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SUMMARY

The relevance of the topic. Country of origin effect differs by product category and consumer
involvement. Perceived product quality depends from consumers attitude to country of origin.
Willingness to buy depends on consumer perceived product quality and attitude to country of origin.
For that country of origin effect is assigned criteria which shows perceived product quality and
willingness to buy.

The object of the Master‘s thesis. Country of origin effect on consumer perceived product
quality and willingness to buy.

The aim of the Master*s thesis. To ground theoretically and to validate empirically the impact
of country of origin effect on consumer perceived product quality and willingness to buy.

Objectives of the Master*s thesis are:

1. To substantiate the significance of researches and problems of country of origin effect on
consumer perceived product quality and willingness to buy.
To reveal the conceptual essence of country of origin effect.
To identify and describe factors, which influence attitude to country of origin.
To substantiate interfaces of contry of origin and perceived product quality.

To substantiate country of origin effect on cunsumer‘s willingness to buy.

© o k~ w N

To develop country of origin effect on consumer perceived product quality and willingness to
buy conceptual model.
7. Based on country of origin effect on consumer perceived product quality and willingness to
buy survey, to present main survey conclusions and recommendations.

The first part represents results of country of origin effect, perceived quality, attitude and other
factors, which influence consumer attitude. This part also contains the limitations of previous
researches in the fields of impact of country of origin effect on perceived quality and willingness to
buy.

The second part reviews the theoretical aspects of country of origin, including its definitions
and factors, which influence attitude to the country of origin. It also represents consumer attitude,

willingness to buy, product category, consumer involvement. This part of Master‘s thesis includes the
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theoretically analysis of country of origin effect on consumer perceived product quality and
willingness to buy and ends with the conceptual model.

The third part introduces the research methodology, including the object, problem, aim
objectives of the research and used description of quantitive methods. This part presents hypotheses of
conceptual model, which demonstrate the impact of country of origin effect on consumer perceived
product quality and willingness to buy based on car parts example of China with ,,EGT* brand and
Germany with ,,Febi“ brand. This part of Master's thesis ends with overlook of the research
questionnaire and research procedures, used for this research.

The fourth part presents conclusions and practical implications, based on research results in
case of China with ,,EGT* brand and Germany with ,,Febi* brand. The results of the research allow to
state that perceived quality is the main factor, which influences willingness to buy. And results differs
by product country and by brand of it.



TURINYS

TV ADAS Rt 9
1. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZIURIUI | SUVOKIAMA PREKES
KOKYBE BEI KETINIMUI PIRKTI PROBLEMOS ANALIZE ......ccccoeviieiiicieiieeieeceeeee s, 11
2. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZIURIUI | SUVOKIAMA PREKES
KOKYBE BEI KETINIMUI PIRKTI TEORINE ANALIZE .......cccccoviiiiiiieiiiisieeeisese e 18
2.1. Prekeés kilmeés Salies konceptualiofji €SME..........ccovvviiiiiiiiiiiiiiicieic e 18
2.2. Veiksniai, lemiantys pozitrj j prekés Kilmes Salj ........ccoooviiiiiiiiiiiiiee 22
2.2.1. Produkto kategorijos poveikis vartotojy pozitiriui j prekes kilmes Salj .........coccoovviiinennnns 25
2.2.2. Vartotojo isitraukimo poveikis vartotojy poziiiriui j prekés kilmeés Salj .........cccocoeevvrnnee. 27

2.3. Prekeés kilmes Salies ir suvokiamos prekés KoKybes $38aJ0S .....ocviriiriieiiiieiiiniicnie e 30
2.4. Prekeés kilmés Salies ir ketinimo pirkti S3SGJOS ..ovvvvverieiiiiiiiiiicie e 33

2.5. Prekés kilmés Salies poveikio vartotojy pozitiriui ] suvokiamg prekés kokybe bei ketinimui

prikti KONCeptUAIUSIS MOUEIIS.........c.eoiiiieiece e nre e 34

3. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZIURIUI ] SUVOKIAMA PREKES
KOKYBE BEI KETINIMUI PIRKTI TYRIMO METODOLOGIJA ..o 37
3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir hipOteZES ........occiiiiiiiiiiiiieiici e 37
3.2. Tyrimo inStrumento PAGrINGIMAS ......c.coveiieieiie ittt et te e e e sreesresreesreeaesneesres 38
4. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZIURIUI ] SUVOKIAMA PREKES
KOKYBE BEI KETINMUI PIRKTI TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIA .....cccooviiiiieiincen 42
4.1, Tyrimo rezultaty analiZE............ccovoiiiiiiiiii e 42
4.2. Tyrimo hipoteziy tIKITNIMAS .......eoiiiiiiiiiiici e 47
4.2.1. KOreliacing analiZe ...........ccouiiiiiiiiiiiieiiie sttt sttt ne e 47
4.2.2. REeGIESING ANALIZE........oiiiiiiiiiiiieii ettt 50

4.3. Diskusija ir tyrimo apribDOJIMAT ........c.ooeiiiiiiiiiiiiee e 53
ISVADOS IR REKOMENDACITOS .....oovtiiiieieieieeieseeseese ettt s 57
LITERATURA ..ottt 60
PRIEDAL ...ttt bbbkttt e st b e bbbt e et n s 66



Paveiksly sgrasas

1 pav. Hibridinés prekés kilmeés Salies apibréZimas........cccvvvviiiiiiiiiieiiiieesiie e 19
2 pav. Vartotojo jsitraukimas j problemos SPrendima..........eucveeiieieiiieeiiien e 28
3 pav. Konceptualus prekés kilmés Salies poveikio vartotojy suvokiamai kokybei bei ketinimui pirkti
MOAETIS ... e b et e et b e r et r e 36

4 pav. Jsitraukimo teiginiy vertinimo vidurkiai pagal Vokietijg ir ,,Febi* prekés zenklag bei Kinijg ir

s EGT PIEKES ZENKIG ... .eiiiiiii ittt e et e e e e re e 44
5 pav. Produkto kategorijos svarba reprezentuojanciy indikatoriy vertinimo vidurkiai pagal Vokietijg ir
,Febi® prekés zenklg bei Kinijg ir ,,EGT* prekés zenkla..........ccoooiiiiiiiiiiiiiiien 44
6 pav. Prekés kilmés Salies skalés teiginiy vertinimo vidurkiai pagal Vokietijos ir Kinijos prekés
KAIMES SALIS ...ttt ettt b et b bR e Rt bR e n e r e nns 45
7 pav. Poziiiris j suvokiama prekeés kokybe pagal ,,Febi ir ,,EGT* prekés zenklus..........cccccoevrvrnnnnne 46
8 pav. Ketinimo pirkti skaliy vertinimo vidurkiai pagal ,,Febi* ir ,,EGT* prekés zenklus.................... 46

9 pav. Prekes kilmés Salies poveikis vartotojy pozitriui j suvokiama prekés kokybe bei ketinimui pirkti
Kinijos ir ,, EGT* prekeés Zenklo atvVeju .......cccviiiiiiiiiiiiiic e 53
10 pav. Prekés kilmés Salies poveikis vartotojy pozitriui j suvokiamg prekés kokybe bei ketinimui

pirkti Vokietijos ir ,,Febi® prekés Zenklo atVeJU..........cccoiviiiiiieiiiiiie e 54



Lenteliy sgrasas

1 lentelé. Prekés kilmeés Salies KonceptualiZacCija ........uvviviviiiiiiiiiiiiiiesiie e 20
2 lentelé. Prekiy Zenkly pozicionavimas pagal Kilmeés Salj........ccovviiiiiiiinniiiinniiiiieeee e 21
3 lentelé. Pozitrj | prekés kilmés Salj lemiantys vVeiKSniai.........cocvieeiiiiiiiiiiiec e 23
4 lentelé. Suvokiamag kokybg lemiantys VEIKSNIAT .......c.oiveiiiiiiiiiiiiciiccec e 32
5 lentelé. Tyrimo skal€s ir teorinis PAIINAIMAS .....ccocveiiiiriiiiieeiiie e sees 39
6 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos Santykis.........cccccevvieiiiiieiiiiniiiee e 41
7 lentelé. Tyrimo instrumento patikimumo Koeficientai..........cocvvcvviveiiiiiiiiiicecsc e 42
8 lentelé. Demografiniai respondenty rodikIiai..........cooiiiiiiiiiiiciic 43
9 lentelé. Kintamyjy koreliacija Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo pavyzdZiu. ..........ccccevvvviiiieniinnnnnnn. 48
10 lentelé. Kintamyjy koreliacija Vokietijos ir ,,Febi* prekés zenklo pavyzdziu.........ccccooceiveninnnene 49
11 lentelé. Regresija Vokietijos ir ,,Febi bei Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo pavyzdziu. .................. 51



IVADAS

Darbo aktualumas: Per pastaruosius deSimtmecius reikSmingi struktiiriniai pokyc¢iai pakeité
tarptauting rinkg, kurie padidino turimy uZsienio produkty kiekj vartotojams (Pharr, 2005; Pham ir
Quoc, 2006). Dél sios priezasties, atrodo, jog vartotojai renkantis prekes turéty dométis kokybe, prekés
funkcionalumu ir unikalumu. Taciau, daznu atveju, vartotojai neturi papildomos informacijos apie
preke, ko pasekoje pasikliauja vietoje randama informacija: prekés kilmés Salimi. Prekés kilmés Salies
asociacijos daro jtakg vartotojo suvokiamai prekés kokybei bei ketinimui pirkti, jei preké yra
pagaminta biitent toje Salyje, kurios reputacija ir kokybe pirkéjai pasitiki. Imonés marketingo veiksmai
gali pagerinti vartotojo supratimg apie prekés kokybe ir prekés zenkla, atskiriant juos nuo prekés
kilmés Salies asociacijy. Todél iSkyla batinybé tirti vartotojy poziirj j prekés kilmés $alj, suvokiamg
prekés kokybe bei ketinima pirkti. Praktiniu pozitriu pozidiriu tema aktuali tod¢l, kad jmoniy
gebéjimai suprasti ir jvertinti prekés kilmeés Salies efekta vartotojy pozitriui ir jy elgsenai, sukuria
prielaidas efektyvesniems marketingo sprendimams priimti. Tinkamai panaudojus kilmés Salies efekta,
imonés gali daryti teigiamg jtaka vartotojy elgsenai bei poziiiriui, taip sustiprindamos savo
konkurencing pozicijg rinkoje. Norint taikyti tinkamus marketingo sprendimus, atsiranda aktualumas
suprasti kaip apibréZiamas prekés kilmés Salies poveikis vartotojy pozitriui j suvokiamg prekés
kokybe, ketinimag pirkti bei kokius jos veiksnius reikia tirti, siekiant tinkamai jvertinti ir iSmatuoti
vartotojy pozilir] j suvokiamg prekés kokybe. Kadangi skirtingy autoriy tyrimy rezultatai néra
nuosekliis, bei néra vieningo modelio, apimancio prekés kilmés Salies poveikio vartotojy pozitriui |
suvokiamg prekés kokybe bei ketinimui pirkti, tikslinga ir aktualu teoriskai bei empiriSkai pagrjsti
prekés kilmes Salies poveikj vartotojy poziiiriui ] suvokiamg prekés kokybe bei vartotojy ketinimui
pirkti.

Problema. Marketingo literatiiroje gausu tyrimy (Cleveland, Laroche, Papadopoulos, 2009;
Kolossov, 2003; Sharma, 2011), kuriuose analizuojami prekés kilmés Salies veiksniai, kurie tiesiogiai
formuoja vartotojo pozitirj j preke. Pastaruoju metu atliktuose tyrimuose (Baker, Hunt, Scribner, 2002;
Ahmed ir kt., 2004; Rezvani, 2012; Diamantopoulos, Fischer, Oldenkotte, 2012; Parvin, Rahman,
Uddin, 2013) ieskota sgsajy tarp didesnj ketinimg pirkti turin¢iy vartotojy dél suvokiamos prekés
kokybés bei pozitirio j prekés kilmés $alj. Nors daugelis autoriy analizavo prekés kilmés Salies poveikj
vartotojy poziiiriui ir jy elgsenai, skirtingos jvairiy autoriy prekés kilmés Salies konceptualizacijos,
tyrimy konteksty jvairové lémé prieStaringus tyrimy rezultatus. Atsizvelgiant | tai, Siame darbe
moksliné¢ problema formuluojama klausimu: Kaip prekés kilmeés Salis veikia vartotojy suvokiama
kokybe ir ketinimg pirkti?

Darbo objektas: prekés kilmés $alis, suvokiamos prekés kokybés ketinimo pirkti sgsajos.



Darbo tikslas: teoriSkai pagrjsti ir empiriskai patikrinti kilmés Salies poveikj vartotojy pozitriui
i suvokiamg prekés kokybe bei ketinimui pirkti.

Darbo uzZdaviniai:

1. Pagrjsti kilmés Salies poveikio vartotojy poziiiriui j suvokiamg prekés kokybe bei vartotojy

ketinimui pirkti tyrimo problematika;
Atskleisti prekés kilmés Salies konceptualigjg esme;
Identifikuoti veiksnius, turincius jtakos pozitriui j prekés kilmés Salj;
Pagristi prekés kilmés Salies ir suvokiamos kokybés sasajas;

Argumentuoti prekeés kilmés $alies poveikj vartotojy ketinimui pirkti;

I e

Parengti prekés kilmés Salies poveikio vartotojy pozitiriui | suvokiamg prekés kokybe bei
vartotojy ketinimui pirkti konceptualyji modelj;

7. Remiantis atlikto prekés kilmés $alies poveikio vartotojy pozitiriui j suvokiama prekés kokybe
bei vartotojy ketinimui pirkti empirinio tyrimo rezultatais, pateikti pagrindines darbo i§vadas
bei rekomendacijas.

Tyrimo metodai. Atliekant prekés kilmés Salies poveikj vartotojy pozitiriui j suvokiamg prekés
kokybe bei ketinimui pirkti teorines studijas, naudoti mokslinés literatiros palyginamosios analizés ir
sisteminimo metodai. Empiriniam tyrimui atlikti taikytas kiekybinis aprasomasis tyrimo metodas.
Duomeny rinkimo metodas — anketiné¢ apklausa. Tyrimo kintamyjy rySiy nustatymui taikyti

koreliacinés ir paprastosios bei daugialypés tiesinés regresijos analizés metodai.
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1. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZIURIUI |
SUVOKIAMA PREKES KOKYBE BEI KETINIMUI PIRKTI PROBLEMOS
ANALIZE

Jau kelis deSimtmecius tarptautiné prekyba ir pasauliné rinka pleciasi, tarsi tam nebiity jokiy
riby. Jmonés ir rinkodaros specialistai vis ieSko naujy biidy kaip pasiekti ir pritraukti naujas rinkas, kas
sukelia didele¢ konkurencija. Rinkoje veikia daugelis veiksniy, kurie lemia jmoniy augimg arba
smukima: prekés kaina, kokybé, pagaminimo $alis bei keliamos kilmés $alies asociacijos. Daugybéje
Siy veiksniy, prekés kilmés Salies efektas daro tiesiogine jtakg vartotojo pozitriui j SUvokiamg prekés
kokybe bei ketinimui.

