, didesnés konformistés ir kolektyviai
labiau susirtipinusios iSlaikyti socialing harmonijg bei teigiamas emocijas tarp grupés nariy (Hall ir
Sevim, 2015). Taciau Javalgi, Khare ir Gross (2005) tyrimy rezultatai parodé, kad vyry vartotojy
etnocentrizmo lygis yra aukStesnis nei motery. Mohd, Noor ir Mohamad (2007) nustaté, jog
moterys, biidamos labiau patriotiSkos vartotojos, linkusios neigiamai vertinti uZzsienio kilmes
prekes, o taip pat, kad moterys turi Zemesnj vartotojy etnocentrizmo lygj ir jos teigiamai vertina
importiniy prekiy Zenklus. Tokiu biidu galima teigti, kad eiléje tyrimy nustatyta, jog motery
etnocentrizmo lygis yra aukStesnis nei vyry.

Issilavinimas. Nakos ir Hajidimitriou (2007) tyrimai parodé teigiamg iSsilavinimo ir
etnocentrizmo ry$i. Tuo tarpu Vanhonacker et al. (2010) atlikti iSsilavinimo lygio ir vartotojy
etnocentrizmo ryS$io tyrimai rodo neigiamg rySio pobiidj. Pagrindiné priezastis yra tai, jog labiau
i$silaving asmenys turi maziau etniniy prietary ir linke biiti maziau konservatyvis. Tac¢iau Shah ir
Halim (2011) atliktas tyrimas neparod¢ statistiSkai reikSmingos iSsilavinimo lygio ir vartotojy
etnocentrizmo koreliacijos. Anot Kim (2013), i$silavinimas néra reik§mingas veiksnys paaiSkinantis
vartotojy patriotizma.

Pajamos. Josiassen, Assaf ir Karpen (2011) atlikti tyrimai parodo neigiama koreliacijg tarp
pajamy lygio ir vartotojy etnocentrizmo. Padidéjes pajamy lygis suteikia daugiau galimybiy keliauti
ir pirkti uzsienio kilmés produktus, formuoja labiau kosmopolitinj pozitrj. Taciau Batra et al.
(2014) atlikti tyrimai neparodo rySio tarp pajamy efekty ir vartotojy etnocentrizmo, nors pagal
Chowdhury ir Biswas (2011) tyrimy rezultatus matoma, kad padidéjusios pajamos padidina
vartotojy etnocentrizmo lygj. Tokiu btdu galima teigti, kad aukStesnio lygio pajamos salygoja
Zemesn] etnocentrizmo lygj, t.y. aukStesnes pajamas gaunan¢iy asmeny etnocentrizmo lygis yra
Zemesnis, nel mazesnes pajamas gaunanciy asmeny.

Etniné/rasiné grupé. Multi kultiirinése tautose tyrimy klausimai buvo iSkelti d¢l tarpetniniy
grupiy vartotojy etnocentrizmo skirtumy, ypa¢ tarp dominuojancios pagrindinés kultiros ir
skirtingy subkultiiry. Reikia pazyméti, kad empiriniy tyrimy rezultatai yra pakankamai prieStaringi.
Pavyzdziui, Piron (2002) tyrimas neparodé, kad rasé biity reikSminga vartotojy etnocentrizmo lygio
atzvilgiu, taCiau Zarkada-Fraser ir Fraser (2002) tyrimu nustatyta, kad etniniy mazumy grupés
palankiau nusistaciusios uzsienio kilmés produkty atzvilgiu nei etninés daugumos grupés atstovai.
Todel galima padaryti prielaida, kad etniniy mazumy grupiy atstovy etnocentrizmo lygis yra

zemesnis, nei Salies etninés daugumos.
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Socialiné klasé. Priestaringi rezultatai buvo gauti ir tiriant socialinio statuso bei
etnocentrizmo ryS$j. Viena vertus, tiek, kiek socialiné klasé susijusi su pajamomis, galima pateikti
iSvadas apie pajamy jtakg vartotojy etnocentrizmui j priklausomybés socialinei klasei ir vartotojy
etnocentrizmo lygio ry$j. Haubert ir Fussell (2006) atliktas tyrimas patvirtino hipoteze, kad
etnocentrizmo lygis mazéja, vartotojui kylant socialiniais laiptais. Tac¢iau Bahaee ir Pisani (2009),
tirdami Irano gyventojy etnocentrizmg, nenustaté statistiSkai reikSmingo rySio tarp priklausomybés

atitinkamai socialinei klasei ir vartotojy etnocentrizmo.

1.3.4. Tarpiniai veiksniai salygojantys etnocentrizmo pasekmes

Vida ir Reardon (2008) nuomone, vartotojy etnocentrizmo pasekméms apibrézti galima
naudoti §ias sgvokas: ketinimas pirkti vietinés gamybos produktus, pozitris ] uZsienio kilmés
produkty pirkima, ketinimas pirkti importuotus produktus. Todé¢l pastarieji mokslininkai iSkéleé
hipotez¢ apie tam tikry tarpiniy veiksniy, salygojanciy vartotojy etnocentrizmo pasekmes
egzistavimg. Tokie veiksniai, anot mokslininky, gali sustiprinti arba susilpninti vartotojy
etnocentrizmo  pasekmes. Shankarmahes (2006) tarpinius veiksnius jvardina vartotojy
etnocentrizmo moderatoriais bei mediatoriais.

Kalbant apie netiesioginj poveikj vartotojy etnocentrizmo pasekméms, kalbama apie
mediatoriy ir moderatoriy poveikj. Anot Siamagka (2009) mediatoriai (tokie kaip suvokiama verté,
empatija, kaina, kilmés Salis, atsakomybe¢, produkto vertinimas) formuoja skirtingus etnocentrizmo
poveikio pasekméms biidus, o moderatoriai (suvokiamas biitinumas, suvokiama ekonomingé grésmeé
ir kultlirinis panasumas) suSvelnina ar sustiprina etnocentrizmo pasekmes poziliriams ar
ketinimams, o taip pat vartotojams, kurie parodé didesnj etnocentrizma.

Vienas i§ moderatoriy, pagal Javalgi, Khare ir Gross (2005) yra suvokiamas biitinumas.
Vartojimo prekes gali biiti klasifikuojamos j produktus, kurie yra vartojami kiekvieng dieng arba
prabangos prekes, kurias individas perka specialiomis progomis. Ankstesni tyrimai parodé¢, kad kuo
reikalingesnis daiktas 1§ ty, kurie naudojami pastoviai, tuo maZesnis vartotojy etnocentrizmo
poveikis yra vartotojo pozitriui. Taciau kai produktas suvokiamas kaip nereikalingas, vartotojy
etnocentrizmas daro didesne¢ jtakg vartotojy poziiiriui  uzsienio kilmeés prekes.

Svarbu suprasti, kaip moderatorius veikia ir suvokia ekonominés grésmés sgvoka. Ahmed
ir d'Astous (2008) teigimu, dviejy risiy grésmes (asmeninio pavojaus ir grésme Salies ekonomikai)
gali jtakoti vartotojy etnocentrizmo ir pozitrio j uzsienio kilmés prekes rysj. Tai reiskia, kad
vartotojo etnocentrizmas padidina vartotojy atsparumg uzsienio kilmeés produktams, kai yra

suvokiama grésme asmeniui ar Salies ekonomikai. Evanschitzky et al. (2008) iSnagrinéjo kultiirinio
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panaSumo mazinant] poveikj ir nustaté, kad kultiirinis panasumas yra svarbi aplinkybé didelio
etnocentrizmo vartotojams vertinant uzsienio kilmés produktus.

Mediatorius, anot Kazdin (2007), yra tarpinis vartotojy etnocentrizmg salygojantis
veiksnys, kuris statistiSkai gali paaiskinti ry§j tarp nepriklausomy ir priklausomy kintamyjy. Tai,
kas tarpininkauja pokyciui, nebiitinai paaiSkina patj procesg ar kaip tas pokytis vyksta. Taip pat
mediatorius gali priklausyti nuo vieno ar keliy kity kintamyjy. Mediatorius gali bati bendras
konstruktas, kuris nebttinai paaiskina pokycio mechanizmus.

Kalbant apie mediatorius, reikalinga aptarti produkto jvertinimg. Johnston (2008) poziiiriu,
Si sgvoka buvo naudojama jvairiuose tyrimuose, kurie patvirtino vartotojy etnocentrizmo teigiamag
poveikj vidaus produkty vertinimui, nors Nguyen, Nguyen ir Barrett (2008) Sig sgvoka vartojo
norint patvirtinti neigiamg vartotojy etnocentrizmo poveikj uzsienio kilmés produkty vertinimui.
Kitas svarbus mediatorius yra kilmés Salis, kurio atzvilgiu buvo atlikta eilé¢ tyrimy, liecianciy Sio
mediatoriaus santykius su vartotojy etnocentrizmu. Pavyzdziui, Upadhyay ir Singh (2006) Salies
ivaizdj naudojo kaip mediatoriy tarp vartotojy patriotizmo ir pirkimo ketinimo. Minéti autoriai
padaré iSvada, kad Salies jvaizdis yra veikiamas vartotojy patriotizmo, taciau rySys kinta
priklausomai nuo produkto svarbos. Teigiama, kad vartotojy etnocentrizmas yra pirminis veiksnys
kilmés Salies atzvilgiu ir yra nustatyta, kad didelio etnocentrizmo vartotojai neigiamai ziliri |
produktus, kurie yra uzsienio Salies kilmés, o tai, savo ruoztu, atsispindi neigiamuose $iy produkty
vertinimuose. Empiriniai tyrimai, lieCiantys rySio tarp kilmés Salies ir pirkimo ketinimy buvo labai
nenuoseklis. Upadhyay ir Singh (2006) tyrimai nerado rySio tarp kilmés $alies ir pirkimo ketinimo,
0 Brijs, Bloemer ir Kasper (2011) tyrimai parodé stiprig koreliacija.

Sekantis mediatorius yra empatija. Lwin, Stanaland ir Williams (2011) nuomone, kad
empatija teigiamai veikia norg padéti vietiniams darbuotojams, perkant vietinés gamybos produktus.
Tokiu bitidu, vartotojy etnocentrizmas per empatijos jausma, salygoja norg jsigyti vietos gamybos
produkta. Su empatija yra susijusi suvokiamo teisingumo sgvoka. Remiantis Lwin, Stanaland ir
Williams (2011) suvokiamas teisingumas yra tada, kai pastebimas pavojus vietiniams darbuotojams
deél uzsienio kilmeés prekiy (importiniy prekiy pirkimas mazina darbo vietas), padidina empatijos
lygj ir vartotojus motyvuoja elgtis taip, kad nelygybé buity pasalinta jiems perkant vietos kilmeés
produktus.

Apibendrinant galima pasakyti, kad vartotojy etnocentrizmg veikia visa eilé veiksniy, o
pats vartotojy etnocentrizmas turi atitinkamas pasekmes, lemiancias poZiiirj ir ketinimg pirkti
vietinés gamybos ar uZzsienio produktus. Vartotojy etnocentrizmg veikia tiesioginiai veiksniai
(socialiniai-psichologiniai, ekonominiai, politiniai, demografiniai), tai ir vartotojy etnocentrizmo
pasekmes veikia atitinkami veiksniai-moderatoriai, sustiprinantys ar susilpninantys vartotojy

etnocentrizmo pasekmes bei mediatoriai, kurie yra tarpiniai tarp vartotojy etnocentrizmo ir jo
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pasekmiy. Pastarieji veiksniai veikiami vartotojy etnocentrizmu ir nuo Siy veiksniy bei vartotojy

etnocentrizmo kombinuoto poveikio pasekméms, jos yra sustiprinamos ar susilpninamos.

1.4. Vartotojy etnocentrizmo tyrimo instrumentai ir taikymo galimybés

Anot Jain ir Jain (2013), iki pra¢jusio amziaus devinto deSimtmecio vidurio vartotojy
elgsenos ir marketingo srityje egzistavo tik keli instrumentai, kuriy pagalba buvo matuojama
vartotojy etnocentrizmo tendencija, taciau jie buvo pernelyg bendro pobudzio, kad biity placiai
naudojami. Ankstesni vartotojy etnocentrizmo tyrimai neturéjo tinkamos matavimo skalés, kurios
pagalba biity galima jvertinti vartotojy etnocentrizmg. 1984 m. Shimp sukiiré kelis daugialypius
kintamuosius, kuriy pagalba buvo galima matuoti skirtumg tarp etnocentriSky vartotojy ir
neetnocentrisky. Kriterinius kintamuosius sudaré vartotojo elgsenos, normatyviniy jsitikinimy
konceptai, o taip pat demografiniai bei socialiniai-ekonominiai (tokie kaip socialiné klas¢)
kintamieji. Etnocentrizmui matuoti buvo sukurti atviri klausimai, kaip, pavyzdziui, ,,apibudinkite
savo nuomong, ar teisinga ir tinkama amerikieCiy vartotojams pirkti produktus, kurie pagaminti
uzsienio Salyse™ (Shimp ir Sharma, 1987). Taciau tokio pobudzio klausimams triiko tikslumo ir jie
buvo maziau patrauklis nei daugelio teiginiy vertinimo skalé. Ta¢iau tuo metu tokios skalés dar
nebuvo sukurta.

1987 m. vartotojy etnocentrizmg jau buvo galima matuoti, nes Shimp ir Sharma sukiiré
skalg, kurig pavadino vartotojy etnocentrizmo tendencijy skale (Consumer Ethnocentric Tendencies
Scale — CETSCALE). Anot Shimp ir Sharma (1987) vieningos skalés sukiirimas buvo biitinas, nes
klasikiné etnocentrizmo matavimo priemone, Kalifornijos etnocentrizmo skalé, tiesiogiai netiko kai
buvo tiriama vartotojy elgsena ir marketingas. Pasiiilyta CETSCALE vartotojy etnocentrizmo
tendencijas matavo 7 baly Likerto skalés pagrindu. DidZiausias skaicius (7) rodé auksto
etnocentrizmo lygio vartotojus, o maziausias (1) — zemo etnocentrizmo lygio vartotojus. Javalgi,
Khare ir Gross (2005) pozitriu, aukSto jvertinimo vartotojai bus linke pirkti vietinés gamybos
prekes ir atgrasinti pirkti importines prekes, o Shimp ir Sharma (1987) nuomone, vartotojai,
jvertinti mazais balais, linke vertinti prekes pagal jy objektyvius poZymius, nekreipdami démesio |
Siy prekiy kilmés Salj.

Panaudoj¢ tyrimo imtj JAV ir gave pakankamai patikimus rezultatus Shimp ir Sharma
(1987) nurodé, kad CETSCALE yra ribota, nes ji tinkama matuoti tik amerikie¢iy etnocentrizma.
Kadangi vartotojy etnocentrizmo stiprumas ir intensyvumas priklauso nuo kultiiros, Salies ar net
regiono, Shimp ir Sharma (1987) pasitlé potencialy CETSCALE bandyma ne JAV aplinkoje ir
skalés vertima | kitas kalbas. Taciau Kaynak ir Kara (2002) i§ pradziy perspéjo, kad reikalinga
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jvertinti skalés psichometrines savybes kitoje kultirinéje aplinkoje ir tiksliai iSversti skalés
teiginius.

Netemeyer, Durvasula ir Lichtenstein (1991) teigimu, CETSCALE turi biti patikslinta,
priklausomai nuo to ar ji naudojama auksto, ar zemo konteksto kultiroje. Auksto konteksto kultiira
atsispindi tokiose Salyse kaip Japonija, Saudo Arabija ir Kinija,. Kita vertus, Zemo konteksto
kultiiros Salyse, tokiose kaip JAV ir Vakary Europos Salys, didesné informacijos dalis aiskiai
iSreiSkiama zodziuose. Anot Kaynak ir Kara (2002), auksSto konteksto kultiiros turi didesnes
tendencijas ] etnocentrizmg, nei zemo konteksto kultiiros, taciau gali biiti panaSumy tarp dviejy
kultury grupiy pogrupiy kontekste (pavyzdziui, paaugliy rinka, prabangos prekiy vartotojy rinka).
Po Netemeyer et al. (1991) rekomendacijy adaptuoti CETSCALE konkrecioje Salyje ir kulttringje
aplinkoje ir jos tikslaus vertimo, skalé¢ buvo pradéta placiai taikyti moksliniuose tyrimuose jvairiose
Salyse.

CETSCALE padeda geriau suprasti, paaiskinti ir numatyti vartotojy elgsenos tendencijas,
nes ji matuoja vietinés kilmés prekiy pirkimo tendencijas, lyginant su uzsienio kilmés prekiy
pirkimo tendencijomis. Ji charakterizuojama kaip skalé¢ matuoti tendencijoms (labiau apibendrintai
polinkj veikti), o ne poziliri (Jausmus objekto atzvilgiu). Etnocentrizmo tendencijos nesivysto
izoliuotai, 0 yra susijusios su socialiniais-psichologiniais ir demografiniais veiksniais (Sharma,
Shimp ir Shin, 1995). Todél Sharma et al. (1995) teigia, kad biitina tirti demografinius veiksnius ir
kitus konstruktus, tokius kaip individualizmas/kolektyvizmas, patriotizmas, konservatyvumas ir
kultarinis atvirumas, kurie daro poveikj vartotojo pasirinkimui pirkti vietinés kilmés produktus, kad
biity galima aiSkiau jvertinti vartotojy etnocentrizmg.

Nors originalia CETSCALE sudaro 17 teiginiy, daugelis mokslininky naudoja sutrumpintg
CETSCALE, kurig sudaro 10 teiginiy, kuriuos taip pat originale sitilé Shimp ir Sharma (1987). Taip
pat yra naudojamos ir adaptuotos CETSCALE versijos, kurios skiriasi teiginiy skai¢iumi (trys,
keturi, penki, 11, 14 ar 16 teiginiy) ir teiginiy, naudojamy vartotojy etnocentrizmo lygio matavimui,
turiniu (Jimenez-Guerrero, Gazquez-Abad ir Linares-Aguera, 2014). Bet kuriuo atveju, §ios versijos
nekeicia teiginiy, kuriuos originale pasitlé Shimp ir Sharma (1987). Rezultate visuose tyrimuose
naudotos skalés vadinamos CETSCALE, net jei daugelis i$ jy nenaudoja Shimp ir Sharma (1987)
originale pasitlyty 10 ir 17 teiginiy. Taciau Jimenez-Guerrero et al. (2014) identifikavo dvi
mokslines studijas, kuriose buvo pakeistas Shimp ir Sharma (1987) pasitlyty klausimy turinys — tai
Douglas ir Nijssen (2002) ir Altintas, Tokol ir Harcar (2007) darbai.

Pirmame darbe skalé buvo papildyta specialiu teiginiu, kuriuo buvo siejami Nyderlandai
(Salis, kurioje buvo tiriamos etnocentrizmo tendencijos) ir Vokietija (uZsienio kilmés produkty
Salis). Antrajame darbe mokslininkai tyré Turkijos vartotojy nenorag pirkti europietiSkus produktus,

tod¢l sgvoka ,uzsienio kilmés prekés* buvo pakeista ] ,europietiSki produktai®. Pagal
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Chryssochoidis, Krystallis ir Perreas (2007), nezitrint j didelj skaiciy kity skaliy, kurios buvo
siilomos ir bandomos, CETSCALE tapo dazniausiai naudojamu instrumentu vartotojy
etnocentrizmo tyrimuose.

Jimenez-Guerrero et al. (2014) savo darbe pasiilé pertvarkyti CETSCALE. Jy sitlomy
pakeitimy aspektai buvo sekantys: visy pirma, reikalinga unifikuoti teiginiy skaiciy skal¢je; skalé
turi leisti nustatyti vartotojo etnocentrizmo lygius; taip pat skalé turi leisti nustatyti, ar vartotojy
etnocentrizmas yra kaip toks, ar jis priklauso nuo produkto kategorijos, analizuojamos Salies.
Minéty autoriy nuomone, sudaryta skalé, apimanti visus minétus aspektus, leis didesniu
patikimumo laipsniu, nei dabar, tyrimy rezultatus palyginti tarptautiniu mastu.

Remiantis Carter (2009), tipiné pirkimo elgsena sudaryta i$ keturiy etapy: pirmas etapas —
produkto jvertinimas (bendras pazintinis produkto jvertinimas), antras etapas — poziiiris j produkta
(bendras afektinis jausmy produkto atzvilgiu jvertinimas), treCias etapas — ketinimas pirkti
(,,pasiruosimas pirkti“ arba ,,nenoras pirkti®) ir paskutinis etapas yra fizinis produkto jsigijimas.
Tyrimais buvo patvirtinta, kad vartotojo etnocentrizmas daro poveikj pirkimo proceso vertinimams:
Balabanis et al. (2004) tyrimas — vartotojy etnocentrizmas daro poveik] jsitikinimams ir pozitiriams,
Vida ir Reardon (2008) tyrimas — ketinimus jsigyti ir Shimp ir Sharma (1987) tyrimas — vartotojo
elgseng, vietinés kilmés produkty atzvilgiu. Taip pat vartotojy etnocentrizmas daro poveikj ir
sprendimo priémimo proceso etapams. Remiantis Shah (2012) nuomone, marketingo specialistams
reikia iStirti vartotojy etnocentrizmo poveikj skirtinguose vartotojo sprendimo pirkti vietinés kilmés
produkta priémimo proceso etapuose, nes jie gali surasti inovatyvias strategijas, sustiprinti pozicijas
uzimamoje rinkos dalyje ir tapti rinkos lyderiu vietinéje ar pasaulinéje konkurencinéje aplinkoje.
Kadangi, vartotojy etnocentrizmo sgvoka pozicionuojama kaip pagrindinis veiksnys, darantis
poveiki uzsienio produkty vertinimams ir pirkimams, §ig sgvoka turi vadovautis ir tarptautinio
marketingo specialistai, kartu su kokybe, kaina ir kitais objektyviais veiksniais, o sekme, pagal Jain
ir Jain (2013), igyjant vartotojy pripaZinimg, nejmanoma be Sio komponento.

Pagal De Ruyter et al. (1998), vartotojy etnocentrizmas yra fenomenas, kurio marketingo
valdymas negali nejvertinti, nes §is fenomenas leidZia produkcijos gamintojams ar paslaugy
teikéjams efektyviau pateikti savo produkeija rinkai. Supratimas, kad vartotojy etnocentrizmo lygis
diferencijuoja vartotojy charakteristikas yra naudingas, nes marketingo specialistai gauna
paaiskinima, kod¢l kai kurie vartotojy segmentai teikia pirmenybe vietinés gamybos produktams, o
kitiems yra nesvarbu kokj produktg pirkti — vietinés gamybos ar importuotg. Formuodami
segmenta, marketingo specialistai visy pirma turi atskirti etnocentriS$kus vartotojus nuo
neetnocentriS$ky, o paskui papildyti ziniomis apie demografinius ir gyvenimo biido kintamuosius,
kas leis efektyviau prognozuoti santykius ir ketinimus kiekvienam segmentui. Vartotojy

etnocentrizmo tyrimai suteikia naudingg informacija apie rinkos charakteristikas importuotojams ir
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eksportuotojams, o tai suteikia galimybe jiems kurti atitinkamg marketingo strategija ir
pozicionavimg atskiroms tikslinéms rinkoms. Kaip teigia De Ruyter et al. (1998), vartotojy
etnocentrizmas vaidina svarby vaidmenj jmonéms priimant sprendima dél i§¢jimo j iSorines rinkas.
Jei $alis turi auksto lygio vartotojy etnocentrizma, tai dukteriné jmoné néra tinkamas j€jimo budas,
nes vartotojai su auksStu etnocentrizmo lygiu galvos, kad §i jmoné néra vietiné ir dél to nepirks jos
produkcijos. Siuo atveju, geriausias jéjimo budas gali bati licencijavimas, bendra jmoné ar
strateginis aljansas.

Pagal Akram, Merunka ir Akram (2011), kai konkuruojama su vietiniais prekiy zenklais,
marketingo specialistams biity naudinga jtikinti vartotojus, kad pasauliniai prekiy Zenklai
simbolizuoja sustiprintg saviverte, o su prekés Zenklu asocijuojasi modernumas, kosmopolitizmas,
geresni gyvenimo standartai ir pan. Kita vertus, vietiniai gamintojai gali gauti naudos i§ vartotojy
etnocentrizmo. Anot Jain ir Jain (2013), jie gali suderinti nacionalinius ir patriotinius jausmus, kad
paskatinty vartotojus pirkti vietinés kilmés produkcija. Siy jausmy propagandos kampanijos sukelia
pasididziavimo jausma, kad vartotojai pirkdami vietinés kilmés produkta, jgyja prisidéjimo prie
Salies ekonomikos apsaugojimo nuo uzsienio konkurenty jausma.

Viena i§ galimy marketingo komunikacijy, kuriag marketingo specialistai gali panaudoti
dirbdami su etnocentriSkais vartotojais, yra vartotojy jausmy poveikis. Pavyzdziui, jmonés gali
panaudoti CETSCALE jvertinti etnocentriSsky vartotojy etnocentrizmo lygj ir nustatyti, kada
»pagaminta (made in)*“ biity galima naudoti ateities kampanijose. Pagal Akram, Merunka ir Akram
(2011), marketingo specialistai gali remti tokius kultiirinius aspektus, kaip vertybés ir normos, kuriy
pasauliniai prekiy Zenklai negali turéti. Po to marketingo specialistai gali nustatyti ry§j tarp
vartotojy ir vietiniy prekiy zenkly, kad jgauty pranasumg prie$ importiniy prekiy Zenklus. Pagal
Shimp ir Sharma (1987) yra ir kitas praktinis CETSCALE panaudojimas, kuris gali bati sprendimo
apie parduotuvés vietg priémime. CETSCALE rezultatai gali parodyti vietas, kur pasirodo vartotojai
su auks$tu etnocentrizmo lygiu ir perkantys vietinés kilmés produkcija, o taip pat vietas, kur
vartotojai, pirkdami prekes ar paslaugas, vertina kitas nei kilmés Salis objektyvias charakteristikas.

Imonés turi stebéti visus pokycius marketingo aplinkoje, tod¢l jos turi periodiSkai naudoti
CETSCALE. Naudodamos tiksliag informacija, gauta CETSCALE pagalba ir iSnagrinéjusios
aspektus, susijusius su vartotojy etnocentrizmu, jmonés gali tapti labiau konkurencingos, pagerinti

kokybe ir tapti labiau orientuotomis  vartotojus.

1.5. Vartotojuy etnocentrizmo modeliy analizé

Mokslingje literaturoje sutinkama vartotojy etnocentrizmo modeliy gausa, kuri skiriasi

veiksniais, salygojanciais vartotojy etnocentrizmg, vartotojy etnocentrizmo moderatoriais,
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mediatoriais ir pasekmémis. Smyth (2004) konceptualy tyrimo model; apibrézia kaip visy bendry
idéjy ir principy, paimty i§ atitinkamos srities, ir naudojamy struktiirizuoti tolimesnj $iy idéjy ir
principy vystyma. Bendru atveju konceptualy tyrimo modelj sudaro struktiirizuoti atitinkamos
srities kintamieji ir rySiai tarp jy.

Kaynak, Kara ir Apil (2011) pateikia vartotojy etnocentrizmo modelj, kuriame aiSkiai

jvardinami ji salygojantys veiksniai ir $iy veiksniy tarpusavio rysiai (1 pav.).

|vestis ISvestis
Kilmés salis — —  Prekés Zenklo suvokimas
Turinys
Prekés Zinomumas — 1 Kainos suvokimas Nuostatos
Vartotojo charakterio bruozai i > Ketinimas pirkti —
Salies charakteristika |
— Prekeés zenklo pasirinkimas
Kiti kintamieji — VARTOTOJO Elgsena
ETNOCENTRIZMAS 1 Prekés Zenklo pirkimas
Procesas

1 pav. Vartotojo etnocentrizmo modelis (Kaynak, Kara, Apil, 2011)

Remiantis 1 pav. pateiktu vartotojo etnocentrizmo modeliu, vartotojo etnocentrizmas yra
sietinas su poziiiriu ] prekés kilmeés Salj. Poziiiris j prekés kilmés Salj nulemia Sios prekés suvokima,
vertinimg bei pasirinkima. Analizé gali biiti atliekama tiek i$ proceso, tiek ir i$ turinio perspektyvy.
Analize i§ turinio perspektyvos apima kainos suvokimg bei prekés pirkimo ketinimg. Proceso
perspektyva apima pazintinj sprendimo pasirinkti ir pirkti prek¢ procesus. Visg §] procesa reguliuoja
vartotojo etnocentrizmas.

Reikia pazymeti, kad vartotojo galutinj sprendimg pirkti gali nulemti Zinios apie $alj,
kurioje produktas buvo pagamintas ar surinktas. Vartotojai skirtingoms Salims suteikia skirtingus
prioritetus. Taciau tiek Siuos prioritetus, tiek ir Salies vertinimus lemia tokie veiksniai, kaip individo
pazintinés galimybés, stereotipai, jsitikinimai, nuostatos, kity individy vertinimai ir t.t.

Informacija apie ketinama jsigyti preke veikia vartotojo sprendimus. Vertinimg paprastai
salygoja iSoriniai ir vidiniai prekés Zenklai. Vidiniai Zenklai yra fizinés prekés ar produkto savybés,
o iSorinj prekés zenkla apima pats prekés zenklas, pakuoté ar registracijos Zymuo. Saffu, Walker ir

Mazurek (2010) atlikto tyrimo rezultatai leidzia tvirtinti, kad vartotojai gerai zino iSorinius prekés
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zenklus ir jy pagalba siekia paZzinti ir susiformuoti nuomong apie preke, zymima S$iais iSoriniais
prekeés zenklais.