Kilmés Salies sgvoka buvo pradéta plétoti Schooler 1965 metais ir galiausiai tapo viena i§
labiausiai tyringjamy reiskiniy. Kai kurie autoriai (Roth ir Romeo, 1992) §j reiskinj tiesiogiai sieja su
tam tikru Salies jvaizdziu, 0 ne su preke ar prekés zenklu. Toks Salies jvaizdis susiformuoja,
atsizvelgiant | daugybe tam tikros valstybés charakteristiky, tai: nacionaliniai $alies ypatumai, istorija
bei tradicijos, politiné-ekonominé situacija, o tuo paciu ir Salyje pagamintos prekés (Nagashima,
1970). Vis délto, dauguma autoriy (Batra, Ramaswamy,, Alden, Steenkamp, Ramachander, 2000)
kilmés Salies poveik] tyrin¢ja prekés charakteristiky ar atributy kontekste: pagal tai kilmés Salis gali
biti siejama su ,,vietine/nevietine/importuota” prekés dimensija. Kilmés Salies poveikis suvokiamai
prekés kokybei taip pat pasireiSskia per vartotojy etnocentrizmg (Balestrini, Gilbert, Gamble, 2003),
kuris lemia vartotojy emocinj nusistatymg importuojamai produkcijai. Prekés kilmés Salies poveikis
vartotojy suvokiamai prekés kokybei taip pat atsispindi per kilmés Salies koncepta, t.y. ar
pozicionuojama prekés gamybos, surinkimo ar tik prekés zenklo kilmés Salis (Fetscherin ir Toncar,
2010; Brookshire ir Yoon, 2012; Samiee, Shimp, Sharma, 2005). Tokia kilmés Salies sgvokos
interpretacijy jvairové atspindi kokiais pjiiviais gali biiti vertinamas kilmés $alies poveikis vartotojy
elgesiui, o tuo ir prekés kokybé. Kilmés Salis taip pat turi tiesiogines sgsajas su prekés zenklo
jvaizdziu, nes yra laikoma vienu i$ jo iSoriniy atributy.

Vienas 1§ daZniausiai minimy apibréZimy yra tai, kad kilmés Salis suprantama kaip gamybos ar
produkty surinkimo Salis. Taciau apibudinti Siuolaikiniy rinky kilmés Salj tampa pakankamai keblu dél
augancio tarptautiniy kompanijy skaicius ir tam tikry produkto daliy surinkimo ar atlieckamos gamybos
kitose Salyse, kas sujauké savokos ,,pagaminta” tikslumg ir pagristuma (Baker ir kt., 2002). Kelios
kilmés Salys gali biti charakterizuojamos kaip bendra prekés kilmé: dizaino Salis, gamybos Salis ir
surinkimo Salis (Samiee ir kt., 2005).

Kilmés Salis yra ne tik atpaZinimo zenklas. Ji taip pat turi simboling ir emocing reikSme
vartotojams. Tai produktai, kurie asocijuojasi su statusu, autentiSkumu ir egzotiSkumu. Tai produktai,
kurie asocijuojasi su tos Salies nacionaliniu identitetu, emociniais pojuciais, vaizdais, ritualais ir
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pasididziavimu, vedanciu prie stipraus emocinio prisirisimo (Verlegh ir Steenkamp, 1999). Batra it kt.
(2000) tyrimy rezultatai parodé, kad kilmés $alj galima sieti su vertés iSraiSka ar jvaizdzio atributu,
kurj gauna vartotojas. Savo ruoztu prekés kilmés Salies indikuojama verté ar teigiamas jvaizdis daro
poveik] suvokiamai prekés kokybei bei ketinimui pirkti, kuris bus labiau teigiamas, kai kilmés Salis
turi teigiamg jvaizdj vartotojui.

Ahmed ir kt. (2004) atlikty tyrimy rezultatai parodé, jog vartotojy pozitriui j prekés kilmés Salj ir
suvokiamg prekés kokybe taip pat daro jtaka socialiniai, finansiniai bei numanomos rizikos veiksniai.
Vartotojai gali praleisti daugiau laiko ir jdéti daugiau pastangy siekiant jvertinti produkty savybes ir
charakteristikas, kurie pagaminti Salyje su aukSta numanoma rizika, o tai reiskia, kad gali susiformuoti
nepalankios iSankstinés nuostatos, kas gali daryti jtakag mazesniam tos Salies produkty vartojimui ir
pirkimui, kas atspindi vartotojy pozitrj (Verlegh ir Steenkamp, 1999). Samie ir Leonidou (2007)
atliktas tyrimas parodé, jog prekés kilmés Salies daromas poveikis vartotojo pasirinkimui gali skirtis
skirtingose Salyse tiek dél ekonominiy, socialiniy, tiek deél politiniy veiksniy. Todél marketingo
veiksmai skirtingoms $alims turi biiti adaptuoti pagal jose vyraujancias tendencijas.

Kai vartotojai vertina naujus produktus, pagamintus besivystanciose $alyse, tuomet formuojasi
neigiamas kilmes Salies vertinimas (Cordell, 1992). Dazniausiai vartotojai produktus i§ besivystanciy
Saliy vertina kaip Zemos kokybés, nors, daugeliu atveju, taip néra (Cordell, 1993). Zhou, Yang, Hui
(2010) tyrimais sieké nustatyti poveikj vartotojo pozitriui j preke, kuri yra i§ besivystancios Salies,
lyginant zinomg tarptautinj ir vietinj prekés zenkla. Tyrimas parode¢, jog nepaisant net ir Zinomo prekés
zenklo, vartotojy pozitriui i suvokiamg prekes kokybe didZiausig jtaka daré prekés kilmes Salis. Todél
labai svarbu jmonéms i$ besivystanciy $aliy jtraukti prekés kilmés Salj j marketingo sprendimus
siekiant sumazinti Zalg, kylancig i$ vartotojy neigiamo nusistatymo dél prekés Kilmés $alies.

Atlikty tyrimy (Hu, Li, Xie, Zhou, 2008; Sharma, 2011) analizé parodé, jog importuojamy
produkty pirkimas ir naudojimas gali reiksti didesng vartotojy i§ besivystanéiy $aliy materialing sékme,
kuri gali lemti labiau teigiamg vartotojy jspudj pries kitus. D¢l Sios prieZasties besivystanciose $alyse
importuojamy prekiy poveikis vartotojo pozitiriui j suvokiama prekés kokybe yra ir stipresnis, ir labiau
teigiamas. Simboliné verté uzsienyje pagaminty produkty gali paaiskinti jy didesnj populiarumg
besivystanciose rinkose, tokiose kaip Kinija, Indija ir kt. (Zhou ir kt., 2010; Wang ir Yang, 2008).

Pasak Kotler (2011), prekés kilmés Salies efektas yra vienas i$ pirmyjy kintamyjy, kurio poveikj
tyréjai stengési iSbandyti su uzsienio produktais tarptautinés verslo ir vartotojy elgsenos tyrimy
studijose. Prekés kilmés Salies poveikis vartotojo pasirinkimui gali buti tiek teigiamas, tiek neigiamas
ir susijes su praeities patirtimi, su tam tikros Salies produktu ar produkty grupe. Laroche,
Papadopoulos, Heslop, Mourali (2005) nustaté, jog prekés kilmés $alis daro poveikj vartotojy
ketinimui pirkti per trijy dimensijy $alies jvaizdzio modelj: prekés kilmés $alis; jsitikinimai apie
produkty; Zinios apie produkto grupe. Tyrimas parodé, kad prekés kilmés Salies jvaizdis ir produkto
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vertinimas yra veikiamas vartotojy nepaisant jo ziniy ar ry$iy su tam tikra Salimi. Stiprus prekés kilmés
Salies emocinis poveikis ar vartotojy patirtis, daro tiesioginj poveikj isitikinimams apie produkta. Taip
pat, jei Salis vartotojui yra gerai pazjstama, §i patirtis daro tiesioging jtaka produkto vertinimui, kuris
biina labiau teigiamas (Laroche ir kt., 2005).

Prekés kilmés Salies vertinimas, jos poveikis bei vartotojy elgesys tyrinétas daugelio
mokslininky (Agrawal ir Kamakura, 1999; Yasin, Noor, Mohamad, 2007). Remiantis vartotojy
nuomongs tyrimy bei eksperimenty rezultatais, Agrawal ir Kamakura (1999) konstatavo, jog prekeés
kilmés Salis yra tik vienas i§ daugelio iSoriniy veiksniy, lemianciy vartotojo ketinimg pirkti. Jeigu
vartotojas domisi tam tikromis prekés charakteristikomis bei tikrosiomis jos savybémis, prekés kilmés
Salies jtaka suvokiamai kokybei ar ketinimui pirkti bus mazesné nei ty, kurie prekés kokybe verting
pagal kilmés $alj, kai zinios téra bendrinés (Agrawal ir Kamakura, 1999). Yasin ir kt. (2007) atliktas
tyrimas parodé, jog vartotojai dazniausiai turi stereotipa, jog prekés zenklo kilmés Salis parodo ir
prekés gamybos Salj bei suvokiama prekés kokybe. To pasekoje ketinimas pirkti did¢ja.

Baker ir kt. (2002) tyré etnocentrizma, kaip vieng i§ veiksniy, lemianciy vartotojy poziiirj j
preke. Tai pasireiSskia vartotojo prioriteto teikimu vietinéms prekéms, dél kulttriniy, politiniy ir
ekonominiy sumetimy. Baker ir kt. (2002) teigimu, etnocentriski vartotojai visada labiau teigiamai
atsilieps apie vietinius produktus, nei importuojamus. Taciau, etnocentrizmas pasireiSkia nebitinai dél
kultriniy skirtumy ar vidaus produkto skatinimo. Balestrini ir kt. (2003) tyrimo rezultatai rodo, jog
etnocentrizmo raiSka lemia ir papildomi veiksniai, tokie kaip mazas importuojamy produkty
asortimentas ar serviso, atstovybiy nebuvimas. Taciau, keiiantis rinkai, didéjant globalizacijai,
etnocentrizmo, kaip vidaus produkto palaikymas prie§ importuojamus, laipsnis mazéja.

Rezvani ir kt. (2012) tyré prekés kilmés Salies poveikj konkurencingose rinkose — Salyse, kuriose
gausu to paties produkto variacijy. Autoriy (Rezvani ir kt., 2012) teigimu, prekés kilmés Salis gali
turéti tiek neigiama, tiek teigiamg jtaka vartotojo Kketinimui pirkti. Autorius taip pat teigia, jog
Siandieninéje konkurencijoje, imonés turi didesnes galimybes pléstis tarptautinése rinkose, ypac tose,
kuriose anks¢iau dominavo tiktai vietin¢ produkcija. Prekés kilmé turi didesng jtakg vartotojo pozitiriui
1 suvokiamg kokybe tose rinkose, kuriose konkurencija yra didziausia ir pagaminimo vieta gali turéti
lemiama jtaka vartotojo suvokimui apie prekés kokybe ir ketinimui pirkti. Dél konkurencijos, prekiy
kaina supanaséja ir dél didelio pasirinkimo galimybiy, kilmés Salis turi lemiamg jtaka, kuri priklauso
nuo vartotojo patyrimo. Sia lemiama jtaka galima sieti su auroeloés efektu, kai vartotojas, dél
perkreiptos konkurencinés rinkos, informacijos bei alternatyvy gausos, prekés kokybe vertina tik pagal
vieng veiksnj — kilmes $alj — kurj lemia vartotojo i$silavinimas, Zinios, etnocentrizmo lygis ar emocinis
patyrimas (Rezvani ir kt., 2012).

Abeidoh (2002) prekés kilmés $alj siejo su politine Salies situacija, kuri tiesiogiai daro jtaka

vartotojo ketinimams pirkti vieng ar kitg produkta. Tyrimas atskleid¢, jog politiné situacija, netolimi
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praeities veiksmai ar politiniy paziiiry nesutapimas su vartotojy jsitikinimais yra vienas i§ biidy
jvertinti pozitirj j prekés kilmés Salj bei ketinimag pirkti. Abeidoh (2002) tai argumentuoja realiu
pavyzdziu tarp Saudo Arabijos ir JAV, kai Jungtinés Amerikos Valstijos nesugeb¢jo tinkamai
suvaldyti vidurio ryty krizés ir AmerikietiSky prekiy pardavimai Saudo Arabijoje krito perpus.

Parvin ir kt. (2013) atliktu tyrimu apie vartotojy i$ besivystané¢iy Saliy pozitrj j prekés kilmés $alj
teigia, jog vartotojai i§ maziau ekonomiskai i$sivysc¢iusiy Saliy, tokiy kaip Bangladesas ar kitos, teikia
pirmumg prekéms, pagamintoms iSsivys€iusiose bei zinomose Salyse, lyginant su Salimis, kuriose
ekonomika dar tik kyla. Toks pozitris grindziamas tuo, jog Salis turi teigiamg asociacijg (Salis, i§
kurios yra preké, yra ekonomiskai stipresné) vartotojo samongje ir produktas bus naudojamas ilgesnj
laikg nei tas, kuris pagamintas besivystancioje Salyje. UZ tai vartotojai yra pasiryz¢ mokeéti daugiau.
Tokj pozitirj galima traktuoti kaip i$silavinimo stoka, kas sukelia aureolés efekta (Rezvani ir kt., 2012),
kadangi ne visada ekonomiskai neiSsivysCiusi Salis reiSkia prasta kokybe, pvz.: Afganistanas néra
laikomas i$sivyséiusia $alimi, taciau jy kilimai yra laikomi kokybés etalonu pasaulyje (Parvin ir kt.,
2013). To paties autoriaus teigimu, ekonominis Salies iSsilavinimas yra tiesiogiai siejamas ir su
gyventojy iSsilavinimu, ko pasekoje atsiranda skirtingas pozitris | kilmés Salj. Vis daugiau Saliy
lgaunant pagreiti augime ir didéjant viduriniajai klasei, kuri nori kokybés uz prieinamg kaing,
vartotojai vis daugiau démesio skiria sparciai auganciy Saliy produkcijai, kuri tiek ekonomiskai, tiek
technologiskai stipréja (pvz.: Korijietisky automobiliy gaus¢jimas).

Prekés kilmés Salies poveik] vartotojy Ketinimui pirkti Yasin ir kt. (2007) tyré ne tik kaip prekés
zenklo kilmeés Salies stereotipa, bet ir kaip daugialype savoka, kuriai daro jtaka emociniai ir pazinimo
komponentai. Prekés kilmés Salies poveikis vartotojo ketinimui pirkti bei suvokiamai kokybei taip pat
pasireiSkia, kai yra vertinamas prekés prestizas (prekés vardas, zinomumas ar iSskirtinumas),
inovatyvumas (technologinis pazangumas) ir praktiSkumas (kokybé, tarnavimo laikas bei
amortizacija). Vartotojai, kuriems svarbios Sios prekés savybés, labiau vertins tas prekes, kurios
kilusios i§ $aliy, kurios kelia minétas asociacijas ir bus pasiryz¢ mokéti daugiau. Remiantis Abeidoh
(2002), Parvin ir kt. (2013), siuos veiksnius galima papildyti nacionaliniu Salies jvaizdziu, jos
reprezentatyvumu, Salies istorija bei tradicijomis, ekonomine bei politine situacija.

Kolossov (2003) atliktas tyrimas su Rusijos gyventojais apie poziiirj j Vakary Europos prekes bei
sengjj sovietin] Rusijos gyventojy poziiir] teigia, jog ketinimas pirkti priklauso nuo prekés kilmeés
Salies jvaizdzio, kas yra tiesiogiai susij¢ su Salies jvaizdziu. Autorius tirdamas kilmeés Salies jvaizdj,
i§skyré veiksnius, darancius jtakg j suvokiamag kokybe bei ketinimg pirkti:

e Asmeniné patirtis — kelionés, pazintys;

e Literatra ir menas — knygos, meno relikvijos, muzika;

¢ Reklamavimasis — salies reklamos turistams, kuriamas jvaizdis;
e Filmai — filmuose kuriamas salies jvaizdis;
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e Televizija ir kita media — visiems prieinama media ir informacija, rodanti Salies kultiirg bei
naujausius jvykius;
e Svietimas bei uZsienio politika — gyventojy i$silavinimo lygis bei politiné strategija;

e Ekonominis iSsivystymo lygis — vartotojy finansinés galimybés.

Autoriaus (Kolossov, 2003) teigimu, didziausig jtaka turi televizija bei visi kiti medios kanalai,
kadangi Sie informacijos S$altiniai yra prieinami praktiSkai visai visuomenei ir ja naudojasi visi
visuomenés sluoksniai, t.y. tiek skurdziausi, tiek ir labiausiai iSsilaving Salies gyventojai (Kolossov,
2003).

Vartotojy poziiiriui ] suvokiamag prekés kokybe jtakos turi asociacijos ir tam tikros Salies
pazinimas, ko pasekoje susikuria vartotojy stereotipai. Imonés reputacijai bei gyvavimui kyla didélé
grésmé dél $iy dieny didelio informacijos srauto, kurj sunku suvaldyti ir atsirinkti tikslingg bei teisinga
informacija apie produktus, jy variacijas bei kilme. Vartotojas, ieSkodamas informacijos, susidaro tam
tikrg nuomong ir pozitri 1 prekés kilmés Salj pagal rastag informacija, kuri jmonei sunku pakeisti,
kadangi informacijos srautas yra didelis ir nepaisant plataus vartotojo pasieckimo kanaly, panaikinti
neigiamg informacija yra sudétinga. Nors tokie stereotipai dél informacijos pertekliaus yra saliski, jie
gali daryti svarbig jtakg jmonés naudai, siekiant sumazinti neigiamo pozitrio rizikg. Remiantis
Chattalas ir kt. (2008) tyrimy rezultatais, stereotipus galima iSnaudoti teigiamam sprendimo
priémimui, preke pateikiant darniais, paprastais ir nuosekliais marketingo komplekso sprendimais,
kurie priklauso nuo prekés tipo ir atitinkamo vartotojo jsitraukimo.

Brookshire ir Yoon (2012) Amerikoje atliktas tyrimas rodo, jog vartotojy pozitris j prekés
kokybe ir kilmés Salj gristi prekés zenkly kilmés Salies vardo pradiniu jvaizdziu, t.y. kur pradéta tos
prekés gamyba ir marketingo veiksmai, neatsizvelgiant | dabarting situacijg. Pvz.: ,,VW* markes
automobiliy gamybos pradzia buvo Vokietijoje. Dél Sios priezasties jmoné pozicionuoja gamybos Salj
Vokietijg ir dabar — ,,Das Auto“. Vartotojai tuo tiki, nepaisant zinomo fakto, jog dauguma automobiliy
gaminami Meksikoje ar Brazilijoje. Brookshire ir Yoon (2012) teigimu, vartotojai linke pirkti tas
prekes, kurios gamintos teigiamg jvaizd] turinCioje Salyje, nepaisant fakto, jog sudedamosios dalys
gamintos visiskai kitur (Brookshire ir Yoon., 2012). Tad galima teigti, jog prekés pasirinkima lemia ne
kilmes $alis, o marketingo veiksmai.

Hui ir Zhou (2003) atliktas tyrimas rodo, jog skiriantis prekés gamybos $aliai nuo prekés zenklo
Salies, net ir zinomas prekés zenklas turés maziau teigiamg vertinimg ir suvokiama prekés kokybé bus
mazesne dél skirtingy gamybos ir prekés Zenklo Saliu. Autoriy (Hui ir Zhou, 2003) tyrimas rodo, jog
esant skirtingai prekés kilmés Saliai nuo prekés zenklo Salies, maziau Zinomi prekiy Zenklai turés
labiau neigiama poveikj suvokiamai kokybei. Tyrimo rezultatai rodo, jog maziau zinomiems prekiy

Zenklams, uzsienio gamyba turi rySkesnj poveikj silpnesniam kokybés vertinimui globaliu mastu nei
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tiems prekiy Zenklams, kurie yra Zinomi globaliai. Zinomiems prekiy Zenklams, prie§ pradedant
perkelti gamybg | mazesniy kaSty gamybos Salis, rekomenduojama stiprinti marketingo veiksmus bei
pabrézti prekés Zenklo privalumus, kad pasikeitusi gamybos Salis turéty kuo mazesnj poveikj prekeés
kokybés vertinimui (Hui ir Zhou, 2003).

Chen ir Lin (2006) atliktas tyrimas tarp Taivano, Kinijos bei JAV rinky draudimo ir maitinimo
vartotojy nustaté, kad yra teigiamas rySys tarp vartotojo jstiraukimo, produkto tipo bei ketinimo pirkti.
Pasak autoriy (Chen ir Lin, 2006), auksto jsitraukimo reikalaujantis produktas didina vartotojo Zinias
apie patj produktg bei didina ketinimg pirkti, kadangi analizuojami produkto atributai, ieSkoma
skirtumy tarp tg patj poreikj tenkinanciy prekiy, ko pasekoje mazéja prekés kilmés Salies poveikis
suvokiamai prekés kokybei.

Vartotojai nuolat susiduria su neaprépiama gausa jvairiy produkty ir informacija apie juos:
skirtingi pakavimai, prekiniai Zenklai, reklama bei paskirstymo kanalai. Pasak Ahmed (2004), tai yra
pirmoji ir bene pagrindiné informacija, kurios pagalba yra formuojamas vartotojo pozitris | prekeés
kilmés $alj, kadangi tai tiesiogiai apeliuoja | vartotojo emocijas, jausmus, jsivaizdavimus naudojant
produktg. Ahmed (2004) teigimu, prekés kilmés Salies informacija suteikiama vietoje yra vienintelis
veiksnys, kuris veikia vartotojo ketinimus pirkti. Nebitinai tik gerai pozicionuojamas ir patikimas
prekés zenklas su patrauklia pakuote gali daryti jtaka vartotojo pasirinkimui. Autoriaus teigimu
(Ahmed, 2004), kilmés S$alis turi tokias pacias galimybes jtikti vartotojo poreikiams. Tad jmonei
svarbu atkreipti démesj kurioje Salyje produktas yra plétojamas ir kuriamas, kur bus parduodamas ir
kaip pozicionuojamas.

Atlikta moksliniy publikacijy analizé (Chen ir Lin, 2006; Ahmed, 2004; Rezvani, 2012;
Fetscherin ir Toncar, 2010; Chattalas ir kt., 2008; Hui ir Zhou, 2003; Kolossov, 2003; Laroche ir kt.,
2009; Parvin ir kt., 2013; Abeidoh, 2002; Baker ir kt., 2002; Balestrini ir kt., 2003; Agrawal ir
Kamakura, 1999; Yasin ir kt., 2007; Hu ir kt., 2008; Sharma, 2011; Chu ir kt., 2010; Samie ir kt.,
2007; Batra ir kt., 2000) patvirtina, kad prekés kilmés Salies poveikis vartotojy poziirio j suvokiama
kokybe yra svarbus moksliniy tyrimy objektas, kuris prisidéty prie esamos mokslinés diskusijos,
teigiancios, jog vartotojai yra lengvai paveikiami iSoriniy veiksniy, tod¢l itin svarbu iSsiaiSkinti kokie
veiksniai daro tiesioging jtaka vartotojy pozitrio j suvokiamg kokybe sudarymui. Anksciau atlikty
tyrimy rezultatai rodo, kad vartotojo pasirinkimui jtakg daro emociné nauda (Laroche ir kt., 2005;
Rezvani, 2012; Ahmed, 2004), kuri pasireiskia per patirtj, pazinimg ir prekés kilmés Salj. Taciau Siy
tyrimy nepakanka, kadangi jie nepaaiSkina socialiniy pasirinkimo veiksniy bei didéjancio
besivystanciy $aliy populiarumo, tokiy kaip Kinija ar Koréja (Chu ir kt., 2010; Hu ir kt., 2008; Sharma,
2011). Atlikti tyrimai identifikavo pagrindinius veiksnius, kodél renkamasi zinoma kilmés Salis ir
produkcija, tadiau informacijos apie produkty pasirinkimg i$ besivystanéiy Saliy bei veiksnius, kurie

formuoja vartotojy poziiir] skirtingose Salyse — vis dar truksta. Analizuojant atlikty tyrimy rezultatus,
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susiduriama su skirtingais veiksniais, veikianciais vartotojo pozitrj j prekés kilmés Salj. Tod¢l biitina
tolimesné analiz¢, siekiant teoriSkai pagristi ir empiriskai patikrinti kokj poveikj turi prekés kilmés

Salis vartotojo pozitriui j suvokiama prekés kokybe bei ketinimg pirkti.
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2. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZIURIUI |
SUVOKIAMA PREKES KOKYBE BEI KETINIMUI PIRKTI TEORINE
ANALIZE

2.1. Prekés kilmés Salies konceptualioji esmé

Prekeés kilmés Salis globalé¢jan¢iame pasaulyje tampa vis labiau abstrak¢ia ir sunkiau apibréziama
sgvoka. IS esmés, prekés kilmés Salis turéty biiti apibrézta ,,pagaminta (kur?)*“ sgvoka, kuri turi
nurodyti prekés kilme¢. Taciau, Siais laikais daznas atvejis yra, kad prekés pardavimo biistinés
dazniausiai buna Salyje A, pacios prekés gaminamos Salyje B, surinkinéjamos Salyse C ir D, bei
parduodamos Salyje F. Taip daroma dél suprantamy finansiniy pranaSsumy — kasty taupymo. Tokie
rinkos pasikeitimai lémé prekés kilmés Salies sgvokos netikslumg. Todél prekés kilmés Salies
konceptualizacija kelia didelj tyrinétojy susidoméjima (Sharma, 2011).

Prekes kilmés Salis yra uzuomina apie prekés kokybe ir verte, kas formuoja vartotojo pozitri. Tai
taip pat yra pavyzdinis stereotipas, kuriuo vadovaujamasi vertinant prekes pagal jy kilmés Salj (Jaffe ir
Nabenzahl, 2006). Sis prekés kilmes Salies stereotipas gali buti kei¢iamas pagal realiai jgaunama
patirtj (Jaffe ir Nabenzahl, 2006), kadangi viskas prasideda nuo aureolés efekto — kai vartotojas
praktiskai neturi jokios informacijos apie nacionalinius produktus ir vadovaujasi aplinkiniy ar bendrine
turime informacija.

Kilmés Salis gali biiti matoma kaip kultiriniy stereotipy ir asmeniniy jsitikinimy kombinacija.
Kiekvienos Salies stereotipai gali biiti ir teigiami ir neigiami, todé¢l nacionalinio prekiy Zenklo
valdymas yra labai svarbus tarptautiniy kompanijy, strateginio marketingo, elementas. Apskritai,
1mongs, atitinkamose produkty kategorijose, turéty kurti tokj jvaizdj, kuris kiekvienoje Salyje atitikty
vietiniy gyventojy poreikius.

Vartotojy vertinimuose, santykis tarp prekés ir nacionalinés kilmeés, buvo jau pradeéti tyrinéti
kartu su ,,pagaminta” savokos zenklu (Nagashima, 1970). Taciau ,,pagaminta” sgvoka néra tik
vienintelis elementas, kuris daro jtaka vartotojy suvokimui apie produkto nacionaling kilme.

Remiantis Hui ir Zhou (2003), siandieninéje rinkoje skiriamos kelios charakteristikos, kurios
apibtidina prekés kilme: dizaino 3alis, gamybos $alis ir surinkimo 3alis. Sios charakteristikos rinkoje
i§skirtos tam, jog pozicionuojant produkta bty galima iSskirti palankiausig ivaizdj turincig Salj ir ja
traktuoti kaip prekés gamybos $alj, nors gamyba joje net ir nevyko. Zemiau pateikiamas paveikslas (1
pav.), kuris, remiantis Hui ir Zhou (2003), parodo ,,Sony* prekés zenklo kilmés Salies pozicionavimag

pagal tai, kur produktas buvo surinktas.
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( )

Sony Surinkta Japonijoje ~Pagaminta“
Japonijoje
. J

é )

[ Sony ]—» Surinkta Singapure
- J

1 pav. Hibridinés prekés kilmés Salies apibrézimas (Hui ir Zhou, 2003)

»Surinkta Singapure”]

Auks¢iau pateiktame paveiksle (1 pav.) matyti, jog pateiktame prekés surinkimo pavyzdyje,
pasitelkiami vartotojo ziniy Stereotipai: jei produktas surinktas Japonijoje — tai traktuojama kaip jo
gamybos Salimi, nepaisant to, jog dalys gali biiti gamintos Kinijoje ar Indonezijoje. Jei produktas
surinktas Singapure, traktuojama, jog produktas toje Salyje téra surinktas, leidziant vartotojams
suprasti, jog dalys gamintos kitur, aukstesn¢ pozicija turinCioje Salyje, tokiu budu pateisinant ,,Sony*
prekés zenklo kokybe. Sie veiksniai taip pat apsprendzia ir padios prekés kaing. Pasak Kaynak,
Kucukemiroglu ir Hyder (2000), vartotojai turi didesnj ketinima pirkti Philips grotuva pagamintg
Austrijoje, nei ta patj, pagaminta Indijoje, nors abiejy produkty kokybé yra identiska, kadangi dalys
gaminamos ten pat, tik skiriasi surinkimo $alis, kas apsprendzia ,,pagaminta“ salyga bei prekés kaing
(Kaynak ir kt., 2000).

D¢l Siy priezas€iy mokslininkai susiduria su dilema, kaip tikslingai apibtidinti kilmés Salj Sioje
globalioje rinkoje. Rezvani ir kt. (2012) teigia, jog kilmés Salis globalioje rinkoje téra dar viena prekés
etiketé. Autoriai (Rezvani ir kt., 2012) teigia, jog prekés zenklo bistinés $alis ir kur ji yra parduodama,
yra laikoma prekés kilmés $alimi. Rezvani ir kt. (2012) diskutuodami aptarty autoriy (Hui ir Zhou,
2003) teiginius sutinka, jog prekés kilmés Salis turi atitikmeny, tokiy kaip ,,gamybos Salis*, ,,surinkimo
Salis®, ,,dizaino Salis“. Taciau teigia, jog prekes dizaino $alis neturi jokios tiesioginés jtakos pozitiriui |
preke, o pagaminimo Salis turi didziausig jtakg. Ahmed ir kt. (2008) teigimu, vartotojo pozitriui daro
jitakg tiek prekés dizaino Salis, tiek surinkimo ar atskiry daliy gamybos Salys. Brookshire ir Yoon
(2012) atskiras autoriy Hui ir Zhou (2003) savokas apibendrina kaip hibridine kilmés Salj, Kuriai jtaka
daro vartotojy etnocentrizmas. Esant hibridinei kilmés Saliai, Brookshire ir Yoon (2012) teigimu,
gamybos Salys daZznai néra nurodmos, kadangi vartotojas, vertindamas prekés kokybe ir ketindamas
pirkti, tokia preke vertina pagal prekés zenklo kilmés Salj (Hui ir Zhou, 2003).