Vartotojo charakterio bruozai Kaynak, Kara ir Apil (2011) apima jau aptartus veiksnius:
ekonominius, politinius, socialinius-psichologinius ir demografinius. Salies charakteristikos
koncepcija yra susijusi su kilmés Salies sgvoka. Tam tikra prasme Saliai yra suteikiamas savotiskas
prekinis kokybiskumo ar ne kokybiskumo zenklas. Kaip vartotojas skirsto prekes pagal jy iSvaizda,
kaing, lygiai taip pat jis skirsto ir pagal Siy prekiy kilmés Salis. Tai labiau stereotipas, nei moksliskai
pagrijstas klasifikavimas. Kaip pavyzdj galima pateikti nuostata, kad tai, kas pagaminta Kinijoje yra
pigu ir nekokybiska (,made in China“ stereotipas). Ta¢iau moksliskai néra jrodyta, kad visos
prekés, pagamintos Kinijoje yra blogos kokybés. Tikrai visy gaminamy prekiy tarpe galima atrasti
aukstos kokybés prekiy, kurias vertina ne tik pasaulio vartotojai, bet ir specialistai. Taciau Saliai
tarsi suteikiamas stereotipas ir net vartotojas, pasizymintis menku etnocentrizmo lygiu ar jo visiskai
neturintis gali ir nepriimti sprendimo pirkti Sioje Salyje pagaminto produkto dél Salies, kaip zemos
kokybés produkty kilmés salies, jvaizdzio.

Veiksniy, lemianéiy vartotojy etnocentrizma apibendrinta schema pateikiama 2 pav. Siame
modelyje vartotojy etnocentrizmas yra centrinis konceptas, 0 Vartotojy etnocentrizmo lygiui poveikj
daro ekonominiai, socialiniai-psichologiniai, politiniai ir demografiniai veiksniai. Taéiau tokio

modelio trikumas yra tai, kad jis nejvertina vartotojo etnocentrizmo pasekmiy.

Socialiniai-psichologiniai veiksniai

Ekonominiai veiksniai
Konservatyvumas (+);

Domeéjimasis kelionémis (-);
Kultdros atvirumas (-);
Patriotizmas (+);
Kolektyvizmas (-);
Priesiskumas (+);
Dogmatiskumas (+)
Materializmas (+)
ISorinés vertybés (+)
Vidinés vertybeés (-)
ISkilumas (+)

Kapitalizmas (-)
Silpna ekonomika (-)
Aukstesnis ekonomikos lygis (-)

VARTOTOJY
ETNOCENTRIZMAS

Demografiniai veiksniai

Aukstesné socialiné klasé (-);
Aukstesnis issilavinimas (-);
Valstybés propaganda (+) Vyresnis amZius (+);

Politiné istorija (+) Moteriska lytis (+);
ISorinés grupés dydis, artumas (-) Aukstesnés pajamos (-)
Lyderio manipuliavimas (+)

Politiniai veiksniai

2 pav. Veiksniai, jtakojantys vartotojy etnocentrizma (Zeugner-Roth, Zabkar, Diamantopoulos,
2015)
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Analizuojant vartotojy etnocentrizmo pasekmes, paprastai analizuojamos vartotojy
etnocentrizmo sgsajos su didesniy vietinés gamybos nei uzsienio kilmés prekiy pirkimu. Kaip jau
buvo minéta, Vida ir Reardon (2008) vartotojy etnocentrizmo pasekméms apibrézti naudoja jvairias
sgvokas: ketinimas pirkti vietinés gamybos produktus, poziiiris j uzsienio kilmeés produkty pirkima,
ketinimas pirkti importuotus produktus. Pastarieji mokslininkai pasitlé vartotojy etnocentrizmo
pasekmiy modelj, kuris pateiktas 3 pav. Siame modelyje jau jvertinamos etnocentrizmo pasekmés, o
taip pat Sias pasekmes sglygojantys tarpiniai veiksniai: moderatoriai sustiprina ar susilpnina
vartotojo etnocentrizmo ry$j su pasekmémis, o mediatoriai, savo ruoztu paaskina (pagrindzia)

vartotojy etnocentrizmo poveikio etnocentrizmo pasekméms pokycius.

RTI Mediatotiai
Tiesioginiai veiksniai . .
7777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 Etnocentrizmo pasekmés
Socalinaipsichologiniay VARTOTON SUVOk;;teali:'nag(uSaS(), Poidris j uzsienio kilmés produktus (-);
Ekonominiai; ETNOCENTRIZMAS P J. ! 1 L .p '
I Suvokta kaina (+); Ketinimas pirkti (-);
Politiniai; N . .
oy Kilmeés Salis (-); Uzsienio kilmés produkty palaikymas (-).
Demografiniai T
Prekes jvertinimas ()

Moderatoriai
Suvoktas prekés hitinumas (-);
Suvokta ekonominé grésmé (+);

Kultdrinis panasumas (-).

3 pav. Vartotojy etnocentrizmo pasekmiy modelis (Vida, Reardon, 2008)

Anot Vida ir Reardon (2008), pagrindiné vartotojy etnocentrizmo pasekmé yra neigiamas
poveikis perkant uZsienio kilmés produktus bei teigiamas poveikis ketinimui pirkti Salies viduje
pagamintus produktus. Rezvani et al. (2012) pozitriu, vietinio pirkimo elgesj apibrézia kaip
individo su pirkimu susijusj elges] palaikant vietos ekonomika. Vida ir J. Reardon (2008) ne tik
nustaté stipry ir didelj vartotojy etnocentrizmo poveiki vidaus vartojimui, jie taip pat nustaté, kad
vartotojy etnocentrizmas yra ne tik aktuali, bet, lyginant su paZzintiniais ir emociniais veiksniai,

dominuojantis veiksnys vidaus gamybos produkty pirkimams.
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Van Zomeren, Postmes ir Spears (2008) nustaté neigiama rysj tarp vartotojy etnocentrizmo
ir noro pirkti uzsienio kilmés produktus. Savitg konstrukta, kildinamga i§ noro pirkti uzsienio kilmes
produktus, pavadintg nenoru pirkti uzsienio kilmés produktus, tyré Kontinen (2011). Mokslininkas
nustaté teigiama rysj tarp vartotojy etnocentrizmo ir nenoro pirkti uzsienio kilmés produktus. Taip
pat mokslininkas nustaté, kad vartotojy etnocentrizmas vaidina svarby vaidmenj nustatant nenoro
pirkti uzsienio kilmés produktus dydj. Be to, buvo nustatyta, kad nenoras gali biti stipresnis dél
pasyvios pozitirio | uzsienio produktus formos, kurj yra santykinai lengviau paveikti, lyginant su
aktyvaus poziiirio forma.

Vartotojy etnocentrizmo jtaka pirkimo elgsenai buvo tiriama jvairiy produkty kategorijy
atzvilgiu: Javalgi, Khare ir Gross (2005) tyrimuose — ilgalaikio naudojimo, pirmo bitinumo,
prabangos prekiy atzvilgiu ir Bandyopadhyay (2012) — paslaugy atzvilgiu. Tyrimai parodé, kad
skirtingos tos pacios Salies kilmés prekiy kategorijos sukelia skirtingg vartotojy etnocentrizmo lygj.
Buvo nustatyta, kad kuo daugiau produktas yra suvokiamas kaip nereikalingas, tuo didesnés
vartotojy etnocentrizmo tendencijos importo atzvilgiu.

Rybina, Reardon ir Humphrey (2010) tyrime bei Erdogan ir Burucuoglu (2016) tyrimuose
buvo tirtas patriotizmo ir kosmopolitizmo poveikis vartotojy etnocentrizmui. Abu tyrimai buvo

atliekami pagal analogiska modelj (4 pav.).

Pasiruosimas pirkti

Patriotizmas v
uzsienio kilmeés preke

Vartotojy
etnocentrizmas

" / \ Pasiruosimas pirkti
Kosmopolitizmas P

vietinés kilmeés preke

4 pav. Patriotizmo ir kosmopolitizmo poveikio vartotojy etnocentrizmui konceptualus tyrimo

modelis (Rybina et al., 2010; Erdogan, Burucuoglu, 2016)

Reikia pazyméti, kad Rybina et al. (2010) empiriniame tyrime generaline aibe pasirinkti
Kazachstano gyventojai, o pasiruoSimas jsigyti uzsienio kilmés produktus buvo tiriamas apskritai
uzsienio produkty atzvilgiu. Tuo tarpu Erdogan ir Burucuoglu (2016) atlikto tyrimo tyrimo imtis —
Turkijos gyventojai, o uzsienio kilmés produktais buvo laikomi Kinijos gamybos produktai. Pagal
Rybina ir kt. (2010) tyrimo rezultatus buvo nustatyta, kad patriotizmas teigiamai veikia vartotojy
etnocentrizma, o kosmopolitizmas — neigiamai. Abu rySiai buvo statistiSkai reikSmingi. Tuo tarpu

Erdogan ir Burucuoglu (2016) tyrime statistiskai reikSmingas buvo tik kosmopolitizmo ir vartotojy
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etnocentrizmo rySys. Tuo tarpu patriotizmo ir vartotojy etnocentrizmo rySys nebuvo statiSkai

reikSmingas. Todél Siame tyrime, kaip vartotojy etnocentrizmui darantis poveikj veiksnys, buvo

pasirinktas patriotizmas, kad patikrinti Sio veiksnio poveikj Lietuvos vartotojy etnocentrizmui.
Urbaityté (2015) savo darbe tyré jvairiy socialiniy-psichologiniy veiksniy poveikj vartotojy

etnocentrizmui ir vietinés kilmés prekés zenklo kapitalo vertinimui (5 pav.).

— Patriotizmas

— Konservatyvumas

Vietinés kilmés
—» prekés zenklo
kapitalo vertinimas

A A AL

Vartotojy

—  Materializmas .
etnocentrizmas

Kolektyvizmas

Kosmopolitizmas

5 pav. Socialiniy-psichologiniy veiksniy poveikio vartotojy etnocentrizmui konceptualus tyrimo

modelis (Urbaityte, 2015)

Atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad 1§ visy tirty veiksniy, tik materializmas turi
teigiamg poveik] vartotojy etnocentrizmui ir $is rySys yra statistiS8kai reikSmingas. Taciau reikia
pabrézti, kad buvo tiriamas vartotojy, vartojanciy Sviezios mésos produktus, segmentas. Tyrimo
autoré¢ mano, kad biity tikslinga $iy veiksniy poveikj vartotojy etnocentrizmui istirti kitose prekiy
grupése.

Auruskevi€ien¢ ir kt. (2012) atliko tyrima, kuriame vartotojo etnocentrizmas buvo tiriamas
jo pasekmiy atzvilgiu. Toks tyrimas buvo atlickamas Salyse su pereinama ekonomika (tame tarpe ir
Lietuvos vartotojy tarpe), nes, anot mokslininky, atlikusiy tyrima, tokiose Salyse vartotojy

etnocentrizmas priklauso nuo politinio ir ekonominio konteksto (6 pav.).
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Vietinés kilmés

Patriotizmas produkty pirkimas

Vartotojy
etnocentrizmas

Uzsienio kilmeés

Kosmopolitizmas produkty pirkimas

6 pav. Vartotojy etnocentrizmo tyrimas vietinés ir uzsienio kilmés produkty pirkimo atzvilgiu

(Auruskeviciené ir kt., 2012)

Tyrimo rezultatai parodé, kad Lietuvos vartotojy etnocentrizmo ir vietinés kilmeés produkty
pirkimo rySys nebuvo statistiSkai reikSmingas, taciau vartotojy etnocentrizmo ir uzsienio kilmes
produkty pirkimo rySys buvo neigiamas ir statistiSkai reikSmingas. Mokslininkai vélesnius tyrimus
pasitlé atlikti vietinés kilmés produkty pirkimo atzvilgiu, taciau jvardinant konkrecias produkty
grupes, o uzsienio kilmés produktus pazymint kaip ekonomiskai i$sivysciusiy Saliy ir buvusiy Ryty
bloko Saliy kilmés produktus.

Turint omenyje greitg globalizacijos procesg, stipriai veikiant] ir vartotojy elgsena,
nenuostabu, kad tiek daug empiriniy tyrimy yra skirta vartotojy etnocentrizmo reiskinio analizei.
Tebesitesia tyrimai, kodél ir kokiomis sglygomis Sis fenomenas atsiranda (veiksniai, lemiantys
vartotojy etnocentrizmg); analizuojami veiksniai, turintys tarpininko (mediatoriaus) arba
moderuojant] poveikj vartotojy etnocentrizmui; siekiama atskleisti rySius tarp vartotojo
etnocentrizmo ir $io reiSkinio rezultaty, pasireiSkian¢iy pozitiriu ar pirkimo elgsena vietinés
gamybos/uzsienio produkty atzvilgiu. Visgi, tyrimy rezultatai jvairiuose nacionaliniuose
kontekstuose skiriasi ir nepaisant besitgsian¢iy tyrimy pastangy, specifiné vartotojy etnocentrizmo

veiksniy, rezultaty ir raiSkos prigimtis iSlieka nevisiSkai aiski.

1.6. Vartotoju etnocentrizmo tyrimai Lietuvoje

Visy pirma reikia pazyméti, kad vartotojy etnocentrizmo tyrimy Lietuvoje buvo atlikta

nedaug, taciau visi jie buvo pakankamai reik§mingi, kad biity galima daryti atitinkamas i§vadas apie
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Lietuvos vartotojy etnocentrizmo lygj. 2002 m. pirma karta juos atliko SalGiuviené ir Virvilaite.
Siuo tyrimu buvo tikrinama CETSCALE (17 teiginiy vartotojy etnocentrizmo tyrimo skalé)
patikimumas Lietuvos vartotojy etnocentrizmo tyrimuose. Remiantis gautais rezultatais, galima
padaryti i§vadg, kad gauti patikimumo koeficientai leidzia $ig skal¢ pakankamai patikimai naudoti
tolimesniuose Lietuvos vartotojy etnocentrizmo tyrimuose.

2003 m., po pakartotinio CETSCALE patikrinimo ir pritaikomumo patikrinimo, buvo
atliktas pakankamai reik§mingas Lietuvos vartotojy etnocentrizmo stiprumo tyrimas. Siuo tyrimu
buvo sickta CETSCALE pagalba istirti vartotojy tendencijas. Mockaitis et al. (2004) iskélé
sekancios hipotezés:

1. H1: Vyresnio amziaus Lietuvos vartotojai pasizymi didesniu etnocentrizmu, nei

jaunesni.

2. H2: Lietuvos vartotojy tarpe egzistuoja rySys tarp etnocentrizmo ir patriotizmo, o
taip pat tarp amziaus ir patriotizmo.

3. H3: Didesnj darbo uzmokestj gaunantys ir aukStesnj iSsilavinimg turintys asmenys
pasizymi zemesniu etnocentrizmo lygiu.