Anholt (2004) prekés kilmés Salies efekta vertina kaip zmoniy suvokimo apie Salj visuma, Kuri
apima kultiirinius, politinius, komercinius aspektus. | juos taip pat jtraukia turisty traukos objektus,
investavimo galimybes uzsienio kapitalui. Pasak Anholt (2004), prekés kilmés Salis yra vartotojo

pasagmonéje susiformaves Salies vertinimas.
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Mokslingje literatiiroje prekés kilmés Salis apibréziama labai jvairai, kadangi autoriai §ig sgvoka
vertina i§ savo perspektyvos. Kadangi néra vieningo prekeés kilmés Salies apibrézimo, Zemiau esancioje

lenteléje (1 lentelé) pateikiami apibendrinti autoriy prekés kilmés Salies apibrézimai.

1 lentelé. Prekeés kilmés Salies konceptualizacija

Koncepcija Apibiidinimas Autorius Metai
Gamybos Salis - tai vieta, kur produktas
yra fiziSkai gaminamas, pakuojamas ir Fetscherin ir Toncar 2010
Gamybos $alis saugojamas

Surinkimo $alis - tai vieta, kur
produktas yra surenkamas ir/ar
gaminamos pagrindinés sudedamosios
Surinkimo $alis jo dalys

Dizaino $alis - tai vieta, kur produktas

Brookshire ir Yoon. 2012

Essoussi, Merunka,

i i S i . . 2007
L yra sgkurlamas ir paruosiamas gamybai Bartikowski
Dizaino Salis (iSvaizda, savybés ir t.t.)
E’r?kes Zenklo Prekés zepklo k11me§ sgl}s - Eal .Vl‘eta, Samiee ir kt. 2005
Salis kur buvo jkurta pirminé jo biistiné

Palyginus visus anks¢iau nurodytus prekés kilmés Salies apibrézimus, galima teigti, jog
vieningos nuomongés néra: vieny autoriy nuomone kilmé siejama su gamybos Salimi, kity — su prekés
zenklo Salimi. D¢l globalios rinkos ir ekonominiy sumetimy, prekés kilmé daznai tampa sunkiai
nustatoma ir siejama su labiau teigiamg jvaizdj turin¢ia Salimi, kurioje vyko kuris nors gamybos
procesas arba su prekés zenklo kilmés Salimi. Essoussi, Merunka, Bartikowski (2007) teigimu, daznu
atveju, prekés kilme galima sieti su dizaino Salimi. Pastarieji autoriai pavyzdj pateikia remdamiesi
»Apple“ prekés zenklu, kuris yra zinomas pasaulyje. Nepaisant visuomenei zinomo fakto, jog ,,Apple*
gamyba vyksta Kinijoje, vartotojai §j prekés Zenklg sieja su dizaino bei prekés zenklo Salimi —
Jungtinémis Amerikos Valstijomis, kas turi jtakos varotojy pozitriui j ,,Apple* produkcijos kokybe bei
ketinima jg pirkti.

Mokslininkai atkreipia démes;j ] tai, jog vartotojo poziliriui poveikj daro prekes kilmés Salies
efektas. Sj efekty galima sieti su anks&iau minétais prekés kilmés $alies aspektais: prekés kilmés alis,
prekés pagaminimo Salis, prekés surinkimo $alis, prekés dizaino Salis, prekés Zenklo kilmés Salis.

Aichiner, Froza, Trentin (2016) teigimu, prekés kilmés Salies efektas daro jtaka produkto
vertinimui bei ketinimui pirkti. Aichiner ir kt. (2016), remdamiesi Dube ir kt. (1994) teigia, jog
palankesnj jvaizdj turinCios prekés kilmés Salies pozicionavimas yra aktualus prekés kilmés Salies
tyrimy objektas. Autoriy (Aichiner ir kt.,2016) teigimu, labiau teigiamg jvaizd;j turin¢ios prekés kilmés
Salies naudojimas pasitelkiamas kai norima prekiauti produktu tam tikroje Salyje, kur originali $alis
neturi teigiamo jvaizdzio. Sitoks pozicionavimas pasireiskia prekés Zenklo ra§ymo ar asociacijy
pozicionavimu. Pavyzdziui, JAV jmoné Mars naudoja meksikietiSkai skambantj pavadinimg Doritos;

Vokietijos jmoné Berentzen naudoja rusiskai skambantj pavadinimg Puschkin pozicionuojant degtine.
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Tokig pozicionavimo strategija pasirenkancios jmonés nori uztikrinti produktui geresnj prekés kilmeés
Salies efekta, nei su originalia kilmés Salimi prie§ vartotojus, kurie poziiirj formuojasi pagal pardavimo
vietoje esancig informacijg. Uzsienio kalba skambanciy pavadinimy ir asociacijy parinkimas padeda
suformuoti teigiamag vartotojy pozitrj. Pavyzdziui, ItaliSko pavadinimo naudojimas, siekiant
pozicionuoti picas Austrijoje (Aichiner ir kt., 2016). Kitos Salies pozicionavimas sukuria teigiamg
vartotojy reakcija, kas daro teigiamg poveik] vartotojo pasirinkimui.

Tokio pozicionavimo tikslas yra gauti papildoma naudg i§ prekés kilmés Salies efekto. Aichiner
ir kt. (2016), remdamasis Papadopoulos (1993) teigia, jog S$ig pozicionavimo strategija, kai
pasitelkiama kita prekés kilmés Salis, yra tikslinga vadinti pasiskolinta tapatybe. Jmoniy tikslas,
naudojant §j pozicionavimg yra ne nurodyti tikraja prekés kilmés Salj, o naudoti pasiskolintg tapatybe
tam, kad biity sukurtas teigiamas prekés ar jmonés jvaizdis vartotojams. Aichiner ir kt. (2016) savo
straipsnyje pateikia vienuolikos Zinomy pasaulyje jmoniy prekiniy Zenkly jkiirimo bei pozicionavimo
istorijas. Zemiau pateikiama apibendrinta skirtingy prekés kilmés 3aliy pozicionavimo lentelé (2
lentel¢) pagal Aichiner ir kt. (2016). Autoriai savo rezultatais teigia, jog du i$ trijy maisto produkty,
kurie pozicionuojami kaip pagaminta Italijoje, naudoja pasiskolintg tapatyb¢ ir tokiu bidy gauna
dvigubai didesnj pelng (Aichiner ir kt., 2016).

2 lentelé. Prekiy Zenkly pozicionavimas pagal kilmés Salj (Aichiner ir kt., 2016)

Prekés Tikroji Prekes kilmeés
Zenklas Produkto Pozicionuojam  prekés . . o w1
) . L, v Ikurim Jkirimo Bistinés Salies
(Jmonés kategorij a prekés kilmés  Zenklo . - . g .
avadinima 5 <alis Kilmes  © Metai Salis Salis pozicionavim
b S - 0 strategijos
) Salis
Haagen-Dazs Daniia Salies kalba
1 (General Ledai K a, JAV 1920 JAV JAV _ L
Mills) Skandinavija Salies miestai
Milford e e ... Salies kalba
DidZioji -~ ... Vokietij & .
(0TG) Arbata Britanija Vokietija 1966  Vokietija a 'S_ahes N
simboliai
Desperados Pranciizi Pranclzi Salies kalba
3 . Alus Meksika rancuzly 1995 PN pandija Veliavos
(Heineken) a a
spalvos
Salies kalba
Keglevich ... .. Jzymus Salies
4 Degtiné Vengrija ltalija 1963 Italija BDEI‘:;:]‘I’J; smonés
(Stock J Salies
Spirits) simboliai
Salies kalba
Puschkin .. Salies
5 Degtine Rusija Vokietja 1929 Vokietja ¥ simpoliai
(Berentzen) K_ir_ilicos
stilius
. Salies kalba
6 Dolmio Makarvonq Italija Austrija 1989 Austrija JAV Salies vaizdai
padazas S 1y A
(Mars) Salies zmonés
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Sartori
7 SarVecchio

Parmesan Stiris Italija JAV 1939 JAV JAV Salies kalba
(Sartori
Company)
g ~Dboritos - Tortilijos Meksika JAV 1964  JAV JAV  Salies kalba
(PepsiCo) traskuciai
San
Francisco Salies kalba
Coffee Malaizij
9 Kava JAV Malaizija 1997 Malaizija ) Prekes kilmes
(Sa.n Salies
Francisco atsipndys
Coffee) .
pavadinime
Vochelle Salies kalba
... Prekés kilmés
1 (Maestro  Sokoladas  Sveicarija  Malaizija 1999 Malaizija VAR e
Swiss) atsipndys
pavadinime
Britania Salies kalba
1 o Didzioji y ) _ Prekés kilmés
(Britania) Sausainiai Britanija Indija 1892 Indija Indija sal}es
atsipndys
pavadinime

Apibendrinant pateiktas mokslininky prekés kilmés Salies sampratas galima teigti, jog prekés
kilmés Salis yra daugialypé savoka, atspindinti prekés gamybos vieta, jos surinkimg ar atskiry daliy
gamyba, dizaino bei prekés zenklo kilme. Siame darbe prekés kilmes $alis apibréZiama kaip pozitiris,
kuris daro jtaka vartotojo pozitriui j preke ir jos preferencijoms. Todél, remiantis Brookshire ir Yoon
(2012), prekeés kilmés Salis apibréziama kaip vartotojo suvokimo visuma apie gamybos bei prekés

zenklo $alj visuma. Todél itin svarbu suprasti kilmés Salies poveikj vartotojy pozitriui ir elgsenai.
2.2. Veiksniai, lemiantys poziirij i prekés kilmés Salj

Vartotojy poZiurio samprata ir teorijos. PoZiliris yra ilgalaikis, kadangi jis nekinta ilga
laikotarpj ir neatsizvelgia j vienkartinius trikdzius (Garry, Solomon, Soren, Margaret, 2006). Pozitris
padeda apibréZzti Zmogaus charakterj, jo jprocius bei pasirinkimus.

Garry ir kt. (2006), remiantis Katz (1960) i$skyré keturias funkcines pozidirio teorijas, teigdamas,
jog pozitris egzistuoja tam, kad palengvinty vartotojo gyvenimg bei pasirinkimg — jei vartotojui
ateityje teks susidurti su ta pacia informacija, i§ anksto suformuotas pozitiris palengvins tolimesnius
pasirinkimus (Garry ir kt., 2006). Remiantis pastaraisiais autoriais, marketingo specialistams yra
naudinga Zinoti Sias funkcines poziiirio teorijas, kadangi du skirtingi asmenys gali turéti tg patj poziiirj,
taciau dél skirtingy priezas¢iy (Garry ir kt., 2006):

Taikomoji funkcija — $i funkcija yra paremta bausmés ir apdovanojimo principu. Pozitiris

kuriamas pagal paprasta principa: ar tai kelia malonuma ar skausma. Jei vartotojui patinka saldumynai,
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vartotojas susikurs teigiamg pozitrj ] juos. Reklamos, kurios pabrézia produkto naudas (pvz.: dietiné
coca-cola: ,tiesiog mégaukis jos skoniu®) tiesiogiai veikia taikomajg funkcija. Tad norint palaikyti ir
sukurti teigiamg prekés kilmés Salies poziiirj, reklamoje reikia pabrézti, jog tai gali suteikti vartotojui
funkcine nauda.

Verte isreiksta funkcija — poziiiris formuojamas ne per tiesiogines produkto naudas, o taip kaip
jis palieCia vartotojo vidines savybes ar jo buda (pvz.. BMW markés automobiliai — jaunatviskas
verzlumas). Verte iSreikSta pozitirio funkcija yra itin susijusi su vartotojo gyvenimo biidu, kas padeda
i1Sreiksti save, pritaikyti gyvenimo budui bei pritapti visuomenéje. Naudojant vertés funkcijg, reikty
atkreipti démesj j vartotojo pasauléziiirg bei vertybes, kadangi etnocentriski zmonés, tikétina jog turés
labiau neigiama pozitirj | prekés kilmés $alj ir atvirksciai (Garry ir kt., 2006).

Ego-apsaugos funkcija — poziiiris, kuris formuojasi dél siekio apsisaugoti paciam vartotojui tieck
nuo vidiniy, tiek nuo iSoriniy emocijy ir grésmiy. Sia funkcija galima sieti Ahmed ir kt. (2004) i§skirtu
rizikos veiksniu. Tokiu atveju, kai vartotojas sickia iSsaugoti ar pakelti savo saviverte bei apeliuoti ]
socialinj statusa, rinktysi vokiskos markés automobilj, vietoj koré¢jietisko, kadangi tokiu budu
apsisaugoty nuo iSoriniy neigiamy emocijy. Todél, pasak Garry ir kt. (2006), norint sukurti teigiama
vartotojo poziiirj 1 prekes kilmes Salj, reikty pabrézti jos teikiamg nauda, kuri padés iSspresti tam tikra
problema.

Ziniy funkcija — poziiiris formuojamas pagal jsitikinimus, §iuo atveju — kilmeés 3alj. Pasak Garry
ir kt. (2006), jei vartotojas nebus informuotas apie prekés kilmés $alj pries jsigyjant tam tikrg preke,
pozitiris nebus sukurtas.

Veiksniai, lemiantys poziiirj j prekés kilmés Salj. Atlikta mokslinés literatiiros analizé rodo,
jog skirtingi autoriai, tirdami prekés kilmés $alj, i$skiria skirtingus veiksnius, darancius jtakg vartotojo
pozitriui j prekés kilmés Salj. Kadangi pozitiris j prekés kilmés S$alj analizuojamas skirtingas
disciplinas atstovaujanc¢iy mokslininky darbuose, 3 lentel¢je pateikti susisteminti jvairiy autoriy

i§skiriami pozitirj j prekés kilmeés Salj lemiantys veiksniai.

3 lentelé. Pozitirj j prekés kilmés $alj lemiantys veiksniai

Veiksnys Autorius, metai Apibiidinimas

Prekés kilmés salies efektas priklauso nuo produkto

Roth ir Romeo grupés: bragis ir auksta rizikg turintys produktai

Produkto kategorija

(1992) turés prekés kilmés Salies jtaka
Kultiiriné Gurhan-Canli ir Prekeés kilmes Salies poveikis keiciasi priklausomai
orientacija Maheswaran (2000) | nuo vartotojo $alies bei kultiiriniy jsitikinimy

Prekeés kilmes Salies poveikis gali biiti teigiamas arba
neigiamas, priklausomai nuo vartotojo patirties su
tam tikru produktu

Han ir Terptstra

Vartotojo patirtis (1988)
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}gﬁ:?tﬁjigm Gurhan-Canili ir Didesnis vartotojo jsitraukimas mazina prekés kilmés

sitrau Maheswaran (2000) | Salies poveikj j suvokiama prekés kokybe

veiksnys

Vartotojo Shimp ir Sharma . . D

etnocentrizmo (1987), Balabanis ir V:;g:?d?.etrr]glfgsngillzl;n:ssgi?.r 0 tiesioging jtaka

veiksnys kt. (2011) P P !