4. H4: Didesnes vartotojy etnocentrizmo tendencijas Lietuvoje iSreiSkia moterys nei
vyrai.

2003 m. tyrime dalyvavo 214 respondentai, 0 2004 m. — 234 respondentai. Tyrimo
rezultatai leido padaryti sekancias iSvadas:

e vyresnio amziaus Lietuvos vartotojai pasizymi didesniu vartotojy etnocentrizmu, nei
jaunesnio (hipotez¢ H1 pasitvirtino). Tyrimo metu iSrySkéjo dvi vartotojy grupés: iki 35 mety
asmenys, kurie néra etnocentriski ar pasizymi nedideliu vartotojy etnocentrizmo lygiu, o taip pat
vyresni nei 35 mety amZziaus vartotojai, kuriy vartotojy etnocentrizmo lygis yra pakankamai
aukstas;

e tarp vartotojy etnocentrizmo ir patriotizmo egzistuoja teigiama rysis. Taip pat
koreliuoja vyresnis vartotojy amzius ir aukstesnis patriotizmo lygis (hipotezé H2 pasitvirtino);

e moterys pasizymi didesniu vartotojy etnocentrizmo lygiu nei vyrai (hipotezé¢ H4
pasitvirtino);

e tarp vartotojy etnocentrizmo lygio ir jy iSsilavinimo lygio yra stiprus neigiamas
rySys. TacCiau tikrinant hipotezés dalj apie pajamas, stipraus rySio nebuvo pastebéta. Tod¢l tyrime
hipotezeé H3 pasitvirtino tik i§ dalies.

Atliktas tyrimas leido padaryti iSvada, kad naudojama CETSCALE yra gana auksto
patikimumo lygio. Taip pat buvo i$siaiSkinta, kad i§ demografiniy veiksniy vartotojy etnocentrizmui

didZiausig jtaka daro amzius, po jo — Iytis.
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2003 ir 2004 m. atlikti tyrimai atskleidé pakankamai Zemg Lietuvos vartotojy
etnocentrizmo lygj. Tod¢l 2005 m. buvo atliktas kilmés Salies suvokimo ir vartotojy etnocentrizmo
Lietuvoje tyrimas. Tyrimo pagrindas buvo tai, kad jo atlikimo metu Lietuvoje buvo milZiniskas
kiekis importiniy prekiy, pradéjo veikti uzsienio valstybiy prekybos tinklai ir iskilo biitinumas
issiaiskinti Lietuvos vartotojy pozidrj j uZzsienio kilmés prekes. Mockaitis ir Sal¢iuviené (2005)
i8kélé sekancios hipotezés:

1. H1: Lyginant su kitomis prekés savybémis, auksto vartotojy etnocentrizmo lygio
vartotojai kilmés Salies svarba, kaip prekés savybe, pabrézia labiau, nei vartotojai su zemu vartotojy
etnocentrizmo lygiu.

2. H2: Renkantis vietinés gamybos prekes, vartotojo preferencijas labiau paaiskina
vartotojy etnocentrizmas nei demografiniai veiksniai.

3. H3: Renkantis Ryty ir Centrinés ES bei Vakary ES Saliy-nariy, o taip pat ne ES
Saliy-nariy prekes, vartotojy preferencijas labiau paaiSkina vartotojy etnocentrizmas, o ne
demografiniai veiksniai.

Tyrime dalyvavo 330 Lietuvos vartotojy. Autoriai iSskyré drabuziy ir avalynés,
elektronikos prekiy, buities valymo priemoniy, asmens higienos prekiy, buities jrankiy, o taip pat
maisto ir gérimy prekiy grupes. UZsienio $alys buvo pasirinktos, kaip pagrindiniai Lietuvos
uzsienio prekybos partneriai.

Tyrimo autoriai padaré i§vadg, kad auksto ir Zemo etnocentrizmo vartotojai turi skirtingg
poziiir] ] vietinés ir uzsienio gamybos prekes, o taip pat, kad jy poziiriai skiriasi ir prekiy
kategorijose. Tyrimo rezultatai taip pat parodé, kad prekés zenklas, kaina ir kokybé uz kilmes Salj
vertinami kaip svarbesni vartotojams, pasizymintiems aukstu etnocentrizmo lygiu, nei Zemesnio
lygio vartotojams. Aukstesnio vartotojy etnocentrizmo lygio vartotojams yra labai jautrGs kainai.
Taip pat buvo sudarytas aukStesnio ir auk$to etnocentrizmo lygio Lietuvos vartotojo portretas. Tai
Zemesnio i$silavinimo lygio, gaunantis Zemesnes pajamas, vyresnis nei 35 mety amzZiaus vartotojas.
Taip pat Lietuvos vartotojai labiau vertina ne kaimyninése Salyse pagamintus produktus, o tokiose
Salyse, kaip Japonija, JAV ir Vakary Europos Salys.

Vaitkeviciaus, Piligrimienés ir Dapkutés (2013) tyrimas buvo skirtas vartotojy
etnocentrizmui ir jo raiSkai Lietuvoje nustatyti. Rezultatai parodé, kad Lietuvoje vartotojy
etnocentrizmo lygis yra gana Zemas. Tyrimo autoriy manymu tokius rezultatus lémé tas faktas, kad
dél globalizacijos Lietuvoje yra pakankamai daug kokybiSkos uzsienio gamybos produkcijos.
Globalizacija ne tik leidzia vystyti tarptauting prekyba, taciau taip pat naikina tarpkultiirines ribas ir
skatina bendravimg tarp kultiiry. Reikia atkreipti démesj, kad didelés tirtos populiacijos dalies
paskutinio laikotarpio kultiirinj atvirumag papildo ir tokie patriotizmo elementai, kaip atmintis apie

netolimg nepriklausomybés atgavimg ir tautinj atgimimo laikotarp;. Todé¢l Siuolaikinis Lietuvos
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vartotojy etnocentrizmas galéjo formuotis $iy ir panasiy jvykiy kontekste. Taip pat reikia pazyméti,
jog tyrime nustatyta, kad vartotojy etnocentrizmu pasizymi konservatyviis Lietuvos vartotojai, o ta
galéjo salygoti peréjimas | naujg socialing-ekonoming biiseng, kuri pakeité¢ kultliring ir politing
sistemas, pasauléjautg ir pasaulio vaizdg, vertybines nuostatas, sociumo vidiniy rySiy pobiid] bei
pacig sociumo sandarg, Seimos biiseng, gyventojy mobilumg. Todél tokie vertybiy sistemos raidos
ypatumai, budingi tik Lietuvai, neiSvengiamai veikia ir Lietuvos vartotojy prekiy pasirinkimo
kriterijus, jproCius, pozitrj j vietinés ir uzsienio kilmés prekiy pirkimg. Taciau nezitrint j tai,
Lietuvos vartotojai pasizymejo silpna etnocentrizmo raiska.

Auruskevicienés (2012) atliko tyrimg, kurio tikslas buvo nustatyti ar pereinamosios
ekonomikos Saliy vartotojy elgsenai bidingi etnocentrizmo modeliai yra artimesni planines
ekonomikas kontroliavusiy Saliy vartotojy etnocentrizmo modeliams, ar jy elgsenos modeliai
panaSesni ] artimiausiy Vakary kaimyniy vartotojy elgsenai biidingus etnocentrizmo modelius.
Tyrimo rezultatai parod¢, kad Lietuvos vartotojy etnocentrizmo ir vietinés kilmeés produkty pirkimo
rySys nebuvo statistiSkai reik§mingas, taciau vartotojy etnocentrizmo ir uzsienio kilmés produkty
pirkimo rySys buvo neigiamas ir statistiSkai reikSmingas.

Urbaityté (2015) savo tyrime nagrinéjo vartotojy etnocentrizmo poveiki vidiniam prekés
zenklo kapitalui Lietuvos $viezios mésos produkty rinkoje. Buvo tiriami 313 S§vieZzios mésos
vartotojai Lietuvoje. Empiriniai rezultatai parodé stiprius vartotojy etnocentrizmo ir vartotojy
amziaus, kaip demografinio veiksnio, bei materializmo, patriotizmo ir konservatyvumo, kaip
socialiniy-demografiniy veiksniy, stiprius ir reikSmingus rySius. Tyrimas neparodé, kad tarp
vartotojo etnocentrizmo, jy lyties, i§silavinimo ir pajamy yra koks nors reik§mingas rySys. Be to,
tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojo etnocentrizmas turi teigiamg poveikj vidiniam prekés Zenklo
kapitalui. Taip pat tyrimas parode¢, kad patriotizmas labiau teigiamai veikia vidinj prekés Zenklo
kapitala, nei vartotojy etnocentrizmas, o kolektyvizmo poveikis prekés zenklo kapitalui yra
neigiamas.

Apibendrinant galima pasakyti, kad Lietuvoje atlikti tyrimai parodé, kad Lietuvos
vartotojai nepasizymi aukStu etnocentrizmo lygiu. AukStesnis vartotojy etnocentrizmo lygis yra
motery, o ne vyry tarpe, o tipinis etnocentriSkas Lietuvos vartotojas yra asmuo, turintis Zemesnio
lygio i8silavinima, gaunantis pajamas, Zemesnes uZ vidutines, ir vyresnis nei 35 mety amzZiaus.

Taciau, reikia pazymeéti, kad vartotojy etnocentristinés nuostatos skirtingy grupiy prekiy

atzvilgiu skiriasi. Tai suponuoja tirti vartotojy etnocentrizmg atskiry prekiy grupiy atzvilgiu.
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2. VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO NUOSTATU EMPIRINIS TYRIMAS PIENO
PRODUKTU ATZVILGIU

2.1. Tyrimo metodologinés nuostatos ir organizavimas

Tyrimo tikslingumo pagrindimas. Teoriné mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad
vartotojy etnocentrizmas yra labai svarbus veiksnys, turintis jtakos vartotojo sprendimui pirkti arba
nepirkti uzsienio kilmés produkta. Mokslinéje literatiiroje gausu aprasomojo pobiidZio vartotojy
etnocentrizmo modeliy (Vida ir Reardon, 2008; Kaynak, Kara ir Apil, 2011; Zeugner-Roth, Zabkar
ir Diamantopoulos, 2015;), taciau pasigendama struktiiruoty, konceptualiy tyrimo modeliy (Rybina
ir kt., 2010; Auruskevi¢iené ir kt., 2012; Urbaityté, 2015; Erdogan ir Burucuoglu, 2016), kurie
atspindéty ne tik pagrindiniy veiksniy, bet ir tarpiniy veiksniy - mediatoriy jtaka vartotojy
etnocentrizmui. Be to, keiiantis aplinkai iskyla biitinybé konstruoti naujus, lanks¢ius modelius, nes
Lietuvoje atlikti etnocentrizmo nuostaty tyrimai nepalieté vartotojy etnocentrizmo nuostaty atskiry
prekiy ar jy grupiy atzvilgiu.

Magistriniame darbe empirinis tyrimas orientuotas j vartotojy etnocentristiniy nuostaty
vertinimg vietinés kilmés pieno produkty atzvilgiu. Tokj pasirinkima salygoja tai, kad Lietuvos
pieno produkty rinkoje susiklosté pakankamai sudétinga situacija (7 pav.). Dél geopolitinés
situacijos 2015 m., lyginant su 2014 m., pieno produkty eksporto apimtys sumazéjo 31 proc. Tai
lémeé Rusijos embargas maisto produktams i§ ES Saliy, o taip pat sumazéjusios pieno produkty
kainos ES Salyse. Pieno gamyba dél kainy sumaz¢jimo 2015 m. sumazéjo 17 proc. Tuo tarpu pieno
produkty importo apimtys padidéjo 5,7 proc.
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7 pav. Lietuvos pieno produkty rinka ir pieno produkty importas 2010-2015 m. (LR Statistikos
departamentas, 2016)
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Jvertinant susiklos¢iusig situacijg Lietuvos pieno produkty rinkoje, galima daryti prielaida,
kad Siuo metu Lietuvos pieno rinkos augimas i§ dalies vyksta importiniy pieno produkty saskaita.
Lietuvos vartotojy etnocentrizmo nuostaty vertinimas leisty, vietinés kilmés pieno produkty
atzvilgiu, tiksliau prognozuoti situacijg pieno produkty rinkoje, o pieno perdirb&jai galéty tiksliau
pagrjsti savo priimamus sprendimus pardavimy politikos formavimo klausimais.

Tyrimo tikslas — identifikuoti veiksnius daran¢ius poveikj vartotojy etnocentristinéms
nuostatoms pieno produkty atzvilgiu.

Tyrimo modelis. Adaptuojant mokslingje literatiiroje pateikiamus vartotojy etnocentrizmo
modelius (Vida ir Reardon, 2008; Rybina ir kt., 2010; Kaynak, Kara ir Apil, 2011; Auruskeviciené
ir kt., 2012; Urbaityté, 2015; Zeugner-Roth, Zabkar ir Diamantopoulos, 2015; Erdogan ir
Burucuoglu, 2016) bei pasitelkiant Shimp ir Sharma (1987) CETSCALE, kurio visi teiginiai
suformuoja centrinj modelio konstruktag — vartotojy etnocentrizmg, sudarytas hipotetiniy veiksniy

identifikavimo vartotojy etnocentristiniy nuostaty modelis (8 pav.).

Demografiniai veiksniai

Lytis
AmZius H1
W2
lgsilavinimas LH3
Trea A A
H4 . . H9 Ketinimas pirkti vietinj
= Vartotojy etnocentrizmas >
Pajamos i i produkta
4 4 4 N v
Ha =~ . H10 H11
Patriotizmas S “H12 Prekés kokybe
H12 -
Materializmas , H8 q Prekés kaina
Kolektyvizmas
Konservatyvumas

Socialiniai-psichologiniai veiksniai

8 pav. Veiksniy salygojanéiy vartotojy etnocentristines nuostatas hipotetinis modelis

Mokslinés teorijos analizé atskleid¢, jog etnocentrizmas ir jo nuostatos uzima svarbig vietg
nagrinéjant vartotojy ketinimg pirkti savo Salies vietinj produktg. Modelyje yra pavaizduota
vartotojy etnocentrizmo ir prekés kokybés bei prekés kainos jtaka vartotojy ketinimui pirkti.
Vartotojy veiksmus jy sprendimo priémimo procese veikia ne tik tokie vartotojy elgsenos veiksniai

kaip patriotizmas, materializmas, konservatyvumas, bet ir tarpiniai veiksniai — pirkéjy
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etnocentrizmas ir prekés kokybé bei kaina. Pastaryjy veiksniy poveikis yra juntamas, tac¢iau ne toks
apc¢iuopiamas. Tinkamai jvertinus Siuos veiksnius, galima gauti atsakymus, kodél vartotojai isigijo
biitent ta, o ne kita preke.

Apzvelgus vartotojy etnocentrizmo modelius matyti, kad daZzniausiai kaip vartotojy
etnocentrizmui jtakg darantys veiksniai yra i$skiriami sociopsichologiniai bei demografiniai
kriterijai, kurie nulemia vartotojo poziurj. PaZymétina, kad ne visi autoriai skiria vienodus veiksniy
komplektus. Balabanis et al. (2001) rySiams su vartotojy etnocentrizmu iSskiria — patriotizma,
nacionalizmg, kolektyvizmg; Zeugner-Roth, Zabkar ir Diamantopoulos (2015) — individualizma,
konservatizma, ksenofobija, kultiirinj atvirumg. Be veiksniy, tiesiogiai veikianciy etnocentristiniy
nuostaty formavimasi, skiriami ir tarpiniai veiksniai. Teigiama, kad nepaisant to, kad zmogus gali
pasizymeéti labai rySkiomis etnocentristinémis nuostatomis, jam yra svarbi ir produkto kokybe,
kaina. Sie elementai daro jtaka etnocentristinéms nuostatoms, o tai lemia galutinj vartotojo
apisprendimg pirkti. D¢l to, pateiktame hipotetiniame modelyje jtraukti keturi demografiniai
veiksniai: lytis, amzius, iSsilavinimas, pajamos; keturi socialiniai-psichologiniai veiksniai:
patriotizmas, materializmas, kolektyvizmas, konservatyvizmas bei du, Brijs, Bloemer ir Kasper
(2011) nuomone, reik§mingiausi vartotojy etnocentrizmo mediatoriai — prekés kokybé ir prekés
kaina. Sio tyrimo konceptuali schema, buvo sudaryta kaip gairés istirti vartotojy etnocentrizma, ir
kokj poveikj jis daro vartotojy ketinimams pirkti vietinés kilmés produktams.

Suformuluotos §io tyrimo hipotezés:

H1: Motery etnocentrizmo lygis yra aukstas, o vyry Zemas.

H2: Vyresnio amZiaus vartotojai pasiZymi didesniu etnocentrizmo lygiu, o jaunesnio
amziaus — Zzemesniu.

H3: Aukstesn; iSsilavinimo lygj turintys vartotojai pasiZymi zemesniu etnocentrizmo lygiu,
o zemesn] i8silavinimo lygj turintys vartotojai — auks$tesniu etnocentrizmo lygiu.

H4: AukStesne pajamas gaunantys vartotojai pasiZymi Zemesniu etnocentrizmo lygiu, o
Zemesnes pajamas gaunantys vartotojai — aukStesniu etnocentrizmo lygiu.

H5: AukStesnio patriotizmo lygio vartotojai pasizymi auksStesniu etnocentrizmo lygiu, o
Zemesnio patriotizmo lygiu — Zemesniy etnocentrizmo lygiu.

H6: AukStesnio materializmo lygio vartotojai pasizymi aukStesniu etnocentrizmo lygiu, o
Zemesnio materializmo lygio vartotojai — Zemesniu etnocentrizmo lygiu.

H7: AukStesnio kolektyvizmo lygio vartotojai pasizymi auksStesniu etnocentrizmo lygiu, o
zemesnio kolektyvizmo lygio vartotojai — Zemesniu etnocentrizmo lygiu.

H8: Kuo vartotojas labiau konservatyvus, tuo aukstesnis jo etnocentrizmo lygis.

H9: Aukstesnio etnocentrizmo lygio vartotojai labiau linke pirkti vietinés kilmeés preke.
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H10: Aukstesnio etnocentrizmo lygio vartotojai labiau linke vertinti vietinés kilmés prekes
kaip kokybiskas.

H11: Vartotojai uzsienio kilmeés prekes vertina kaip labiau kokybiskas.

H12: Ketinantiems pirkti vietinés kilmés prekes jos kokybé yra nesvarbi.

Tyrimo metodas. Hipotezéms patvirtinti pasirinktas Kiekybinio tyrimo metodas — anketiné
apklausa, naudojamas surinkti informacijai, taip pat siekiant apimti didesn¢ generaling aib¢ — apimti
daugiau kintamyjy (Tidikis, 2003; Valackien¢, 2007). Naudojant §j metoda uztikrinamas
respondenty anonimiSkumas ir sumazinama ar visai pasalinama apklauséjo jtaka. Klausimai visiems
respondentams pateikiami vienodi, o palengvina apklausos rezultaty analizg.

Tyrimo instrumento pagrindimas. Remiantis teoringje darbo dalyje pateiktomis
moksliniy darby (Shimp ir Sharma, 1987; Jimenez-Guerrero ir kt., 2014) jzvalgomis sudarytas
veiksniy salygojanéiy vartotojy etnocentristines nuostatas pieno produkty atzvilgiu tyrimo
isntrumentarijus (1 lentelé), o jo pagrindu — klausimynas-anketa (1 priedas).

1 lentele

Veiksniy salygojanciy vartotojy etnocentristines nuostatas pieno produkty atzvilgiu tyrimo

isntrumentarijus
Eil. : o . .
NI Tyrimo kriterijus Klausimas/teiginys
Socialiniai-psichologiniai veiksniali
1. | Patriotizmas AS myliy savo $alj.
2. AS didziuojuosi biidamas lietuviu.
3 Nors kartais a$ nesutinku su vyriausybe, mano jsipareigojimai

Lietuvai iSlieka stipriis.

. AS Zaviuosi zmonémis, kurie turi brangius namus, automobilius,
4. | Materializmas

drabuZzius.
S. AS meégstu gyventi prabangiai.
6. AS bii¢iau laimingesnis, jei galéciau jsigyti daugiau daikty.

Grupeés, kuriai a$ priklausau, interesai yra svarbesni nei mano

7. | Kolektyvizmas D
asmeniniai.

8. Manau, kad grupés s€kme yra svarbesné, nei individuali.

AS tikiu, kad turi biiti skatinamas lojalumas grupei, net jei nuo to

S kencia asmeniniai tikslai.
10. | Konservatyvumas AS gerbiu Lietuvos tradicijas.
11. AS gerbiu Lietuvos kultiirines normas.

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tesinys

12. AS nesu linkes pirkti naujoves.
Vartotoju etnocentrizmas
13 Lietuvos gyventojai turi visada pirkti vietinés gamybos pieno
' produktus, o ne importinius.
14 Tik tie pieno produktai, kuriy néra Lietuvoje, turi biiti
' importuojami
15 Manau, kad Lietuviski produktai turi biiti svarbiausi Lietuvos
pirkéjams
16. Manau, kad pirkti importinius pieno produktus yra nelietuviska
Manau, kad néra teisinga pirkti importinius pieno produktus, nes
17. . . : o o
tai blogina Lietuvos gamintojy padétj
18 Manau, kad reikia pirkti lietuviskus pieno produktus, o ne leisti
' praturtéti kitoms Salims
AS tikiu, kad perkant importinius pieno produktus, kenkiama
19. . . .
Lietuvos verslui ir sukelia nedarbg
20 Tai man gali kainuoti brangiau, bet a$ noré¢iau remti liectuviskus
' pieno produktus
AS manau, kad turéc¢iau pirkti tik tuos uzsienio gamybos pieno
21. : ; . . . :
produktus, kuriy negalime gauti pagaminty Lietuvoje
Manau, kad Lietuvos vartotojai, kurie perka pieno produktus,
22. pagamintus uZzsienio Salyse, yra atsakingi uz savo kolegy darbo
netekimag
Prekés kaina
23. Renkantis pieno produktus, svarbiausias kriterijus yra jy kaina
Prekés kokybé
24, Renkantis pieno produktus, svarbiausias kriterijus yra jy kokybé
Ketinimas pirkti vietinj produkta
Jei importinés ir vietos gamybos pieno produktai yra tos pacios
25. kokybés ir turi tas pacias savybes, a$ renkuosi lietuviskus pieno
produktus.
26 Jei importiniai ir lietuviski pieno produktai yra tos pacios kokybeés
' Ir turi tas pacias kainas, a$ renkuosi lietuviskus.
27 Jei uzsienio kilmés pieno produkty reklama yra geresné, as perku
' lietuviSkus pieno produktus.
o8 Jei uzZsienio kilmés pieno produktai yra taip pat geri, kaip ir

lietuviski, a$ renkuosi lietuviskus pieno produktus.

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tgsinys

Demografiniai veiksniai
29. | Lytis Jasy Iytis?
30. | Amzius Jisy amzius?
31. | Pajamos Kokios jiisy pajamos?
32. | I8silavinimas Koks jiisy iSsilavinimas?

Pirmas tyrimo Kriterijus ir jo teiginiai skirti vartotojy socialinéms-psichologinéms savybés
nustatyti. Sios grupés teiginiai suskirstyti j keturis pogrupius. 1-3 teiginiai skirti patriotizmui
jvertinti. Teiginiai adaptuoti i§ Winit (2008) bei Davidov (2009). Materializmo jvertinimui skirti 4-6
teiginiai (Richins ir Dawson, 1990). 7-9 teiginiai skirti kolektyvizmui jvertinti, kuriuos tyrimuose
naudojo Yoo ir Donthu (2001). Konservatyvumui vertinti skirti 10-12 teiginiai, kuriuos savo tyrime
naudojo Schwartz (1994), J. Ray (1983) bei Albraqg ir Nik Mat (2007). Atsizvelgiant j Ray (1983)
skalés ribotumg (teiginys gali buti netinkama dél ilgo laikotarpio, praéjusio nuo skalés
sukonstravimo dienos), teiginys buvo perfrazuotas, siekiant jo atitikimo vietos tendencijoms.

Antras tyrimo Kriterijus — vartotojy etnocentrizmas. Jo lygiui nustatyti skirti teiginiai (13-
22), parengti remiantis Parts (2007) sutrumpinta CETSCALE vartotojy etnocentrizmo vertinimo
skale. Pasirinkta sutrumpinta CETSCALE skal¢ délto, kad originalioje 17 indikatoriy CETSCALE
nemaza dalis indikatoriy dubliuoja vienas kita.

Sekancig grupe, sudaro pagal Brijs, Bloemer ir Kasper (2011) nuomong, reik§mingiausi
vartotojy etnocentrizmo mediatoriai — prekés kokybe ir prekés kaina. Kainos svarbg renkantis preke
vertinimui naudojamas 23 teiginys, o kokybés svarbai — 24 teiginys.

Ketvirtaja klausimyno grupe sudaro 25-28 teiginiai, atspindintys tyrimo Kriterijy -
ketinimas pirkti vietinj produkta.

Paskutinis tyrimo kriterijus — demografiniai veiksniai ir jj atspindintys klausimai (29-32)
yra skirti respondenty demografinéms savybéms iSsiaiskinti. Klausimyne pateikti uzdaro tipo
klausimai, siekiant nustatyti respondenty demografines - socialines charakteristikas. I§ viso anketoje
pateikta ketvertas Sio tipo klausimy, skirty identifikuoti respondento amziy, lyti, pajamas,
i$silavinimg.

Klausimyno dizainas yra labai svarbus, nes paveikia duomeny surinkimo greitj, o taip pat
surinkty duomeny pagristumg ir patikimumg. Klausimyng sudaro tik struktiiriniai klausimai ir
teiginiai. Vartotojai teiginius turi jvertinti skaléje nuo 1, kuris reiskia ,,visiSkai nesutinku®, iki 5, kas

reiSkia ,,visiSkai sutinku“.
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Tyrimo imties atranka. Tyrimo generaliné visuma — Vvisi Lietuvos vartotojai. Tyrimui
Siuo atveju tikslingai pasirinktas generalinés aibés segmentas — 18 mety ir vyresnius Lietuvos
gyventojai. Imties atranka vykdyta pasikliaujant tikimybinés atrankos motodu. Imties dydziui

apskaiciuoti buvo naudojama Paniotto formulé (Valackiene, 2008):

T 1)

¢ia: A — paklaida (nuo 4 iki 9 proc.);
N — tiriamos visumos nariy skaicius.
Siekiant atlikti Lietuvos gyventojy (2015 mety pradZioje Lietuvoje gyveno 2463543 18
mety ir vyresniy gyventojy) apklausa su 5 proc. paklaida reikia apklausti ne maziau kaip 400
vyresniy nei 18 mety Lietuvos gyventojy (2):

n, = ! ] =400 (2)
052

+
2463543

Tyrimo eiga. Tyrimas buvo atliktas patalpinus klausimyng internete 2016 m. kovo 1-29 d.
Klausimynas buvo patalpintas internete adresu apklausa.lt. Apklausa anoniminé, kas taip pat
nurodoma pateikiamame respondentui klausimyne. Tyrimo metu laikomasi sekanciy etikos principy
(Valackiene, 2008):

e pagarbos asmens orumui (respondentai turéjo teis¢ apsispresti dél savanoriSko
dalyvavimo;

e suteikiama visa dominanti informacija apie tyrima, jo tikslg);

e teisingumo (garantuojamas teisingas ir sgziningas elgesys su respondentu);

e konfidencialumo/privatumo (garantuojamas anonimiskumas).

Viso tyrimo metu apklausta 367 respondenty.

Tyrimo rezultaty apdorojimas. Tyrimo duomenims susisteminti ir apdoroti naudojama
statistiniy duomeny apdorojimo programa SPSS v. 22. Duomeny analizés rezultatai pateikiami
diagramose, grafikuose bei lentelése. Tyrimo duomenims apdoroti naudojami Sie statistiniai
metodai: apraSomoji statistika (procentai, dazniai, vidurkiai, mediana, moda, standartinis
nuokrypis), Chi kvadrato statistinis kriterijus. Rysiai tarp poZymiy vertinti pagal Chi kvadrato (y?)
kriterijy, kuris nusako dviejy kintamyjy tarpusavio priklausomuma. Taip pat statistinés analizés

duomenims pateikti naudojamos dazniy lentelés ir grafikai su procentiniais jverciais, taip pat
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kintamyjy kryZzminés lentelés. Statistiniy hipoteziy reikSmingumui jvertinti pasirenkamas p<0,05
patikimumo lygmuo.

Mann-Whitney teste naudojamas rangy vidurkis, kuris yra vidurkiy analogas, ir kuris
naudojamas analizuojant ranginius duomenis. SkaiCiuojant ar yra statistiSkai pagrjstas skirtumas,
kiekvienam atsakymui suteikiamas rangas pagal reikSm¢ (kuo didesné reikSmé, tuo didesnis rangas)
ir po to tie rangai tarpusavyje lyginami.

P-reik§mé (p-value) - skirta dviejy ir daugiau empiriniy skirstiniy palyginimui, o taip pat
dviejy nominaliy kintamyjy rySiui nustatyti bei dviejy empiriniy tikimybiy (procenty) palyginimui

nepriklausomy im¢iy atveju (Vaitkevicius ir Saudargiené, 2006).

2.2. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir analizé

Statistinis kokybés kriteriju susietumo vertinimas. Patikrinti klausimyno skalés vidinj
nuoseklumg naudojamas Cronbacho alfa koeficientas, kuris remiasi atskiry klausimyng sudaranciy
klausimy koreliacija ir jvertina, ar visi skalés klausimai tinkamai atspindi analizuojamag dydj, o taip
pat leidzia patikslinti reikalingy klausimy skaiciy. Jei skale sudaranciy klausimy dispersijy suma yra
artima visos skalés dispersijai, reiskia atskiri klausimai neatspindi to paties dalyko. Siuo atveju,
klausimyno skalé yra sudaryta i$ atsitiktiniy klausimy ir Cronbacho alfa koeficientas yra artimas 0.
Jeigu visos skalés dispersija yra zenkliai didesné uz atskiry klausimy dispersijy suma, reiskia atskiri
klausimai atspindi ta patj dalyka.

2 lentele

Socialiniy psichologiniy veiksniy svoriai (Cronbach alfa)

Rodiklio svoris

Socialinis-psichologinis kriterijus (Cronbach alfa)

Patriotizmas (Cronbach alfa: 0,818)

AS myliy savo Sal;. 0,778
AS didziuojuosi bidamas lietuviu. 0,806
Nors kartais a$ nesutinku su vyriausybe, mano jsipareigojimai 0468

Lietuvai iSlieka stipris.