Nacionalinis i Verleah Politing, ekonoming ir technologiné salies padétis
acionalinis ir erlegh ir lemia teici ba neioi it 1 prekes kilme

$alies stereotipas Steenkamp (1999) Sl clglatma arba neiglama pozIutl | prekes Kiimes

Produkto kategorijos veiksnys — vartotojo pozitris j prekés kilmés $alj priklauso nuo produkto
kategorijos (Roth ir Romeo, 1992). Balabanis ir Tseng (2011) teigia, pozituris bus neutralus, Kkai
renkamasi kasdieniai produktai ir stipriausias, kai bus renkamasi brangius produktus.

Vartotojo Salies kultiirinés orientacijos veiksnys — pasak Gurhan-Canili ir Maheswaran (2000)
prekés kilmés Salies poveikis skiriasi skirtingose Salyse. Tai lemia nacionaliniai stereotipai, kurie
skirtingai vyrauja skirtingose Salyse. Remiantis autoriais (Gurhan-Canli ir Maheswaran, 2000),
kolektyvistinése kultlirose pastebima tendencija pirmenybe teikti vietiniams produktams nei uzsienio
gamintojy, kas formuoja atitinkamg pozitrj j prekes kilmés Salj.

Vartotojo patirties veiksnys — pasak Chattalas ir kt. (2008), vartotojo patirtis su tam tikra
produkto kategorija daro jtaka pozitlriui i prekés kilmes Sali. Jeigu vartotojas jau susidiirgs su
konkrecios produkty grupe, turés iSankstinj poziirj j kilmés $alj. Chattalas ir kt. (2008), remdamiesi
Han (1989), teigia, kad kai susipazinimas su tam tikro gamintojo preke yra Zzemas, nacionaliniai
stereotipai veikia kaip aureolés efektas, kas neleidzia vartotojui tinkamai jvertinti nepazjstamos Salies
produkto.

Vartotojo jsitraukimo veiksnys — vartotojo jsitraukimo laipsnis atvirk$¢iai proporcingas
neigiamam prekés kilmés Salies pozitriui vartotojo pasgmoneéje. Vartotojai, turintys didesne
motyvacijg ieSkoti papildomos informacijos apie produkty grupe, siekia rasti tinkamiausig variantg ir
tokiu biidu maZina prekés kilmes Salies poveikj poZiiiriui, kadangi preké produkty kategorijoje tampa
vertinama pagal techninius ar hedonistinius kriterijus (Gurhan-Canli ir Maheswaran, 2000).

Vartotojo etnocentrizmo veiksnys — vartotojy etnocentrizmas yra labiausiai nagrinéjama sritis,
kaip daranti tiesioginj poveikj vartotojy pozitriui (Chattalas ir kt., 2008, remdamiesi Shimp ir Sharma,
1987). Vartotojai, kuriy etnocentrizmo laipsnis yra labai aukstas, skiria itin didelj démesj prekeés
kilmeés Salies pasirinkimui — nepaisant kainos ar prekés vertinimo, etnocentriski vartotojai pirmenybe
teiks vietinei produkcijai. Importuojamos produkcijos prioritetas reiks$ty nepatriotiSkumg ir socialinj

nepripazinimg (Balabanis ir kt., 2011).
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Nacionalinis ir Salies stereotipy veiksnys — panaSiai kaip ir etnocentrizmo poveikyje,
nacionaliniai bei Salies stereotipai formuojasi, visy pirma, dél gyvenamosios aplinkos nuomoniy, kuri
tiesiogiai veikia vartotojo poziirj j prekes kilmés $alj. Salies stereotipus formuoja ekonominé, politiné
bei kultiiriné situacija, kuri 1§ iSorés keicia vartotojo poziiirj j preke, tokiu biidu gali sukurti embargg
(Verlegh ir Steenkamp, 1999).

Pasak Ahmed (2008), prekés kilmés Salis vartotojo pozitirio formavimui veikia kaip stereotipy
procesai, kurie leidzia vartotojams prognozuoti tikimybe apie biisimo pirkinio kokybe, jo savybes,
praktiskuma ir patinkamuma (Ahmed, 2008). Sj stereotipy procesa, veikiantj vartotojo poziarj, galima
skaidyti j 3 segmentus (Ahmed, 2008):

1. Prekés kilmés Salis veikia kaip signalas — vartotojai, pamat¢ prekés kilmés Salj, iSkart turi
nusistaciusius stereotipus apie preke, jos kokybe bei ilgaamziskuma.

2. Prekés kilmes Salis veikia kaip pasirinkimo veiksnys — turint daugiau kintamyjy, prekes kilmés
Salis turi lemiamajj veiksnj galutiniam pozitrio susiformavimui.

3. Prekés kilmés salies panaudojimas euristiniam metodui — siekiant supaprastinti veiksnius ir
susiformuoti pozifirj. Sis metodas naudojamas, kai informacijos apie tam tikra preke yra per

daug, nepaisant to, jog papildoma informacija yra Zenkliai naudingesn¢ (Ahmed, 2008).

Apibendrinant veiksnius, lemiancius vartotojy pozitirj j prekés prekés kilmés $alj, galima teigti,
Jog daugiausia analizuoti kultiiriniai (Chattalas ir kt., 2008; Cleveland ir kt., 2009), patirties (Chattalas
ir kt., 2008; Baker ir kt., 2002), etnocentrizmo (Chattalas ir kt., 2008; Cleveland ir kt., 2009) bei
stereotipy (Chattalas ir kt., 2008; Fetscherin ir Toncar, 2010) veiksniai. Autoriy atlikti tyrimai rodo,
jog Sie veiksniai turi reikSminga jtaka vartotojo poziiirio i kilmés Salj formavimui. Taciau tik
nedaugelis autoriy tyrimuose pozitrj j prekés kilmés Salj sieja su produkto kategorija (Balabanis ir
Tseng, 2011) bei vartotojo jsitraukimu (Diamantopoulos ir kt., 2012) ko pasekoje negalima daryti
apibendrinanciy iSvady. Tod¢l sekanciuose skyriuose placiau aptariamas vartotojo jsitraukimas bei

produkto kategorija kaip veiksniai, lemiantys vartotojo poziiirj j prekés kilmés Salj.
2.2.1. Produkto kategorijos poveikis vartotojuy poZitiriui j prekés kilmés $alj

Nepaisant didelio mokslininky susidoméjimo vartotojy poziiiriu, vis dar lieka neistirtas produkto
kategorijos veiksnys, kuris veikia vartotojy pozitrj j prekés kilmés Salj, ko pasekoje sunku pateikti
apibendrintas iSvadas. Autoriai Balabanis ir Tseng (2011) teigia, jog egzistuoja produkty kategorijos,
kurios, tokios kaip automobiliai ar kosmetika, kelia tam tikras asociacijas bei formuoja pozitrj j prekeés
kilmes Salj. Autoriai teigia, jog vokiski automobiliai ar pranctiziSki kvepalai turés labiau teigiama
prekes kilmes Salies pozitir] vartotojams nei kity Saliy produktai dél nuo seno nusistovéjusiy asociacijy.

Taciau, ne visos produkty kategorijos kelia asociacijas ir pozitrj j prekés kilmés Salj, pavyzdziui,
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jrankiai (Diamantopoulos ir kt., 2012). Asociacijos kyla todél, jog skirtingos produkty kategorijos
1$Saukia skirtingg suvokiama rizikg (Balabanis ir Tseng, 2011).

Balabanis ir Tseng (2011) savo tyrime apibendrindami kity autoriy (Kotler ir Gerner, 2002;
Balabanis ir Diamantopoulus, 2004) diskusijas teigia, jog vieningo produkty kategorizavimo néra,
kadangi kategorijos gali skirtis pagal Salj, tyrimo tikslg ir vartotojus. Todél pateikia tris produkty
grupes, i kurias dazniausiai skirstomi produktai pagal suvokiamg rizika:

e Kasdieniai produktai — produktai, naudojami placioje visuomenéje. Dazniausiai siejami SU maisto
produktais, buitiniais reikmenimis — Sie produktai perkami pastoviai. D¢l didelio vartotojy rato bei
dazno vartojimo, Sios produkty kategorijos produktai turi sglyginai zemg kaing, ko pasekoje
vartotojo suvokiama rizika yra Zema ir pozitris j prekés kilmés Salj yra zemas (Balabanis ir Tseng,
2011).

e Ne kasdienio vartojimo produktai — Sios produkty kategorijos prekes vartotojai perka reciau,
lyginant su kasdieniais produktais. Sios produkty kategorijos prekes vartotojai yra linke rinktis
atsargiau, kadangi jy kaina yra aukStesné, vartojama ilgesnj laiko tarpa. Taip pat galima sieti su
didesne suvokiama rizika vartotojui, ko pasekoje vartotojai ieSko papildomos informacijos ir j
produkto vertinimg jtraukia prekés kilmés Salj (Balabanis ir Tseng (2011) pagal Hadjimarcou ir
Hu (1999)).

e Specializuoti produktai — produktai, kuriy kaina yra itin auks$ta ir vartojimas trunka ilgg laiko
tarpa. Vartotojai, rinkdamiesi Siuos produktus turi konkrecius kriterijus vertinimo Kriterijus, kuriy
pasekoje formuojamas poziiiris j prekés kilmés $alj. Siems produktams, Balabanis ir Tseng (2011)

teigimu, priskiriami automobiliai, kuriy vartojimas turi aukstg suvokiamos rizikos laipsn;.

Roth ir Romeo (1992) teigimu, produkto kategorija ir prekés kilmés Salis gali suformuoti tiek
teigiama, tiek neigiamg pozitrj j preke. Prekés kilmés Salis ir produkto kategorija gali skirtingai veikti
vartotojy pozitrj: kilmés Salis gali bati vertinama tiek teigiamai, tiek neigiamai, taciau vartotojo
pozitris | preke gali buti teigiamas, kadangi Salis to produkto gamyboje turi aukstas technologijas arba
gamybos Salis kokybei jtakos neturi — tai priklauso nuo produkto tipo bei vartotojo sukaupty Ziniy.
Pavyzdziui, Vietnamas vertinamas kaip silpnos ekonominés padéties Salis, taciau jos eksportuojama
tkio produkcija sudaro net trec¢dalj viso pasaulio gaminamo kiekio (Roth ir Romeo, 1992).
Diamantopoulos ir kt. (2012) teigia, jog vartotojams, kurie yra labiau susipazing su produkto
kategorija, prekés kilmeés Salis yra maziau svarbi. Vartotojams, kurie néra susipazing su produkto
kategorija, pozitris j suvokiamg kokybe formuojasi aureolés principu, t.y. pagal iSorinius veiksnius,
tokius kaip prekes kilmeés Salis (Diamantopoulos ir kt., 2012).

Lascu, Manrai ir Manrai (1999) teigimu, suvokiama rizika produkto kategorijose skiriasi,

kadangi kasdienio vartojimo prekés yra pigios, ko pasekoje poziiiris j prekés kilmés Salj yra neutralus.
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Ne kasdienio vartojimo prekés turi aukStesne suvokiamg rizikg, kadangi naudojimas trunka ilgiau ir
renkamasi pagal prekés kilmés Salj. Ne kasdienio vartojimo prekés siejamos su labiau iSsivysciusiomis
Salimis. Specializuotos, prabangos prekés apeliuoja ir | vartotojo jausmus. Dél aukstos kainos,
suvokiama rizika yra auksta ir poziris j prekés kilmés Salj formuojamas pagal Salies asociacijas (pvz.:
Japoniska elektronika).

Apibendrinant galima teigti, jog produkto kategorija gali darytj jtakg vartotojy pozitiriui j prekés
kilmés Salj. Remiantis Lascu ir kt. (1999) galima teigti, jog kuo svarbesné produkto kategorija, tuo
labiau atkreipiamas démesys | prekés kilmés Salies i$sivystymo lygj. Produkto kategorija parodo
suvokiamg vartotojo rizikos laipsnj bei daro tiesiogine jtakg vartotojo pozitriui j prekés kilmés Salj —
kuo didesné suvokiama prekés rizika, tuo didesn¢ svarbg jgyja prekés kilmeés Salis formuojantis

vartotojy pozilriui ir jy preferencijoms.
2.2.2. Vartotojo jsitraukimo poveikis vartotoju pozitiriui j prekés kilmés Salj

Pasak Chattalas ir kt. (2008), vartotojo jsitraukimo veiksnys formuoja vartotojo poziiirj i prekés
kilmés Salj. Isitraukimas turi daugybe¢ apibrézimy ir gali biti traktuojamas 1§ skirtingy perspektyvy. I8
esmeés, galima teigti, jog jsitraukimas yra susidoméjimo laipsnis tam tikru objektu (Diamantopoulos ir
kt., 2012). Kaip motyvacija, jsitraukimas reikalauja objekto, kuris, $iuo atveju yra produktas (Olson ir
Peter, 2009).

Isitraukimas i produkta, mokslingje literatiiroje interpretuojamas i§ dviejy perspektyvy: kaip
produkto svarba (Chattalas ir kt., 2008) ir kaip ilgalaikis jsitraukimas (Gurhan-Canli ir Maheswaran,
2000). Nenutrikstamas automobiliy entuziasty doméjimasis automobiliy naujienomis bei renginiais
gali biiti traktuojamas kaip ilgalaikis jsitraukimas. Hedonistiniai produktai sukelia ilgalaikj jsitraukima
(Chattalas ir kt., 2008). Pavyzdziui, ,,BMW* markés automobiliai atspindi jaunatviskuma, verzlumg
bei nepriklausomybe. Sios markés automobiliy entuziastas netaps ,,Volvo markés automobiliy
entuziastu, kadangi jie atspindi kitas savybes: sauguma, santiirumg. To pasekoje entuziastas domisi tik
to prekeés zenklo veikla. Kadangi tam tikras produktas yra tapatinamas su prekés Zenklu bei tam tikra
Salimi, vartotojo pasgmonéje formuojamas teigiamas prekés kilmes Salies poziiiris (Chattalas ir kt.,
2008).

Funkciniai ar utilitariniai produktai atitinka pirmajg perspektyva — produkto svarbg be ilgalaikio
jsitraukimo. Pavyzdziui Sildytuvo naudojimas reikalauja jsitraukimo, tafiau trumpalaikio, kadangi
nusipirkus ir i8mokus juo naudotis, jsitraukimas iSnyksta ir lieka tik produkto veikimo svarba
(Chattalas ir kt., 2008). Toks vartotojo jsitraukimas teigiamy asociacijy ir prekés kilmés Salis bei
poziiiris ] jg veikia kaip vienas 1§ daugelio veiksniy.