Materializmas (Cronbach alfa: 0,864)

AS Zaviuosi zmonémis, kurie turi brangius namus, automobilius,

drabuZius. 0,793
AS mégstu gyventi prabangiai. 0,826
AS bii¢iau laimingesnis, jei galé€iau jsigyti daugiau daikty. 0,625

2 lentelés tesinys kitame puslapyje
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2 lentelés tesinys

Kolektyvizmas (Cronbach alfa: 0,908)

Grupés, kuriai a$ priklausau, interesai yra svarbesni nei mano 0.820
asmeniniai. ’
Manau, kad grupés sékmé yra svarbesné, nei individuali. 0,776
AS tikiu, kad turi buti skatinamas lojalumas grupei, net jei nuo to

Y S 0,855
kenc¢ia asmeniniai tikslai.
Konservatyvumas (Cronbach alfa: 0,786)
AS gerbiu Lietuvos tradicijas. 0,736
AS gerbiu Lietuvos kultiirines normas. 0,729
AS nesu linkgs pirkti naujoves. 0,417

Sio tyrimo modelio vidinis suderinamumas yra geras, nes visy kriterijy Cronbach alpha yra

didesné negu 0,600.

Tyrimo rezultatai gali biiti panaudoti ne tik identifikuoti veiksnius darancius poveikj
vartotojy etnocentrizmui ir etnocentrizmo poveikj vartotojy sprendimui pirkti vietinés kilmés

(pieno) produktus, taCiau leidZia nustatyti vartotojy charakteristikas. ApraSomosios statistikos

analize atskleidZia vertingas jzvalgas, kurios turi biiti aptartos prie$ atliekant tolimesne analizg.

Respondenty profilis. Tyrime dalyvavo pieno produkty vartotojai, kuriy amzius svyravo

nuo 18 iki 50 mety. 70,3 proc. respondenty buvo moterys, o 29,7 proc. — vyrai.

3 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, amZziy, pajamy lygj ir iSsilavinima

Veiksnys Grupé Procentas

L vtis Moteris 70,3

y Vyras 29,7

Iki 20 10,1

Amzi 20-31 77,4

mzus 32-40 5,2

41-50 7.4

iki 325 Eur 37,9

326-500 Eur 27,2

Meénesio pajamos | 501-750 Eur 20,2

751-1000 Eur 7.4

Daugiau nei 1000 Eur 4,9

Vidurinis 22,3

e Specialus vidurinis 17,4
I$silavinimas

Aukstasis neuniversitetinis 22,6

Aukstasis universitetinis 37,6




46

IS 3 lentel¢je pateikty rezultaty galima pasakyti, kad didziausig respondenty dalj (77,4
proc.) sudaré 20-31 mety amziaus asmenys. Maziausia dalis (5,2 proc.) — tai pieno produkty
vartotojai, kuriy amzius 32-40 mety. Jaunesni kaip 20 mety respondentai sudaré 10,1 proc. visy
respondenty, o 41-50 mety amziaus — 7,4 proc.

Kalbant apie pajamas, didziausig respondenty dalj (37,9 proc.) sudaré minimaly ar mazesnj
nei minimaly atlyginimg gaunantys asmenys. Taip pat didel¢ dalj (27,2 proc.) sudaré pieno
vartotojai, kuriy ménesio pajamos yra nuo 326 iki 500 Eur. Penktadalis (20,2 proc.) respondenty —
tai asmenys, kuriy pajamos svyruoja nuo 501 iki 700 Eur. Maziausig respondenty dalj (4,9 proc.)
sudaro respondentai, kuriy ménesio pajamos yra didesnés nei 1000 Eur. Respondentai, kuriy
pajamos yra nuo 701 iki 1000 Eur sudaro 7,4 proc. visy respondenty. Pagal turimg i$silavinimo lygj,
didZziausia respondenty dalis (37,6 proc.) — tai aukstajj universitetinj iSsilavinimg turintys
respondentai. 22,6 proc. respondenty yra igij¢ aukstajj neuniversitetinj iSsilavinima, o 22,3 proc. —
vidurinj. Specialy vidurinj i$silavinimg yra igij¢ 17,4 proc. respondenty.

Empirinio tyrimo duomeny reprezentatyvumas. Siekiant patikrinti, ar empirinio tyrimo
duomenys pasiskirste pagal normaly désnj, naudojamas Shapiro-Wilk normalumo testas (duomenys
pasiskirste pagal normaly désnj, jei p reikSmé > 0,05). Buvo patikrinti visi duomenys (2 priedas).
Testo rezultatai rodo, kad duomenys néra pasiskirste pagal normalyjj désn;.

Tyrimo klausimyno teiginiy jvertinimas svyruoja nuo 1 iki 7. Zemiausias galimas
jvertinimas yra 1, o aukSc¢iausias — 7. Kiekvienam kintamajam buvo apskaiciuoti jo vidurkiai, pagal
kiekvieno jy sudarancio klausimo vidurkj (kiekvienam kintamojo teiginiui buvo apskaiciuotas jo
vertinimo vidurkis, Sie vidurkiai susumuoti ir suma padalinta i§ kintamaji sudaranciy vertinimo

teiginiy skaiciaus). Kiekvieno kintamojo jvertinimo vidurkis pateiktas 9 pav.
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cetinimas vt N ;

okyoe I s o2
ina [ -
Etnocentrizmas _ 4,31
onservatyvurnas | 52
Kolektyvizmas _ 3,19

L]

Materializmas 4,2

Patriotizmas 5,33

1 2 3 4 5 6 7

9 pav. Kintamyjy vidurkiy vertinimas

Remiantis 9 paveikslo pateiktais duomenimis, pieno produkty vartotojai pasizymi
pakankamai aukStu patriotizmo lygiu (vidurkis=5,33). Tai rodo, kad lietuviai yra emociskai prisiris¢
prie savo gimtosios $alies ir didziuojasi biidami lietuviais. Galima pastebéti, kad lietuviai gerbia
Salies tradicijas ir kultirines normas, kas suformuoja pakankamai auksta konservatyvumo lygi
(vidurkis=5,23). Lietuviy materializmas yra kiek didesnis uz vidutinj (vidurkis=4,2), ta¢iau tai rodo,
kad lietuviai yra link¢ | materializmg. Pastebimas zemesnis uz vidutinj kolektyvizmo jausmas
(vidurkis=3,19). Tai reiksty, kad lietuviai labiau linke j individualizma. Tyrimo rezultatai rodo, kad
Lietuvos pieno produkty vartotojy etnocentrizmas yra auks$tesnis uz vidutinj (vidurkis=4,31). Tai
gali buti zenklas vietiniams pieno produkty gamintojams, kad jy produkcija yra paklausi, lyginant
su kity Saliy pieno produktais. Todél gamintojai galéty jgyti papildomus konkurencinius
pranaSumus, pateikdami j rinkg daugiau ir didesnio asortimento pieno produkty. Tai rodo ir aukstas
vartotojy ketinimas pirkti lietuviskus pieno produktus (vidurkis=5,67). Taciau vartotojams labai
svarbi jy kokybé (vidurkis=6,02), su kainos Kkriterijumi (vidurkis=4,88). Apibendrinus tai reiksty,
kad vartotojai labiau linke pirkti vietinés kilmés pieno produktus nei importuotus i§ uzsienio Saliy.

Priklausomy kintamyjy vidurkiy palyginimas demografiniy veiksniy atzvilgiu. Reikalinga
patikrinti, ar vartotojy etnocentrizmo ir ketinimo pirkti vietinés kilmés produktg vertinimai
reikSmingai skiriasi demografiniy veiksniy atzvilgiu. Tam buvo naudota vienfaktoriné dispersiné

analizé¢ (vienfaktoriné ANOVA). Etnocentrizmo vertinimy reikSmingi skirtumai buvo nustatyti
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amziaus, pajamy ir iSsilavinimo kategorijose (4 lentel¢), o ketinimo pirkti vietinés kilmés produkta
vertinimy reik§mingi skirtumai buvo nustatyti pajamy ir iSsilavinimo kategorijose (5 lentel¢).
4 lentelé
Vidurkis, standartinis nuokrypis, ANOVA vartotojuy etnocentrizmui skirtingose amziaus,

pajamy ir iSsilavinimo grupése

ANOVA
Veiksnys Grupé Vidurkis | Std. nuokrypis
F P
Iki 20 44,35 23,379
20-31 41,83 17,740
AmZius 2,991 0,31
32-40 47,33 12,737
41-50 52,89 7,695
iki 325 Eur 46,16 17,252
326-500 Eur 40,95 20,668
Pajamos 501-750 Eur 43,35 16,110 8,756 0,00
751-1000 Eur 43,00 6,499
Daugiau nei 1000 Eur 26,50 13,891
Vidurinis 46,46 17,840
Specialus vidurinis 46,50 21,928
I$silavinimas 3,020 0,30
Aukstasis neuniversitetinis 41,19 12,025
AukStasis universitetinis 40,58 18,337

IS 4 lenteléje pateikty duomeny galima padaryti iSvada, kad didéjant respondenty amziui,
didéja ir jy vartotojy etnocentrizmo lygis. Jau nuo 32 mety amziaus respondenty etnocentrizmo
lygis virSyja vidurky (43,07). Analizuojant pajamy lygio veiksnj galima teigti, kad didéjant
respondenty pajamy lygiui, etnocentrizmo lygis mazéja. Respondenty, kuriy pajamos didesnés uz
minimalias (325 Eur), vartotojy etnocentrizmo vertinimai yra didesni uz bendrg vertinimy vidurkj.
Taciau reikia pazyméti, kad vartotojy, kuriy ménesio pajamos yra tarp 501-750 Eur, vartotojy
etnocentrizmo vertinimo vidurkis yra aukStesnis uZ bendrg vertinimy vidurkj. ISsilavinimo, kaip
vartotojy etnocentrizmo veiksnio analizé, leidzia teigti, kad aukstesnj iSsilavinimo lygj turinCiy
respondenty etnocentrizmo lygis yra Zemesnis. Asmeny, turin€iy aukstaj] iSsilavinima

etnocentrizmo vertinimai yra zemesni uz bendrg $iy vertinimy vidurkj.
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Tokiu budu apibendrinant galima teigti, kad vartotojy amziaus ir vartotojy etnocentrizmo
rySys yra teigiamas, o respondenty pajamy ir iSsilavinimo rySys su jy etnocentrizmo lygiu yra
neigiamas: kuo didesnés pajamos arba kuo auksStesnis iSsilavinimo lygis, tuo Zemesnis vartotojy
etnocentrizmo lygis.

5 lentele
Vidurkis, standartinis nuokrypis, ANOVA ketinimui pirkti vietinés kilmés produkta

skirtingose pajamuy ir iSsilavinimo grupése

Std ANOVA
Veiksnys Grupé Vidurkis o
nuokrypis
F P
iki 325 Eur 22,57 5,432
326-500 Eur 21,79 7,559
Pajamos 501-750 Eur 23,54 4,090 3,199 0,008
751-1000 Eur 23,67 3,363
Daugiau nei 1000 Eur 19,00 3,087
Vidurinis 21,93 4,371
Specialus vidurinis 24,34 7,955
I$silavinimas 7,421 0,000
Aukstasis neuniversitetinis 20,71 5,952
Aukstasis universitetinis 23,50 3,789

Analizuojant ketinimo pirkti vietinés kilmés produkty lygj skirtingose pajamy grupése,
galima teigti, kad kuo aukStesnés respondenty pajamos, tuo Zemesnis jy ketinimo pirkti vietinés
kilmés pieno produktus lygis. Taciau reikia pazyméti, kad nors ketinimo pirkti vietinés kilmés pieno
produkta mazéja didéjant pajamoms, ketinimo lygio vidurkis uz bendra ketinimo pirkti vietinés
kilmés pieno produktus vertinimo vidurkj (22,66) didesni iSlieka tose vartotojy grupése, kuriy
pajamos mazesnés uz 500 Eur. Didéjant vartotojy iSsilavinimo lygiui, mazéja ketinimo pirkti
vietinés kilmés pieno produktus lygis. Aukstaji iSsilavinimg turinéiy vartotojy ketinimo pirkti
vietinés kilmés pieno produktus lygis yra mazesnis uz bendrg Sio ketinimo vertinimo lygj.

Apibendrinant galima pasakyti, kad respondenty pajamy lygis daro neigiamg poveikj
ketinimui pirkti vietinés kilmés pieno produktus (kuo aukstesnés pajamos, tuo Zemesnis tokio
ketinimo lygis). Taip pat ir i8silavinimo lygis daro neigiamg poveikj ketinimui pirkti vietinés kilmes

pieno produktus.
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Atliktos analizés rezultatai leidzia atmesti hipoteze H1 ir teigti, kad hipotezés H2, H3, H4
— pasitvirtino.

Kintamyjy koreliacija. Koreliaciné analizé yra naudojama tada, kai norima nustatyti rysj
tarp kintamyjy. Si analizé parodo ir $io ry$io stipruma. Tyrimo duomenys pasiskirste pagal

normalyjj pasiskirstymo désnj (3 priedas), todél buvo naudota Spearman koreliaciné analizé.

4 lentelé
Spearman koreliacijos koeficientai tarp tiriamyjy kintamyjuy
Patriotiz- | Materializ- | Kolek- | Konservaty | Etnocentriz- -
Veiksniai _ Ketinima
mas mas tyvizmas -vumas mas s pirkti
Patriotizmas 1 - - - - -
-0,08
Materializmas 1 - - - -
0,128
) -0,005 ,196**
Kolektyvizmas 1 - - -
0,919 0
,916** -0,092 -0,019
Konservatyvumas 1 - -
0 0,077 0,72
,226** 0,024 ,182** ,260**
Etnocentrizmas 1 -
0 0,642 0 0
o o ,456** -0,057 0,006 448** ,565**
Ketinimas pirkti 1
0 0,272 0,904 0 0

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

ReikSmingi statistiniai rySiai rasti tarp vartotojy etnocentrizmo ir patriotizmo,
kolektyvizmo ir konservatyvumo. Sie rysiai yra teigiami. Siy kintamyjy rysys su etnocentrizmu yra
teigiamas, o tai reiSkia, kad labiau patriotiSki, kolektyviniai ir konservatyviis vartotojai pasizymi
aukStesniu etnocentrizmo lygiu. Remiantis rySiy tarp kintamyjy stiprumo vertinimo skale
(Leonaviciene, 2007), galima teigti, kad tarp patriotizmo ir etnocentrizmo yra silpnas rySys
(r=0,226). Tarp vartotojy etnocentrizmo ir kolektyvizmo yra labai silpnas rySys (r=0,182), o tarp
vartotojy etnocentrizmo ir konservatyvumo egzistuoja teigiamas silpnas rySys (r=0,260). Tokiu
budu galima teigti, kad pasitvirtino hipotezés HS, H7 ir H8, o hipoteze H6 galima atmesti.

Taip pat svarbu pazyméti, kad stipriausias statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys
(r=0,916) nustatytas tarp nepriklausomy kintamyjy konservatyvumo ir materializmo.

Tyrime nustatyta, kad statistiSkai reik§mingi rySiai yra tarp ketinimo pirkti vietinés kilmeés

produkta, patriotizmo (r=0,456) bei konservatyvumo (r=0,448). [vertinant §iuos rySius galima teigtli,
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kad jie yra vidutinio stiprumo. Teigiamas ir statistiSkai reik§mingas rySys yra tarp vartotojy
etnocentrizmo bei ketinimo pirkti vietinés kilmés produkta (r=0,565). Sis rySys yra vidutinio
stiprumo ir reiSkia, kad didesniu vartotojy etnocentrizmo lygiu pasiZymintys vartotojai, labiau linke

pirkti vietinés kilmés produkta. Hipotezés H9 atmesti negalima.

5 lentelé
Spearman koreliacijos koeficientai mediatoriams
Veiksniai Etnocentrizmas | Ketinimas pirkti Kaina Kokybé
Etnocentrizmas 1 - - .
,550**
Ketinimas pirkti 1 - -
0
,287** ,353**
Kaina 1 -
0 0
221** A450** ,238**
Kokybé 1
0 0 0

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Visy pirma reikia pazyméti, kad rySiai tarp ketinimo pirkti vietinés kilmés produkta,
produkto kainos bei kokybés yra statistiSkai reik§mingi. Abu rySiai yra vidutinio stiprumo: rysio
tarp ketinimo pirkti vietinés kilmés produkty ir jo kokybés r=0,450, o tarp ketinimo ir produkto
kainos r=0,353. Tokiu budu hipotezés H12 atmesti negalima. Interpretuojant Siuos rySius galima
pasakyti, kad ketinimg pirkti vietinés kilmés produkta stiprina aukStesné vietinés kilmés produkto
kokybé ir net kaina. Todé¢l hipoteze H11 galima atmesti.

Rysiai tarp vartotojy etnocentrizmo, kainos bei kokybés yra statistiSkai reik§mingi, taciau
silpni. Tarp vartotojy etnocentrizmo ir vietinés kilmés produkto kainos r=0,287, o tarp vartotojy
etnocentrizmo ir suvoktos kokybés 0,221. Dél to galima teigti, kad aukstesnio etnocentrizmo lygio
vartotojai vietinés kilmés produktus suvokia kaip auksStesnés kokybés. Hipotezés H10 atmesti
negalima.

Tarpiniy veiksniy analizé. Regresiné analizé yra naudojama siekiant nustatyti, kokia jtaka
keli nepriklausomi kintamieji daro priklausomam kintamajam. Siame tyrime siekta nustatyti, kokj
poveik] ketinimui pirkti vietinés kilmés produkta daro etnocentrizmas kartu su suvokta vietinés

kilmeés prekes kokybe ir kaina. Analizés rezultatai pateikiami 6 lentel¢je.
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6 lentelé
Tarpiniy veiksniy regresinés analizés rezultatai
Nestandartizuoti koeficientai
R R? Beta p
B Std. paklaida
(Constant) 6,05 1,152 - 0
Kaina 0,511 0,141 0,152 0
0,664 0,437
Kokybé 1,386 0,179 0,318 0
Etnocentrizmas 0,134 0,013 0,437 0

Pagal regresinés analizés rezultatus (R?) galima pasakyti, kad ketinimo pirkti vietinés
kilmés produktus padidéjimag 43,7 proc. galima paaiskinti vartotojo etnocentrizmu, suvokta vietinés
kilmés produkto kaina ir kokybé. Reikia pazyméti, kad didziausig reik§me vartotojo ketinimui pirkti
vietinés kilmés produkta turi vartotojo suvokta prekés vietines kilmés prekés kokybé (B=1,386) ir

suvokta vietinés kilmeés prekés kaina (B=0,511). Regresijos lygtis (1):
KP =6.05+0.511*KN +1.386* KK +0.134*EC ;

¢ia: KP —ketinimas pirkti vietinés kilmés produkta;
KN — suvokta vietinés kilmeés produkto kaina;
KK - suvokta vietinés kilmés produkto kokybé;
EC — vartotojo etnocentrizmas.

7 lenteléje pateikiami vartotojy etnocentrizmo veiksniy regresinés analizés rezultatai.
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7 lentele
Vartotoju etnocentrizmo veiksniy regresiné analizé
Nestandartizuoti
R R? koeficientai Beta p
B Std. paklaida

(Constant) 25,857 4,605 0
Patriotizmas 0,959 0,679 0,286 0,043
Kolektyvizmas 0,598 0,16 0,184 0
Konservatyvumas ,446 ,199 0,061 0,724 0,017 0,333
Jisy amzius 5,192 1,594 0,192 0,001
Jiisy meénesio pajamos -2,962 0,869 -0,197 0,001
Jusy iSsilavinimas -2,551 0,804 -0,168 0,002

Visy pirma pazymétina, kad vartotojy etnocentrizmg galima 19,9 proc.

paaiskinti 7

lenteléje minimais demografiniais ir socialiniais-psichologiniais veiksniais. Socialiniai veiksniai turi

didesn¢ jtaka vartotojo etnocentrizmui nei socialiniai-psichologiniai. I$ demografiniy veiksniy

didziausig poveikj vartotojo etnocentrizmui turi amzius (B=5,192), o i$ socialiniy-psichologiniy —

patriotizmas (B=0,959). Regresijos lygtis (2):

EC =25.857 +0.959* PA + 0.598* KL + 0.061* KO +5.192* AM —2.962* MP —2.551* IS ;

Cia: PA — patriotizmas;
KL — kolektyvizmas;

KO - konservatyvumas;

AM — amzZius;

MP — ménesio pajamos;

IS — i8silavinimo lygis.

Po regresines analizés galima apibendrinti hipoteziy tikrinimo rezultatus.
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Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatas

8 lentelé

Hipotezé Pasitvirtino/atmesta

H1: Motery etnocentrizmo lygis yra aukstas, o vyry Zemas. Atmesta
H2: Vyresnio amziaus vartotojai pasizymi didesniu etnocentrizmo lygiu, o

) ) ) i Pasitvirtino
0 jaunesnio amziaus — Zemesniu.
H3: Aukstesn;j iSsilavinimo lygj turintys vartotojai pasizymi zemesniu
etnocentrizmo lygiu, o Zemesnj iSsilavinimo lygj turintys vartotojai — Pasitvirtino
aukstesniu etnocentrizmo lygiu.
H4: Aukstesne pajamas gaunantys vartotojai pasizymi zemesniu
etnocentrizmo lygiu, o zemesnes pajamas gaunantys vartotojai — Pasitvirtino
aukstesniu etnocentrizmo lygiu.
H5: Aukstesnio patriotizmo lygio vartotojai pasizymi aukstesniu
etnocentrizmo lygiu, o Zemesnio patriotizmo lygiu — Zemesniu Pasitvirtino
etnocentrizmo lygiu.
H6: Aukstesnio materializmo lygio vartotojai pasizymi auksStesniu
etnocentrizmo lygiu, o Zemesnio materializmo lygio vartotojai — Atmesta
Zemesniu etnocentrizmo lygiu.
H7: Aukstesnio kolektyvizmo lygio vartotojai pasiZymi aukStesniu
etnocentrizmo lygiu, o zemesnio kolektyvizmo lygio vartotojai — Pasitvirtino
Zemesniu etnocentrizmo lygiu.
H8: Kuo vartotojas labiau konservatyvus, tuo aukstesnis jo o

) ) Pasitvirtino

etnocentrizmo lygis.
H9: Aukstesnio etnocentrizmo lygio vartotojai labiau linke pirkti vietinés o

. Pasitvirtino
kilmés preke.
H10: Aukstesnio etnocentrizmo lygio vartotojai labiau linke vertinti o

o ' ' Pasitvirtino
vietinés gamybos prekes kaip kokybiSkas
H11: Vartotojai uzsienio kilmés prekes vertina kaip labiau kokybiskas Atmesta
H12: Ketinantiems pirkti vietinés kilmés prekes jos kokybé yra nesvarbi Pasitvirtino

Apibendrinant galima pasakyti, kad tyrimo metu nustatyta, kad vartotojy etnocentrizmui
poveikj daro tokie vartotojo demografiniai veiksniai, kaip amzius, pajamos ir iSsilavinimas ir

socialiniai-psichologiniai veiksniai - patriotizmas, konservatyvumas ir kolektyvizmas. Tuo tarpu
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vartotojo ketinimui pirkti vietinés kilmeés produkta didziausig poveikj daro mediatorius - vietinés
kilmeés produkto suvokta kokybé. Vartotojo ketinimo pirkti vietinés kilmés produkty ir vartotojos
etnocentrizmo rySys yra stiprus ir statistiSkai reikSmingas.

Atlikto tyrimo rezultatai pateikia informacija apie vartotojy etnocentrizmo veiksniy
poveik] Lietuvos vartotojy etnocentrizmui pieno produkty atzvilgiu, o taip pat vartotojy
etnocentrizmo ir jo veiksniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti vietinés kilmés pieno produktus.
Bendru atveju tyrimo reikSminguma nusako jo tikslas pagilinti Zinias apie Lietuvos vartotojy
etnocentrizmg pieno produkty rinkoje. Be to, tyrimo rezultatai turi prakting reik§me¢ jmonéms, kad
jos galéty issiaiskinti, kokie vartotojy etnocentrizmo veiksniai yra reikSmingi ir daro poveikj pieno
produkty gamintojy prekés zenklo vertei, o kuriuos veiksnius galima atmesti.

Analizuojant demografinius veiksnius visy pirma buvo nustatyta, kad lytis néra reikSminga
vartotojo  etnocentrizmui. Tai prieStarauja didesnei uzsienio (Zeugner-Roth, Zabkar ir
Diamantopoulos, 2015) bei Lietuvos (Mockaitis ir Ptanulis, 2004) atlikty tyrimy daliai. Galima
padaryti prielaida, kad Siame tyrime 70,3 proc. respondenty buvo moterys, o tai neatspindi realaus
Lietuvos gyventojy pasiskirstymo pagal lytj proporcijy.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, galime teigti, kad vartotojo amzius turi teigiama
poveiki Lietuvos vartotojy etnocentrizmui pieno produkty atzvilgiu. Tai reiSkia, kad stipresnis
vartotojy etnocentrizmas pieno produkty atzvilgiu pasireiskia vyresnio amziaus vartotojams. Bendru
atveju §] rezultatg patvirtina ir kity mokslininky tyrimuose padarytos iSvados. Zeugner-Roth, Zabkar
ir Diamantopoulos (2015) atliktas tyrimas, kuris patvirtino, kad Zemesnis etnocentrizmo lygis
pastebimas jaunesnio amziaus vartotojy tarpe. Mockai¢io et al. (2004) atlikto tyrimo rezultatai
parode, kad vartotojy, kurie yra vyresni nei 35 mety amziaus, vartotojy etnocentrizmas yra
pakankamai aukstas. Siame darbe atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy, kurie yra 32
mety amZiaus ir vyresni, etnocentrizmas pieno produkty atzvilgiu jau yra aukStesnis uz vidutinj
tyrime dalyvavusiy vartotojy etnocentrizmo lygi.

Tyrimas leido nustatyti, kad Lietuvos vartotojy pajamy lygis daro neigiamg poveikj
vartotojy etnocentrizmui. Sis rySys yra vidutinio stiprumo ir statistiskai reikmingas. Reikia
pazyméti, kad Mockaicio et al. (2004) atliktas tyrimas nerado reik§mingo rySio tarp vartotojy
pajamy ir vartotojy etnocentrizmo lygio. Analogiska rezultatg savo tyrime gavo Batra et al. (2014).
Taciau Siame tyrime gautus rezultatus vartotojo pajamy aspektu patvirtina Josiassen, Assaf ir
Karpen (2011) atlikto tyrimo rezultatai. Tokiu biidu galima teigti, kad kuo auksStesnes pajamas
gauna pieno produkty vartotojai, tuo zemesnis jy etnocentrizmo lygis Sios kategorijos produkty
atzvilgiu.

I8analizavus tyrimo rezultatus galima daryti iSvada, kad vartotojy etnocentrizmui pieno

produkty atzvilgiy teigiama poveikj daro vartotojy iSsilavinimo lygis. Tai reiSkia, kad aukstesnj
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issilavinimo lygj jgije vartotojai pasizymi Zemesniu vartotojy etnocentrizmo lygiu. Siuos rezultatus
patvirtina Nakos ir Hajidimitriou (2007) bei Mockai¢io ir Sal¢iuvienés (2005) atliktas tyrimas.
Teorinémis jzvalgomis biity galima paaiskinti tuo, kad aukstesnj i$silavinimg turintys asmenys yra
platesniy paziiiry, jie labiau linke iSbandyti naujoves, mazesnj démesj kreipia ] atitinkamas
visuomeneés nuostatas vietinés kilmeés produkty atzvilgiu.

Apibendrinant demografiniy veiksniy jtakos vartotojy etnocentrizmui pieno produkty
atzvilgiu tyrimg, galima suformuoti tipinj pieno produkty vartotoja, pasizymintj aukStesniu
vartotojo etnocentrizmo lygiu. Tai biity vyresnis nei 31 mety asmuo, turintis Zemesn] iSsilavinimo
lygi nei aukstasis ir kurio pajamos yra Zemesnés nei 500 Eur per ménesj. Tokiu biidu vietiniai pieno
produkty gamintojai savo produkcijos rémimo priemones turéty labiau nukreipti | Sig vartotojy
tiksline grupg.

Tyrime buvo tirti ir socialiniai psichologiniai veiksniai. Visy pirma reikia pazyméti, kad
reik§mingas rySys nebuvo nustatytas tarp vartotojy etnocentrizmo pieno produkty atzvilgiu ir
vartotojy materializmo. Cleveland, Laroche ir Papadopoulos (2009) ir Urbaityté (2015) savo
tyrimuose patvirtino teigiamg ir statistiSkai reikSmingg materializmo poveikj vartotojy
etnocentrizmui. Taciau kita vertus, Goldsmith ir Clark (2012) nustaté tik poreikio save identifikuoti
su didesne grupe, kaip vienos i§ materializmo dedamyjy, teigiamg ir reikSmingg rysj su vartotojo
etnocentrizmu. Tac¢iau bendro materializmo ry$io su vartotojy etnocentrizmu §is tyrimas nenustaté.

Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad teigiamas ir statistiSkai reik§Smingas rySys su vartotojy
etnocentrizmu buvo nustatytas tokiems socialiniams-psichologiniams veiksniams, kaip
patriotizmas, konservatyvumas ir kolektyvizmas. Atliktame tyrime nustatytas teigiamas ir
statistiSkai reikSmingas vartotojy etnocentrizmo pieno produkty atZvilgiu ir vartotojy patriotizmo
ry8ys, kurj patvirtina ir Rybina, Reardon ir Humphrey (2010) tyrimas. Tac¢iau Urbaityté (2015) savo
tyrime tokio rySio nenustaté. Kita vertus, patriotizmas turéty skatinti vartotojy etnocentrizma, 0 ne
meile savo Saliai, nes jos tradicijy gerbimas skatina vartotojus pirkti savo Salyje pagamintus
produktus.