Vartotojo jsitraukimg, Olson ir Peter (2009) nuomone, galima sieti su problemos sprendimo

laipsniu. Problemos spendimo laipsnis skiriasi nuo anks¢iau minéty dviejy jsitraukimy j produkta.
27



Pavyzdziui, buitinés technikos pirkimas neturés jokio ilgalaikio jsitraukimo, taciau turés iSplésta
problemos sprendimo procesg. Visy produkty kategorijy produktai yra svarbiis vartotojams, taciau
svarba skiriasi pagal vartotojy suvokiamg problemos lygj (Olson ir Peter, 2009).

Hawkins ir Mothersbaugh (2010) remdamiesi Engel ir kt. (1995) pirkimo proceso modeliu (4
pav.) teigia, jog vartotojo jsitraukimas j problemos sprendimg tampa kompleksiniu, kai vartotojo
isitraukimo lygis kinta nuo zemo jsitraukimo link aukSto jsitraukimo (Hawkins ir Mothersbaugh,
2010). Zemiau pateikiamame paveiksle (2 pav.) vaizduojamas problemos sprendimo laipsnis pagal

jsitraukima.

Isitraukimo laipsnis ﬁ%lgfgamsos
Vidutinis sprendimas
problemos
sprendimas

Ribotas
problemos
sprendimas

2 pav. Vartotojo jsitraukimas j problemos sprendima (Pagal Engel ir kt., 1995)

Hawkins ir Mothersbaugh (2010) remdamiesi Engel ir kt. (1995) vartotojo jsitraukimo laipsnj
iSskiria ] i$plésta, vidutinj bei ribota problemos sprendimo tipus, kurie kinta priklausomai nuo
jsitraukimo laipsnio. Pasak Hawkins ir Mothersbaugh (2010), ispléstas problemos sprendimas
pasizymi aukstu vartotojo jsitraukimo laipsniu. Sis problemos sprendimo biidas apima vidines bei
1Sorines informacijos paieSkas, ko pasekoje vartotojas turi jvertinti alternatyvas. Informacijos paieSkos
butinos, kadangi susiduriama su pirminiu pirkimu, kai neturima patirties panasiame tos prekiy grupés
pirkime, prekiy Zenkly vertinime, kriterijy nustatyme (Hawkins ir Mothersbaugh, 2010). PavyzdZiui
sugedus automobilio varikliui, esant pradegusiam variklio tarpikliui, remonto dalys bus renkamos itin
atidziai, kadangi remontas bus brangus ir reikés perrinkti didzigjg variklio dalj, ko pasekoje vartotojui
nesinoréty antra karta daryti to pacio brangaus remonto dél netinkamo pasirinkimo. Suvokiama
problema vartotojui skatina jstraukima ko pasekoje vertinamos alternatyvos ir poziiiris i prekes kilmés
Salj silpnéja dél suvokiamy produkto atributy panaSumo skirtingy $aliy gaminiuose (Gurhan-Canili ir
Maheswaran, 2000; Chattalas ir kt., 2008).

Vidutinis problemos sprendimo jsitraukimas yra tarp iSplésto ir riboto sprendimo, kuriam reikia
trumpy laiko pastangy bei jsitraukimo vertinant alternatyvas (Hawkins ir Mothersbaugh, 2010).

Vidutiniame jsitraukime informacijos paieSka yra paprasta ir lengvai prieinama. DaZniausiai
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sprendimas priimamas greitai, pasikliaujant pardavéjy rekomendacijomis arba atsiliepimais (Gurhan-
Canili ir Maheswaran, 2000). Tokios informacijos apibendrinimas lemia poziiirj j prekés kilmés Salj,
kadangi vartotojy atsiliepimai parodo produkto gamybos kokybe¢ (Gurhan-Canili ir Maheswaran,
2000).

Riboto problemos sprendimo jsitraukimas yra pats papras¢iausias, kuriam priimti vartotojas
dazniausiai neturi laiko ar motyvacijos pereiti | didesn] jsitraukimg. To pasekoje apsisprendziama Su
minimaliu informacijos kiekiu, kurj randa prekybos vietoje (Hawkins ir Mothersbaugh, 2010). Olson ir
Peter (2009) teigimu, vartotojas dazniausiai jau turi nusistat¢s produkto grupés ar prekiy zenkly
vertinimo Kriterijus prie§ pirkimo procesa, ko paseckoje pasirenkamas produktas biina Zinomo prekés
zenklo arba pigiausia alternatyva, kurios vartojimas nesukelia papildomos suvokiamos rizikos ir esant
nes¢kmei, kita karta pasirenkama kita alternatyva. Vartotojai, kuriems biidingas ribotas jsitraukimas }
problemos sprendima, prekés kilmeés Salies nelaiko svarbiu pasirinkimo kriterijumi, yra indiferentiski
prekeés kilmes saliai.

Hawkins ir Mothersbaugh (2010) remdamiesi Engel ir kt. (1995) teigia, jog problemos
sprendimo laipsnis priklauso nuo trijy veiksniy: vartotojo jsitraukimo laipsnio, alternatyvy kiekio
buvimo, turimo laiko sprendimui priimti. Pastarieji autoriai teigia, jog didziausig jtakg sprendimo
priémimui turi vartotojo jsitraukimo laipsnis. Vartotojas skirs visas pastangas informacijos paieskoms,
siekiant jgauti ziniy ir tinkamai jvertinti produktg. Hawkins ir Mothersbaugh (2010) teigimu, ieSkant
papildomos informacijos, vartotojas tampa maziau paveikus prekés kilmés $aliai, kadangi vertinimo
Kriterijai keiciasi nuo kilmés $alies ir jos stereotipy j vidines produkto savybes.

Isitraukimg visada pradeda asmuo, kuris turi vidinius motyvus bei norus. Juos isSaukia
produktas, kuris turi ypatingg vert¢ bei teikia pasitenkinimg vartotojui (Hawkins ir
Mothersbaugh, 2010).

Oslon ir Peter (2009) teigimu, vartotojai dazniausiai yra linke jsitraukti j produkta ir tik po to j
pirkimo procesa, jei yra bent viena i §iy salygy, kurios jtraukia j iSpléstinj problemos sprendima:

e  Produkto pirkimas yra svarbus vartotojui;

e Produktas yra jdomus ir aktualus vartotojui;
e Produktas turi auksta verte vartotojui;

e Produktas paliecia vartotojo jausmus;

e Produktas apeliuoja j vartotojo socialinj statusa.

Alternatyvy kiekio skaicius daro tiesiogine jtaka vartotojo jsitraukimo laipsniui. Alternatyvy
Kiekis yra susijes ir su tuo, kiek jos yra skirtingos: jei vartotojas traktuoja, jog produkto grupés
alternatyvos yra skirtingos, jsitraukimo laipsnis bus auksciausias ir prekés kilmés Salis bus maziau

svarbi. Jei alternatyvos yra panasios, vartotojo jsitraukimo laipsnis bus vidutinis ir prekés kilmés Salis

29



turés svarbg vartotoju, kadangi prekés kilmés $alies veiksnys taps vertinimo kriterijumi (Hawkins ir
Mothersbaugh, 2010).

Turimas laikas produkto pasirinkimas tiesiogiai susijes su vartotojo turimo laiko kiekiu
sprendimo priémimui. Turimg laika taip pat koreguoja turima konkreti situacija: suplanuotas
televizoriaus pirkimas turés auks$tg vartotojo jsitraukimg ir alternatyvy vertinimg. Taciau, jeigu
televizorius sugedo kelios valandos pries futbolo ¢empionata, Hawkins ir Mothersbaugh (2010)
teigimu, vartotojo jsitraukimas bus ribotas, kadangi laiko atsargos taip pat bus ribotos. Autoriy
teigimu, turimas laiko kiekis daro jtakg poziiriui j prekés kilmés Salj. Vartotojams, turintiems daug
laiko jsitraukti j problemos sprendimg, produktas bus vertinamas pagal fizines savybes ir lemiama
veiksnj turés technologinés savybés ar kiti vartotojo kriterijai, 0 ne prekés kilmés Salis. Vartotojams,
turintiems ribotg laika spresti problema, vertinimo kriterijais tampa kilmés Salies Zinomumas bei
asociacijos, kadangi dél laiko stokos, pozitris j prekés kilmés $alj tampa esminiu vertinimo Kriterijumi
(Hawkins ir Mothersbaugh, 2010).

Apibdenrinant anlizuotg jsitraukimo literatiira (Diamantopoulos ir kt., 2012; Chattalas ir kt.,
2008; Olson ir Peter, 2009; Hawkings ir Mothersbaugh, 2010; Gurhan-Canili ir Maheswaran, 2000)
galima teigti, jog jsitraukimas pirmiausia pasireiskia per problemos laipsnj, kas daro jtakg bendram
isitraukimui ] problemos sprendima. Kaip teigia autoriai (Olson ir Peter, 2009; Hawkings ir
Mothersbaugh, 2010), kuo yra aukstesnis jsitraukimo laipsnis, tuo labiau analizuojama produkto grupé,
padio produkto charakteristikos bei alternatyvos. Siuo atveju prekés kilmés $alies svarba vartotojui
mazéja, kadangi vartotojas vertinimg atlieka vidiniy kriterijy (technologinés savybés, kokybé) pagalba.
Esant Zemam jsitraukimui, problemos sprendimas tampa ribotu ir vartotojo sprendimai priimami pagal
iSorinius produkto atributus (prekés pavadinimas, kilmés Salis), randamus produkto pardavimo vietoje
(Hawkins ir Mothersbaugh, 2010). Produkto vertinimg atliekant pagal iSorinius veiksnius, prekés
kilmes Salies, kaip pasirinkimo veiksnio svarba did¢ja, kadangi kilmeés Salis naudojama alternatyvy

vertinimui.

2.3. Prekés kilmés Salies ir suvokiamos prekés kokybés sasajos

Chen ir Lin (2006) teigimu, prekés kilmés Salis vartotojui reiskia bendrg kokybés suvokimg apie
preke pagamintg tam tikroje Salyje. Roth ir Romeo (1992) teigimu, suvokiamg prekés kokybe lemia
prekés kilmés Salies marketingo stiprybés ir silpnybés, kadangi pasitelkiant marketinga, galima
pakeisti pozitrj | suvokiamg prekés kokybe (Roth ir Romeo, 1992). Insch ir McBride (2004) aptaria
daugelio autoriy (Chao, 1993; Insch ir McBride, 1998; Zeithaml, 1988) suvokiamos kokybés
apibréZzimus ir suvokiamg kokybe apibiidina kaip bendras Salies charakteristikas, kurios lemia

produkto kokybe.

30



Kaynak ir kt. (2000), apibendrina Schweiger ir kt. (1995) tyrimo rezultatus, kuriame buvo
tiriama skirtingy produkty suvokiama kokybé, vertinant juos pagal etikete ,,pagaminta Europoje® ir
lygino su ,,pagaminta JAV* ir ,,pagaminta Japonijoje etiketémis. Tyrimas rodo, jog produktai, kuriy
prekeés kilmés Salis nurodyta Europa, turi tokig pacig auksta suvokiamg prekés kokybe kaip ir Japonija
ar JAV.

Kaynak ir kt. (2000) apzvelgdami moksling literattirg iSskiria tris suvokiamos kokybeés poziiirius
pagal prekés kilmés Sali: vienos uzuominos, keleto uzuominy ir bendrinj. Esant prekés kilmes Saliai
kaip vienai uzuominai, vartotojas pozitirj j suvokiamg prekés kokybe formuojasi pagal nurodytg prekés
kilmés $alj. Kaynak ir kt. (2000), remdamiesi Keown ir Casey (1995) tyrimu teigia, jog prekés kilmés
Salis daro tiesioging jtakg suvokiamai kokybei, kai vartotojai renkasi vyna, cigarus, kilimus ar ikrus.
Keletos uzuominy naudojimas siekiant suformuoti vartotojo pozitrj j suvokiamg prekés kokybe,
nulemia prekés kilmes Salies svarbos mazéjima, kadangi pozitris | suvokiamg prekés kokybe
formuojamas pagal vidinius (techninés savybés, kokybé) ir iSorinius atributus (iSvaizda, kaina,
pavadinimas) (Kaynak ir kt., 2000). Kitaip tariant, keletas uzuominy naudojama, kai siekiama jvertinti
vietinés ir uzsienio gamybos prekes. Autoriai teigia, jog vienos ar daugiau uzuominy poveikis prekés
kokybei keiciasi, kintant kilmés $alies pazinimo laipsniui. Bendrinis pozitiris dazniausiai yra ilgalaikis,
kadangi paremtas vartotojy elgsena (Kaynak ir kt., 2000). Kaynak ir kt. (2000), remdamiesi McDonald
(1995) tyrimu apie Kinijos vartotojy suvokiamg prekés kokybe teigia, jog labiau ekonomiskai
i§sivysciusios Salys (JAV, Vokietija) turés didesne suvokiamg kokybe visose produkty kategorijose nei
tos Salys, kuriy ekonominis lygis yra Zemesnis (BangladeSas, Vietnamas).

Vienos uZuominos poziiiris j suvokiama prekés kokybe. Vartotojams, neturintiems
papildomos informacijos apie produkto kategorijg ar prekés zenkla, didziausig jtaka suvokiamai prekés
kokybei turés prekés kilmés Salis (Laroche ir kt., 2003). Vartotojai vertindami uzsienio produkcija
vadovaujasi stereotipais apie tam tikrg Salj. Autoriy nagrinéta moksliné literatiira rodo, vartotojo Ziniy
trikumas apie tam tikrg Salj gali lemti pozitrj j suvokiama prekés kokybe. Prekés kilmes Salis taip pat
gali daryti tiesioging jtaka suvokiamai kokybei, jeigu papildomi vertinimo atributai yra nereik§mingi.
Kaynak ir kt. (2000) teigia, jog vartotojai 1§ maziau iSsivys¢iusiy Saliy, turés didesne¢ suvokiamag
kokybe prekéms i§ labiau i$sivyséiusiy $aliy nei pana$iy j jy, vien dél kilmés Salies garantijos, jog
kokybe bus auksta (Kaynak ir kt., 2000).

Keliy uZuominy poziaris | suvokiamga prekés kokybe. Produkto kategorijos Zinojimas,
alternatyvy buvimas, keicia poziiirj ] suvokiamg prekés kokybe pagal keleta uZuominy, taip maZinant
prekés kilmés Salies poveikj (Kaynak ir kt., 2000). Laroche ir kt. (2003) teigia, jog kilmés Salies
poveikis suvokiamai prekés kokybei kinta pagal vartotojo patirt] su preke arba konkrecia kilmes
Salimi. Jeigu vartotojas turi teigiamg patirtj su konkrecia kilmeés Salimi, suvokiama kokybé konkre¢iam

produktui bus didesné ir atvirksciai. Kaynak ir kt. (2000) atliktas tyrimas Bangladese su keletu
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produkty bei keliy uzuominy j kokybés vertinimg parodé, jog Zemesnio ekonominio i$sivystymo Saliy
vartotojai démesj skiria kainai bei prekés zenklui, tac¢iau kilmés Salis daro didziausig jtakg suvokiamai
prekes kokybei (Kayank ir kt., 2000).

Bendrinis poziuris j suvokiama prekés kokybe. Bendrinis poziiiris j suvokiamag prekés kokybe
paremtas produkty lyginimu tarp vietiniy ir importuojamy. Kokybés vertinimas atlieckamas pagal
atributus, gaunamus i$ kilmés Salies — vietinés arba importuotos (Laroche ir kt., 2003). Vartotojal,
vertindami prekiy kokybe, atsizvelgia | verte, kurig sitlo kilmés Salis. Verte gali buti paremta kaina
arba socialinio statuso pripazinimu. Kaynak ir kt. (2000) aptardami Klenosky ir kt. (1996) Cekijoje
atlikta tyrimag tarp vietiniy ir importuojamy produkty teigia, jog nepaisant papildomy kokybés
vertinimo atributy, tokiy kaip kaina, reklama ar papildomos paslaugos, Cekijos vartotojai, vertindami
produkto kokybe, daugiausia démesio skiria kilmes Saliai.

Cheron ir Propeck (1995), nagrinédami moksling literatiira, i$skiria veiksnius, pagal kuriuos
vertinama suvokiama prekés kokybé i$ tam tikros Salies. Prekés kokybe i§ tam tikros Salies lemiantys

veiksniai pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé. Suvokiama kokybe lemiantys veiksniai (Sudaryta pagal Cheron ir Propeck, 1995)

Autoriai

= Nagashima Han ir Roth ir Heslop ir
= (1930 1977) Terpstra Romeo Papadopoulos
-‘E ’ (1988) (1992) (1993)
g
'€ | Kainos/kokybés | Technologiniai | Inovacijy Produkto
§ santykis pranaSumai laipsnis ilgaamziskumas
'_°2 Servisas ir Suteikiamas o Kainos/kokybés
>, .. AR Dizainas -
= technologijos jvaizdis santykis
=
E y Reklamalr“ Kokybé Su_te|l_<|arnas Pozicionavimas
& | Salies reputacija jvaizdis
=
=)
2 Dizainas Kaina Kokybé
[70]

Vartotojo Serviso

profilis prieinamumas

Auksciau pateiktoje 4 lenteléje matyti Cheron ir Propeck (1995) apibendrinta literatiiros analize,
pagal kurig galima teigti, jog vertinant prekés kokybe pagal prekés kilmés Salj, jtaka daro
technologiniai pranaSumai, dizainas, jvaizdis bei ilgaamZziSkumas. Taigi galima teigti, jog kilmés Salis
siejama su technologiniu iSsivystymu, kas vartotojui tiesiogiai nurodo prekés kokybe. Prekés dizainas
parodo bendra kilmés Salies gyventojy iSsilavinimg ir galimybes patraukliai pateikti tam tikra preke.

Prekés kokybe taip pat siejama su gaunamo jvaizdzio statusu, kas liecia ir vartotojo socialinj statusg
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bei finansus. Prekés ilgaamziSkumas taip pat gali buti siejamas su technologiniais pranaSumais,
kadangi technologinis Salies iSsivystymas parodo numanomg prekés ilgaamziskumg, ko pasekoje
formuojamas teigiamas pozitris j suvokiamg prekés kokybe (Cheron ir Propeck, 1995).

Taigi apibendrinant nagrinétg moksling literatiirg galima teigti, jog suvokiama prekés kokybé
priklauso nuo daugelio veiksniy (alternatyvy, uzuominy kiekio, kainos, prekés zenklo), taciau, kaip
rodo autoriy (Kaynak ir kt., 2000; Laroche ir kt., 2003) tyrimai, nepaisant kity veiksniy, prekés kilmés
Salis daro didziausig poveikj pozitriui | suvokiamg prekés kokybe — kuo palankiau vertinama kilmés
Salis, tuo didesné suvokiama prekés kokybé. Kuo labiau vartotojai prekés kilmés Salj sieja su jos
ekonominiu (Chen ir Lin, 2006) ir technologiniu (Cheron ir Propeck, 1995) issivystymo lygiu, tuo,
tikétina didesne jtaka turés prekés kilmés $alis vartotojy pozitiriui j suvokiamg kokybe. Taip pat,
kilmés Salies jtaka suvokiamai kokybei priklauso nuo vartotojo $alies ekonominio i$sivystymo lygio,
kadangi maziau iSsivysciusiose Salyse prekés kilmés Salis turés didesne jtaka suvokiamai kokybei nei

aukstesnio ekonominio i$sivystymo salyse.

2.4. Prekés kilmés Salies ir ketinimo pirkti sgsajos

Ketinimas pirkti yra viena i§ sprendimo pirkti proceso sudedamy daliy. Pasak Chen ir Lin
(2006), vartotojy ketinimas pirkti reiSkia galimybg ir tikimybe pirkti tam tikrg produkta. Olson ir Peter
(2009) teigia, jog ketinima pirkti veikia Kaina, laiko iStekliai, pazinimas bei prekés kilmés Salis.

Roth ir Romeo (1992) ketinimg pirkti tiesiogiai sieja su prekés kilmés Salies poveikiu,
pateikdami JAV, Meksikos ir Airijos pavyzdj. Siose 3alyse atliktas tyrimas parod¢, jog vartotojai yra
linke pirkti produktus 1§ ty Saliy, kurios turi teigiamg jvaizdj toje produkty kategorijoje. Pavyzdziui,
tirty Saliy vartotojai labiau linkg pirkti automobilius i§ Saliy, kurios turi teigiamg jvaizdj tiek Salies, tiek
produkto kategorijose: Japonija ar Vokietija (Roth ir Romeo, 1992). Rezvani ir kt. (2012) teigimu,
ketinimas pirkti yra tai kg vartotojai mano, jog pirks (Rezvani ir kt., 2012).

Cheron ir Propeck (1995), remdamiesi Crawford ir Lamb (1981) tyrimo rezultatais teigia, jog
ketinimui pirkti daro jtaka Salies ekonominis iSsivystymas bei politiné situacija. Ty paciy autoriy
tyrimai tarp Amerikos ir Lotyny Amerikos pramonés vartotojy parode¢, jog stabili politine situacija
lemia didesn; ketinimg pirkti (Cheron ir Propeck, 1995).

Gurhan-Canli ir Maheswaran (2000) atlikti eksperimentai Piety Koréjoje ir Taivane su Su
elektronikos produkty grupe rodo, jog ketinimui pirkti jtaka daro vartotojo stereotipai apie prekés
kilmeés Salj. Tos pacios produkty grupés produkty ketinimas pirkti yra skirtingas del prekés kilmeés
Salies ir jos jvaizdzio vartotojui (Gurhan-Canli ir Maheswaran, 2000).

Remiantis Gizaw ir Nguyen (2014), ketinimui pirkti daro jtakg suvokiama verté, vartotojo
pozitris, amzius ir i$silavinimas. Pasak Diamantopoulos ir kt. (2012), Aichner ir kt. (2016), vartotojo
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ketinimg pirkti taip pat lemia ir prekés kilmés Salis, kadangi vartotojas pagal turimg informacijg apie
konkrecig Salj, verting bendrg informacijg ir pagal tai formuojasi ketinima pirkti arba ne.

Chen ir Lin (2006) Taivane atliktas tyrimas tarp draudimo paslaugy taip pat rodo, jog prekés
kilmés Salis turi reikSmingg jtaka vartotojy ketinimui pirkti. Rezvani ir kt. (2012), remdamasis Chen ir
Lin (20006) taip pat teigia, jog prekés kilmes Salis ketinimui pirkti yra svarbus veiksnys, vis dar placiai
nagrinéjamas jau kelis deSimtmecius (Rezvani ir kt., 2012). Autoriai teigia, jog skirtingos kulttiros bei
Ju istorijos formuoja skirtingg vartotojy poziirj, kas lemia skirtingus ketinimus tai paciai kilmés $aliai.
Skirtingus ketinimus pirkti taip pat lemia politiné $alies situacija, kultira bei ekonomika. Anot Rezvani
ir kt., (2012) politiné Salies situacija gali neigiamai paveikti vartotojy ketinimus pirkti. Apibendrinant,
Rezvani ir kt. (2012) teigia, jog Prekés kilmés Salis pasitelkiama kaip priemoné galinti paveikti
vartotojy ketinimg pirkti, kadangi naudotis kilmés Salimi yra lengviau, nei gilintis | vidines
charakteristikas (Rezvani ir kt., 2012).

Pasak Yasin ir kt., (2007), prekés kilmés Salis gali turéti tiek teigiamg, tiek neigiamg poveikj
vartotojy ketinimui pirkti, kuris priklauso nuo vartotojo jsitikinimy. Siandieninéje rinkoje jmonés turi
dideles galimybes patekti j uzsienio rinkas, kadangi paskirstymo kanalai yra lengvai prieinami. Todél,
Sioje situacijoje, prekés kilmés Salis daro zenkliai didesne jtakg vartotojy ketinimui pirkti nei anksciau,
kai buvo prieinama tik vietiné produkcija. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad teigiamas

pozitris | prekés kilmes Salj teigiamai veikia vartotojy ketinimg mokéti.

2.5. Prekés kilmés Salies poveikio vartotojy poziiriui i suvokiama prekés kokybe

bei ketinimui pirkti konceptualusis modelis

Mokslinés literatiiros analize atskleide, jog tarp prekés kilmés Salies, suvokiamos prekés kokybés
bei ketinimo pirkti yra teigiamas rySys. Pasak Laroche ir kt. (2005), Fetscherin ir kt. (2010),
suvokiamg prekés kokybe lemia prekés kilmés Salis ir jos asociacijos vartotojo pasamongéje.

Gurhan-Canili ir Maheswaran (2000) teigia, kad prekés kilmés $alis turi tiesioging jtaka vartotojo
pozitriui, kuris priklauso nuo vartotojo jsitraukimo laipsnio. Atliktas autoriy mokslinés literattiros
tyrimas atskleidé, jog esant auks$tai motyvacijai, vartotojo jsitraukimas auga. To pasekoje tiesiogiai
maz¢ja prekes kilmes Salies efektas.

Chattalas ir kt. (2008) teigimu, prekés kilmés Salies daro jtakg vartotojy pozitriui j suvokiamag
prekés kokybe. Pati prekés kilmés Salis gali daryti tiek neigiama, tiek teigiama jtakg vartotojy poziiiriui
j suvokiamg prekés kokybe. Chen ir Lin (2006), Insch ir McBride (2004), Kaynak ir kt. (2000), Chen ir
Lin (2006) teigimu, prekés kilmés Salies poveikis priklauso nuo $alies ekonominio ir technologinio

iSsilavinimo.

34



Pasak Polonsky ir kt. (2008) atlikto tyrimo tarp jauny Kinijos gyventojy, prekés kilmés Salis
neturi jtakos suvokiamai kokybei bei ketinimui pirkti. Tam jtakos turi vartotojy amzius bei
ekonomikos pagrindy suvokimas, kas lemia, jog prekés kokybe lemia ne kilmés Salis, o vartotojo
jsitraukimas j produkta.

Remiantis Lascu ir kt. (1999) tyrimo analize galima teigti, jog kuo svarbesné produkto
kategorija, tuo didesnis démesys skiriamas prekés kilmés Saliai. Produkto kategorija parodo
suvokiamg vartotojo rizikos laipsnj bei daro tiesioging jtaka vartotojo poziiiriui j prekés kilmes $alj.

Vartotojo jsitraukimas gali bati analizuojamas i§ vartotojy elgsenos perspektyvos. Vartotojas
iesko papildomos informacijos, vertina alternatyvas, kas didina vartotojo jsitraukimg j produkta, jo
svarbg, vartotojo jsitraukimg ] problemos sprendima (Engel ir kt, 1995) ir ketinimg pirkti
(Diamantopoulos ir kt., 2012). Kaip teigia Olson ir Peter (2009), Hawkings ir Mothersbaugh (2010),
kuo yra aukStesnis jsitraukimo laipsnis, tuo labiau analizuojamos pacio produkto charakteristikos bei
alternatyvos. Siuo atveju poziiiris j prekés kilmés 3alj silpnéja, kadangi vartotojas vertinima atlicka
vidiniy kriterijy, tokiy kaip produkto savybés ir kokybé, pagalba.

Roth ir Romeo (1992) atliktas tyrimas leidzia teigia, jog ketinimg pirkti lemia pozitiris j prekés
kilmés 8alj. Autoriy tyrimas rodo, jog ketinimg pirkti didina teigiamas prekés kilmés Salies jvaizdis.
Aichiner ir kt. (2016) atliktas tyrimas tarp Vokietijos vartotojy rodo, jog Salies jvaizdis lemia tiek
produkto suvokiama kokybe, tiek ketinimg pirkti. Autoriai pabrézia tai, jog produkto kilmés Salies
jvaizdis buvo pozicionuojamas kitos Salies pavyzdziu todél, esant Zemam vartotojy jsitraukimui,
vartotojy pozitriui bei ketinimui pirkti jtakg daré pozicionuojama prekés kilmés salis.

Analizuojant skirtingy autoriy tyrimus, susiduriama su skirtingais tyrimy rezultatais, kurie
atskleidzia esant tiek teigiama, tiek neigiamg ry$j tarp produkto kategorijos, vartotojo jsitraukimo ir
poziurio ] prekeés kilmeés Sali. Suvokiama kokybé vieny autoriy (Yasin ir kt., 2007) interpretuojama
kaip emocijy padarinys, kai kiti (Laroche ir kt., 2003) teigia, jog prekés kilmeés Salis daro didZiausia
itakg suvokiamai prekés kokybei. Autoriy teigimu, tyrimy rezultatai skiriasi dél jy ribotumo:
suvokiama kokybé tirta tik vienos Salies vartotojy atveju (Aichiner ir kt., 2016; Polonsky ir kt., 2008),
neiSskirti skirtingi prekiy Zenklai ar produkty grupés (Aichiner ir kt., 2016). Pastebétina ir tai, jog
tyrimy rezultaty skirtumus lemia skirtingy produkty kategorijy pasirinkimas. Remiantis mokslinés
literatliros analize, prekés kilmés Salies poveikis pozitriui j suvokiama prekés kokybe ir ketinimui

pirkti atspindétas Zemiau pateiktame konceptualiame modelyje (3 pav.).
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Vartotojo

jsitraukimas

Pozitris |
prekés
kilmes $alj

Suvokiama
prekeés
kokybé

Ketinimas
pirkti

Produkto
kategorija

3 pav. Konceptualus prekés kilmés Salies poveikio vartotojy suvokiamai kokybei bei ketinimui
pirkti modelis

Sudarytas konceptualusis modelis apima produkto kategorija bei vartotojo isitraukima, kurie
daro jtaka pozituriui ] prekés kilmés Salj. Hawkins ir Mothersbaugh (2010) teigimu, vartotojo
jsitraukimas daro teigiama jtakg pozitriui j prekés kilmés Salj, kadangi didesnis vartotojo jsitraukimo
laipsnis j prek¢ pasizymi didesniu veiksniy skai¢iy vertinimui, ko pasekoje prekés kilmés Salies
veiksnys tampa maziau reikSmingu. Roth ir Romeo (1992) nuomone, produkto kategorija bei jos
svarba, turi jtakos prekés kilmés Salies vertinimui. Kuo svarbesné produkto kategorija, tuo aukStesné
suvokiama rizika. Esant aukstai suvokiamai rizikai, didesnis démesys skiriamas prekés kilmés $aliai.
Jaffe ir Nabenzahl (2006), Aichiner ir kt. (2016), Diamantopoulos ir kt. (2012) teigimu, teigiamas
poziuris 1 prekeés kilmés Salj daro teigiamg jtakg suvokiamai prekés kokybei bei ketinimui pirkti.
Remiantis Aichiner ir kt. (2016), Chatallas ir kt. (2008) tyrimy rezultatais teigiama, jog auksta
suvokiama prekés kokybe¢, daro teigiama poveikj vartotojo ketinimams pirkti tam tikra produkta. O
aukstas Salies ekonominis bei technologinis i$sivystymo lygiai, daro didesn¢ jtaka ketinimui pirkti.