Atliktame tyrime nustatytas beveik tokio pat stiprumo kaip ir patriotizmo atveju
reikSmingas rySys tarp vartotojy etnocentrizmo pieno produkty atzvilgiu ir konservatyvumo, t.y.
pasiprieSinimo naujovéms ir prisiriSimas prie tradicijy puoseléjimo. Toki rySi patvirtino ir Batra
(2014) atliktas tyrimas. Taciau Altintas ir Tokol (2007) pazyméjo, kad konservatyvumo rySys su
vartotojy etnocentrizmu priklauso nuo Salies, kurioje atlieckamas tyrimas, t.y. nuo Salies kulturos
ypatumy. Todél ateityje tikslinga tokius tyrimus sieti su tiriamoje populiacijoje dominuojancios
kultiiros identifikavimu.

Kim (2007) teigimu, kolektyvizmo ir vartotojy etnocentrizmo rysys taip pat priklauso nuo

populiacijoje vyraujan¢ios G. Hosfstede individualizmo/kolektyvizmo kultiirinés dimensijos.
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Individualizmo kult@iros vartotojai labiau kritiskai Zidiri j vietines gamybos prekes. Siame darbe
atliktas tyrimas leido nustatyti, kad vartotojy etnocentrizmo pieno produkty atzvilgiu ir
kolektyvizmo rySys yra teigiamas ir statistiSkai reik§mingas. Todél galima padaryti prielaida, kad
tiriamoji populiacija pasizymi kolektyvizmo kultiirine dimensija.

Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad vartotojy etnocentrizmo bei jy ketinimo pirkti vietinés
kilmés pieno produktus statistiSkai reikSminga rysj. Reiskia, kad aukstesnio etnocentrizmo lygio
vartotojai labiau linke pirkti vietinés kilmés preke ir tai patvirtina paties vartotojy etnocentrizmo
apibrézima, kaip nenorg pirkti uzsienio Salies kilmés produktus. Atlikto ryrimo rezultatai patvirtino
hipoteze, kad aukStesnio etnocentrizmo lygio vartotojai labiau linke vertinti vietinés gamybos
prekes kaip kokybiSkas, o tai savo ruoztu stiprina vartotojo ketinimg pirkti vietinés kilmés pieno
produktus.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima sudaryti veiksniy salygojan¢iy vartotojo

etnocentristines nuostatas pieno produkty atzvilgiu modelj (10 pav.).

Demografiniai veiksniai

AmZzius \\
[ Prekés kokybé NG
I$silavinimas N\ ‘/_I_\ N %
(=) s U ~N
— Al 7 E
. Loy . . _/’\ Ketinimas pirkti vietinj
Pajamos .= /| Vartotojy etnocentrizmas p==— == \-b— — produkta
Socialiniai-psichologiniai veiksniai ‘//7\‘( ) 4
Patriotizmas | ,,‘/
P/
N NP
Kolektyvizmas / ‘/i(‘
i
Konservatyvumas /

10 pav. Veiksniy, sglygojanciy vartotojo etnocentristines nuostatas pieno produkty atzvilgiu

modelis

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad vartotojy etnocentrizmas turi teigiama
poveikj Lietuvos pieno produkty rinkai. Reikia pazyméti, kad vartotojy etnocentrizmas daro didesng
teigiamg ir tiesioging jtaka vartotojy ketinimui pirkti vietinés kilmés pieno produktus, nei
patriotizmas ir konservatyvumas. Taciau konservatyvumo ir patriotizmo rySys su vartotojo
etnocentrizmu vietinés kilmés pieno produkty atzvilgiu yra vidutinio stiprumo. Tyrimas leido
nustatyti, kad didziausig jtakg vadotojy etnocentrizmui pieno produkty atzvilgiu turi vartotojo

amzius.
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ISVADOS

1.  Apibendrinus vartotojy etnocentrizmo teorinius aspektus, pastebéta, kad
etnocentrizmo sampraty jvairove lémé skirtingas empiriniy tyrimy kontekstas ir savitos Sio reiskinio
aiSkinimo interpretacijos. Skirtingy vadybos teorijy raidos kontekste autoriai etnocentrizma
apibrézia gan skirtingai: vieni, kaip Zmogaus jsitikinima, kad jo gimtoji grupé yra virSesné uz visas
kitas esancias bei aklg atmetimg zmoniy, kurie néra | jj panasus, kiti — kaip Zmogaus polinkj
suvokti, interpretuoti ir vertinti gyvenimo reiskinius ir kity tauty elgesj per kultiros prizme, treti
suvokia etnocentrizma ne kaip ,,zmogaus prigimties faktas®, o kaip tam tikry aplinkybiy rezultata.
Konceptualiai pagrista, kad etnocentriSkas vartotojas linkgs labiau rinktis ir vartoti savo Salyje
pagamintus produktus, o kitos Salies produkty pirkimas jam gali pasirodyti nemoralus ir
netinkamas.

2.  Atlikta vartotojy etnocentrizmg salygojanciy veiksniy analizé leidzia teigti, kad
vartotojy etnocentrizma salygoja: tiesioginiai veiksniai, tokie kaip socialiniai-psichologiniali,
ekonominiai, politiniai, demografiniai ir netiesioginiai veiksniai — moderatoriai, sustiprinantys ar
susilpninantys vartotojy etnocentrizmo pasekmes bei mediatoriai, kurie yra tarpiniai veiksniai tarp
vartotojy etnocentrizmo ir jo pasekmiy.

3. Atlikus vartotojy etnocentrizmo modeliy analize, galima teigti, jog vartotojy
etnocentrizmas yra subjektyvus reiSkinys. Daugumos autoriy pateikti vartotojy etnocentrizmo
modeliai akcentuoja pagrindines vartotojy etnocentrizmo sglygojancias dedamasias: veiksnius,
salygojancius vartotojy etnocentrizmg ir jy pasekmes. Veiksniy analizé nagrinéja, kokiomis
salygomis Sis fenomenas atsiranda, o vartotojy etnocentrizmo pasekméms priskiriami veiksniai,
turintys tarpininko (mediatoriaus) ir moderuojantj poveikj vartotojy etnocentrizmui.

4.  Vartotojy etnocentrizmo tyrimy ypatumy Lietuvos kontekste jzZvalgos leidZia teigti,
kad vartotojy etnocentrizmo tyrimy specifika yra savita: nagrinéjamas vartotojy etnocentrizmo
poveikis vidiniam prekes Zenklui; elgsenos modeliai; vartotojy etnocentrizmo raiSkos nustatymas;
CETSCALE skalés patikimumo jvertinimas. Vartotojy etnocentrizmui Lietuvoje biidinga: Zemas
etnocentrizmo lygis; etnocentriSkesnés yra moterys nei vyrai; tipinis etnocentriSkas Lietuvos
vartotojas yra asmuo, turintis Zemesnio lygio iSsilavinimg, gaunantis pajamas, Zemesnes Uz
vidutines, ir vyresnis nei trisdeSimt penkeriy mety amziaus.

5. Konceptualiai pagrindus vartotojy etnocentrizmo nuostatas, parengtas veiksniy
salygojanéiy vartotojy etnocentristines nuostatas hipotetinis modelis. Sio modelio pagrindu atlikto
vartotojy etnocentrizmo nuostaty pieno produkty atzvilgiu empirinio tyrimo rezultatai atskleide:

o vartotojy etnocentrizmo nuostatas pieno produkty atzvilgiu salygoja demografiniai

(amzius, pajamos ir iSsilavinimas), socialiniai-psichologiniai (patriotizmas, konservatyvumas ir
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kolektyvizmas) veiksniai; ketinimui pirkti vietinés kilmés produkta didziausig poveikj turi
mediatorius — vietinés kilmés produkto suvokta kokybé. Kuo vartotojy didesnés pajamos arba kuo
aukStesnis iSsilavinimo lygis, tuo Zemesnis vartotojy etnocentrizmo lygis. Nustatytas stiprus ir
statistiSkai reikSmingas rySys tarp vartotojo ketinimo pirkti vietinés kilmés pieno produktus ir
vartotojos etnocentrizmo;

. teigtina, kad vartotojy etnocentrizmas turi teigiamg poveikj Lietuvos pieno produkty
rinkai. Lietuvos gyventojams vartotojy etnocentrizmas daro didesne teigiamg ir tiesioging jtaka
ketinimui pirkti vietinés kilmeés pieno produktus nei patriotizmas ir konservatyvumas, taciau

didziausig jtakg vartotojy etnocentrizmui pieno produkty atzvilgiu turi vartotojo amzius.
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1 priedas

APKLAUSA ,VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO NUOSTATOS PIENO PRODUKTU

ATZVILGIU%

Atliekamas tyrimas, kurio tikslas - identifikuoti veiksnius daranc¢ius poveikj vartotojy

etnocentristinéms nuostatoms pieno produkty atzvilgiu.

Apklausa yra anoniminé, apibendrinti Jiisy atsakymai bus panaudoti tik mokymosi tikslais.

Tikiuosi aktyvaus Jusy dalyvavimo.

IS anksto dékoju!

(Apklausos trukmé 5-8 min.)

Patriotizmas 1 - VisiSkai
nesutinku
AS myliy savo Salj. i
AS didziuojuosi biidamas lietuviu. '
Nors kartais a$ nesutinku su vyriausybe, mano '

isipareigojimai Lietuvai iSlieka stipriis

1 - Visiskai
Materializmas nesutinku
AS Zaviuosi Zmonémis, kurie turi brangius namus, '
automobilius, drabuzius
AS mégstu gyventi prabangiai. r
AS buciau laimingesnis, jei galéciau jsigyti daugiau r

daikty

Vartotojuy etnocentrizmas 1 - Visi8kai nesutinku

Lietuvos gyventojai turi visada pirkti vietinés 'S
gamybos pieno produktus, o ne importinius

Tik tie pieno produktai, kuriy néra Lietuvoje '
turi biiti importuojami

Manau, kad Lietuviski pieno produktai turi ‘e
biiti svarbiausi Lietuvos pirkéjams

Manau, kad pirkti importinius pieno produktus e
yra nelietuviska

Manau, kad néra teisinga pirkti importinius '
pieno produktus, nes tai blogina Lietuvos

gamintojy padétj

Manau, kad reikia pirkti lietuviskus pieno '

produktus, o ne leisti praturtéti kitoms Salims

5 6 7 - Visiskai

sutinku
[ r
[l - T
[l - T

5 6 7 - Visiskai

sutinku
[ r
O .
[ r

5 6 7 - Visiskai

sutinku
O T
O T
O T
(S r
(S .
(S .
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Vartotojq etnocentrizmas 1 - Visiskai nesutinku 2 6 7 - Visiskai
sutinku

AS tikiu, kad perkant importinius pieno ' ' r r
produktus, kenkiama Lietuvos verslui ir
sukelia nedarbg
Tai man gali kainuoti brangiau, bet as$ norééiau ' ' r i
remti lictuvisSkus pieno produktus
AS manau, kad turéciau pirkti tik tuos uzsienio ' ' r r
gamybos pieno produktus, kuriy negalime
gauti pagaminty Lietuvoje
Manau, kad Lietuvos vartotojai, kurie perka - ' ' '
pieno produktus, pagamintus uzsienio Salyse,
yra atsakingi uz savo kolegy darbo netekimg

Prekés kaina 1 - Visiskai 2 3 6 7 - Visiskai

nesutinku sutinku

Renkantis pieno produktus, svarbiausias ' ' 'l ol ol e
kriterijus yra jy kaina

Prekés kokybé 1 - Visiskai 2 6 7 - Visiskai

nesutinku sutinku

Renkantis pieno produktus, svarbiausias kriterijus yra ' ‘ol ol ol ol & '
ju kokybé

Ketinimas pirkti vietinés kilmés produkta 1- VisiSkai 2 5 6 7-Visiskai

nesutinku sutinku

Jei importinés ir vietos gamybos pieno produktai yra tos ' r 'l o -
pacios kokybés ir turi tas pacias savybes, a$ renkuosi
lietuviskus pieno produktus
Jei importiniy ir lietuvisky pieno produkty yra ta pati kaina ' ' 'l & '
as$ renkuosi lietuviskus
Jei uzsienio kilmés pieno produkty reklama yra geresné, a$ ' r 'l o '
perku lietuviskus pieno produktus
Jei uzsienio kilmés pieno produktai yra taip pat geri, kaip ir ' ‘e 'l o '

lietuviski, a§ renkuosi lietuviskus pieno produktus

Jusy lytis
¢~ Moteris
i Vyras

Jiisy amzZius
~ ki 20

~ 20-31
o~ 32440
¢~ 41-50
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¢~ Daugiau nei 50 mety
Jiisy ménesio pajamos
iki 325 EUR

326-500 EUR

501-750 EUR
751-1000 EUR
Daugiau nei 1000 EUR

T YD

Jisy iSsilavinimas

Zemesnis, nei vidurinis

~

Vidurinis
Specialus vidurinis

Aukstasis neuniversitetinis

T D

Aukstasis universitetinis
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2 priedas
NORMALUMO TESTAS
Shapiro-Wilk
Statistic df Sig.
Patriotizmas 827 367 ,000
Materializmas ,947 367 ,000
Kolektyvizmas ,905 367 ,000
Konservatyvumas ,849 367 ,000
Etnocentrizmas ,943 367 ,000
Ketinimas pirkti ,859 367 ,000
Kaina ,899 367 ,000
Kokybé ,740 367 ,000
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. . 3 priedas
REGRESINE MEDIATORIU ANALIZE

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 661° 437 432 4,139

a. Predictors: (Constant), Etnocentrizmas, Renkantis pieno produktus, svarbiausias kriterijus yra
Ju kokybé¢, Renkantis pieno produktus, svarbiausias kriterijus yra jy kaina.

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4825,036 3 1608,345 93,882 ,000°
Residual 6218,741 363 17,132
Total 11043,777 366

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), Etnocentrizmas, Renkantis pieno produktus, svarbiausias Kriterijus yra
ju kokybé, Renkantis pieno produktus, svarbiausias Kriterijus yra jy kaina.

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 6,050 1,152 5,249 ,000
Renkantis pieno
produktus, svarbiausias 511 ,141 ,152 3,629 ,000
Kriterijus yra ju kaina
Renkantis pieno
produktus, svarbiausias 1,386 ,179 ,318 7,728 ,000
kriterijus yra ju kokybe
Etnocentrizmas ,134 ,013 437 10,473 | ,000

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
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Model Summary

. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 4462 ,199 ,186 16,123

a. Predictors: (Constant), Jusy iSsilavinimas, Konservatyvumas, Kolektyvizmas, Jasy ménesio
pajamos, Jiisy amzius, Patriotizmas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 23261,503 6 3876,917 14,914 ,000P
Residual 93582,928 360 259,953
Total 116844,431 366

a. Dependent Variable: Etnocentrizmas
b. Predictors: (Constant), Jasy issilavinimas, Konservatyvumas, Kolektyvizmas, JGiSy ménesio
pajamos, Jasy amzius, Patriotizmas

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 25,857 4,605 5,615 ,000
Patriotizmas ,959 ,679 ,286 1,412 ,043
Kolektyvizmas ,598 ,160 ,184 3,736 ,000
Konservatyvumas ,061 (24 ,017 ,084 ,333
Jasy amzZius 5,192 1,594 ,192 3,257 ,001
Jiisy ménesio pajamos -2,962 ,869 -,197 -3,409 ,001
Jiisy iSsilavinimas -2,551 ,804 -,168 -3,175 ,002

a. Dependent Variable: Etnocentrizmas