Teorinémis studijomis grjstas konceptualus modelis reprezentuoja poziiirj j prekés kilmes Salj
lemianciu veiksnius ir rySiy tarp prekés kilmés Salies, suvokiamos kokybés, ketinimo pirkti pobtdi.
Spéjami teoriniai aukS¢iau pristatyty konstrukty rySiai bus tikrinami atliekant empirinj vartotojy

nuomonés tyrimg, kurio metodologija bei rezultatai pateikiami kituose darbo skyriuose.
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3. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZIURIUI |
SUVOKIAMA PREKES KOKYBE BEI KETINIMUI PIRKTI TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir hipotezés

Rengiant prekés kilmés Salies poveikj vartotojo pozitriui j suvokiamg prekés kokybe bei
ketinimui pirkti modelj, svarbu atlikti tyrimo metodologijos pagrindima.

Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas — tyrimui atlikti pasirinkta jmoné ,,Eoltas®, kadangi
joje prekiaujama automobiliy vaziuoklés, variklio, stabdziy bei kity pagrindiniy automobilio sri¢iy
dalimis, skirty tiek lengviesiems, tiek komerciniams automobiliams. Jas galima rinktis i§ daugiau nei
70 skirtingy automobilio daliy gamintojy, kurie, be abejo, gaminami skirtingose Salyse. D¢l Sios
priezasties tikétina, jog vartotojai turi skirtingg kokybés suvokima. Jmonés pasirinkimg 1émé ir tai, jog
,Eoltas® yra viena didziausiy jmoniy automobiliy daliy versle Lietuvoje, turinti daugiau nei
trisdeSimties parduotuviy tinklg tiek Lietuvoje, tiek Baltijos ar Skandinavijos Salyse. Taip pat jmoné
turi nuosava plétojamga prekés zenkla ,,EGT*, kuris pozicionujant siejamas su Vokietija bei Vokietijos
kokybés standartais.

Ta patj poreikj tenkinancios, skirtingy gamintojy bei plataus kainy diapazono prekés apsunkina
vartotojo apsisprendima pirkti, kai tenka rinktis — jsigyti pigia ir neZinomo gamintojo detale, ar
brangia, bet pasaulyje Zinomo gamintojo. Vartotojai ne visuomet Zino, o ir pardavé¢jai ar konsultantai
ne visada gali patarti kg rinktis, nepaisant galimo fakto, jog abiejy prekiy zenkly detalés gamintos tame
paciame fabrike ir turi tas pacias savybes. Sie faktai bei informacijos vartotojui trikumas didina tyrimo
svarba, siekiant iSsiaiskinti, kaip prekés kilmés $alis veikia vartotojo poziiirj j suvokiama kokybe bei
ketinimg pirkti.

Tyrimo objektas — prekés kilmés $alies, suvokiamos kokybés ir ketinimo pirkti sgsajos.

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti prekés kilmés Salies poveik] pozitriui j suvokiamg prekés
kokybe bei ketinimui pirkti Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo bei Vokietijos ir ,,Febi* prekés Zenklo
pavyzdZiais
Tyrimo uZdaviniai:

Nustatyti produkto tipo poveik]j vartotojy pozitriui j prekés kilmes salj.
Ivertinti vartotojo jsitraukimo jtaka poziiiriui i prekés kilmeés Salj.
Ivertinti prekés kilmés Salies poveikj vartotojy pozitiriui j suvokiamg prekés kokybe.

Nustatyti suvokiamos kokybés jtaka vartotojy ketinimui pirkti.

o B~ w0 D

Ivertinti prekes kilmés Salies poveik] vartotojy ketinimui pirkti.
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Tyrimo hipotezés:

H1 — pozidris j prekés kilmés Salj priklauso nuo produkto kategorijos.

H2 — vartotojo jsitraukimas daro teigiamgq jtakq poziuriui j prekés kilmés salj.

H3 — rysys tarp prekeés kilmés salies vertinimo ir suvokiamos kokybés yra teigiamas.

H4 — suvokiama kokybé teigiamai veikia ketinimg pirkti.

HS5 — rysys tarp prekés kilmés salies vertinimo ir vartotojy ketinimo pirkti yra teigiamas.

Hipoteziy tikrinimas empiriniame tyrime atlickamas ,,EGT* bei ,,Febi prekiy zenkly pavyzdziu.
Pastarieji pasirinkti dél prekiy grupiy panasumo, kas leidzia iStirti vartotojo suvokiamg rizikg bei
kokybe, renkantis aukSto ar zemo jsitraukimo prekes. ,,Febi®“ prekés Zenklas yra pasaulyje gerai
Zinomas gamintojas, kurio prekés zenklo Salis yra Vokietija. Nepaisant dabartinés hibridinés gamybos
dél ekonomikos sumetimy, vartotojai §j prekés zenklg vis dar sieja su Vokietija bei jos kokybés
standartais. ,,EGT* prekés Zenklas pozicionujant siejamas su Vokietija bei Vokietijos kokybés
standartais, nors vartotojai $j prekés zenklg sieja su Kinija.

Tyrimo tipas — darbe naudojamas kiekybinis aprasomasis tyrimas, nustatantis rySius tarp
kintamyjy.

Tyrimo metodas — siekiant empiri$kai patikrinti prekés kilmés Salies poveikj vartotojy pozitiriui
suvokiamg kokybe bei ketinimui pirkti naudotas anketinés apklausos duomeny rinkimo metodas (1

priedas). Anketa pateikta internetinéje erdvéje (www.manoapklausa.lt). Nuoroda j jg buvo siunc¢iama

jmonés ,,Eoltas* klientams kaip naujienlaiskis. Sio duomeny rinkimo metodo pasirinkima 1émé didelis

respondenty skaiciaus pasiekiamumas, atsizvelgiant i finansines bei laiko galimybes.

3.2. Tyrimo instrumento pagrindimas

Tyrimo instrumentas. Tyrimo instrumentg sudaro 10 klausimy, kurie suskirstyti j du blokus:
pirmas blokas (1-8 klausimai), skirtas tyrimo konstruktams (produkto Kkategorija, vartotojo
isitraukimas, prekeés kilmeés Salis, poziiiris | suvokiamg prekés kokybe, ketinimas pirkti) iSmatuoti;
antrasis (10-11 klausimai), skirtas demografinéms charakteristikoms jvertinti. Konstrukty bloko
klausimams (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, ) pasitelkta 7 baly Likert skalé, kurioje respondentai teiginius vertina
nUo visiskai nesutinku 1Ki visiskai sutinku. Konstruktams iSmatuoti buvo pasitelktos skalés, pagrjstos

ankstesniais moksliniais darbais, jas adaptuojant konkre¢iam tyrimui (5 lentelé).
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5 lentelé. Tyrimo skalés ir teorinis pagrindimas

Konstruktas Kontstrukto apibrézimas Skalés teiginiai Autoriai
Produkto kategorija | Prekés kilmés Salies efektas Prekeés kilmés Salis svarbi Sudaryta darbo
ir vartotojo poziliris renkantis: lemputes, valytuvus, autoriaus
priklauso nuo produkto aksesuarus ir kt.
ETupes. Jap.OHISk? .| Prekés kilmés Salis svarbi
elektronika turés mazesnj . .. .
ey 1 renkantis: stabdziy trinkeles,
prekeés kilmeés Salies efekta .. .
. oy . stabdziy diskus, pakabos
nei japoniskos kébulo dalys. .
elementus ir kt.
Prekés kilmés Salis svarbi
renkantis: el. Modulius, Kkuro,
variklio, degimo sistemos dalis ir
kt.
Vartotojo Tam tikro produkto | Automobiliy dalis renkuosi labai | Adaptuota
isitraukimas supratimas arba | atsakingai pagal Gurhan-
atpazinimas. Kuo stipresnis Canli ir
produkto svarstymas, tuo Maheswaran
Istraulimas talkomas 174 uomobiliy daliy rinkimasis yra | (Z000% M@l 1t
aukstesniu. svarbus procesas ee (1988)
Dalys, kurias perku ir naudoju
savo automobiliui, man daug
reiSkia
Prekés kilmés $alis Prekés kilmés Salis yra | Kinijoje pagamintos automobiliy | Adaptuota
vartotojo suvokimo visuma j | detalés yra aukstos kokybés pagal
gamybos bei prekés Zenklo Diamantopoulos
Salj. ir kt., (2012
Sl Kinijos automobiliy daliy ( )
gamintojai  taiko  naujausias
gamybos technologijas
Kinijos automobiliy  daliy
gamintojy reputacija yra tokia
pati gera, kaip ir Vokietijos
gamintojy
Vokietijos automobiliy
gamintojy detalés yra aukstos
kokybés
Vokietijos automobiliy daliy
gamintojai  taiko  naujausias
gamybos technologijas
Vokietijoje pagamtinos
automobiliy detalés yra geresnés
kokybés, nei ty, kurios gamintos
Kinijoje
Pozitiris j suvokiamg | Vartotojas vertina prekés | "EGT" prekinio zenklo | Adaptuota
prekés kokybe kokybe atsizvelgdamas j jos: | automobiliy dalys yra aukstos | pagal Roth ir

inovatyvuma (naujy

kokybés

Romeo (1992)
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technologijy ~ naudojimg); | "EGT" prekés zenklas turi
dizaing (iSvaizda, spalvas); | teigiamg jvaizd]
prestiza (soqialini Vs:tvatusq); "EGT" prekeés Senklo
kokybg (ilgaamZiSkuma, automobiliy dalys atitinka kainos
surlnlilmo kokybe, ir kokybés santykj
praktiSkumag).
"EGT" prekés zenklo
automobiliy dalys gaminamos
Vokietijoje
"Febi" prekés zenklo
automobiliy dalys atitinka kainos
ir kokybés santykj
"Febi" prekés Zenklas turi
teigiamg jvaizdj
"Febi" prekeés zenklo
automobiliy dalys yra aukstos
kokybés
"Febi" prekeés zenklo
automobiliy dalys gaminamos
Vokietijoje
Ketinimas pirkti Ketinimas pirkti yra | Tikimybé, kad pirksiu "EGT" | Adaptuota
galimybé ir tikimybé pirkti | prekés Zenklo automobiliy dalis | pagal Koschate
tam tikrg produkts. yra auksta Fischer et al.
A$ esu linkes pirkti "EGT" | (2012);  Herz,
prekeés Zenklo automobiliy dalis | Diamantopoulos
AS pirkciau "EGT" prekeés zenklo (2013)
automobiliy  dalis  padidéjus
kainai
Tikimybé, kad pirksiu "FEBI"
prekés zenklo automobiliy dalis
yra auksta
AS esu linkes pirkti "FEBI"
prekés zenklo automobiliy dalis
AS pirkc¢iau "FEBI" prekés
zenklo automobiliy dalis
padidéjus kainai
Demografiniai Demografiniai rodikliai | Jusy amzius Sudaryta
itraukti | anketa norint | Jgsy igsilavinimas autoriaus
suzinoti respondenty
amziaus bei iSsilavinimo
pasiskirstymus.

Atrankos ir imties pasirinkimas — atlickamam prekés kilmés $alies poveikio vartotojo pozitriui j
suvokiamg prekés kokybe bei ketinimui pirkti empiriniam tyrimui naudojama retikimybiné patogumo
atranka. Tiriamos visumos elementai atrinkti patogumo principu — ,,Eolto* didmeninés prekybos bei
verslo klientai, kurie yra sutik¢ gauti naujienlaiskius bei dalyvauti jvairiose apklausose. Kadangi Siuo
atveju tiriamoji visuma yra didesné nei 5000 respondenty, imtis nustatoma remiantis Kardelio (2002)
pateikiamomis formulémis. Remiantis autoriumi, renkantis 95 proc. patikimuma su 5 proc. paklaida,

esant didesnei nei 5000 respondenty visumai, reikia surinkti 400 ankety (6 lentelé).
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6 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000
(sudaryta pagal Kardelis, 2002)

Imties tiiris 25| 45| 100 | 123 | 156 | 204 | 400 | 625
Paklaida,
proc. 201 15| 10 9 8 7 5

Duomeny rinkimas ir analizé — internetinés apklausos (1 Priedas) nuoroda siun¢iama jmonés

,Eoltas* didmeninés prekybos bei verslo klientams, kurie yra sutike gauti naujienlaisSkius bei atsakinéti

] tam tikras apklausas. NaujienlaiSkis siystas 24541 registruotam ,,Eoltas® didmeninés prekybos

Klientui. Apklausa vykdyta 2017 m. Balandzio 11 — 26 dienomis. | anketos klausimus atsaké 500

respondenty. Gautas ankety skaicius virSija anksCiau aptarta Kardelio (2002) 95 proc. patikimumo

lygi. Empirinio tyrimo duomeny analiz¢ atlickama IBM SPSS 22 programa.
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4. PREKES KILMES SALIES POVEIKIO VARTOTOJU POZITURIUI |
SUVOKIAMA PREKES KOKYBE BEI KETINMUI PIRKTI TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Tyrimo rezultaty analizé

Prie§ pradedant analizuoti gautus tyrimo rezultatus, aktualu jvertinti tyrimo instrumento
patikimumo charakteristikas bei demografinius rodiklius.

Naudoty skaliy patikimumas skai¢iuotas naudojant Cronbach ‘s Alpha koeficienta. Prekés kilmés
Salies poveikio vartotojy pozitriui j suvokiamg prekés kokybe bei ketinimui pirkti instrumento
patikimumas siekia 0,862 (2 priedas). Atskiry konstrukty — produkto kategorija, vartotojo jsitraukimas,
prekés kilmés Salis, pozitiris j suvokiamg kokybe, ketinimas pirkti Cronbach's Alpha patikimumas
svyruoja nuo 0,795 iki 0,877 (7 lentel¢). Remiantis Pallant (2007), skalé yra patikima, jeigu
Cronbach ‘s Alpha koeficientas yra didesnis nei 0,6. Tai leidzia teigti, jog naudojamos skalés modelio
konstruktams iSmatuoti yra patikimos ir tinkamos tolimesnei analizei.

Pazymétina, jog prekés kilmés Salies, poZiirio j suvokiamq kokybe bei ketinimui pirkti
konstruktai isskirti pagal pasirinktas tyrimui Salis Kinija ir Vokietija bei prekés zenklus ,,EGT* ir

., Febi*. Toks atskyrimas leis palyginti skirtingos salies ir prekeés Zenklo jvaizdj..

7 lentelé. Tyrimo instrumento patikimumo koeficientai

Cronbach's Alpha patikimumo

Skalés pavadinimas Autoriai koef.

Produkto kategorija Roth ir Romeo (1992) 0,836

Gurhan-Canili ir Maheswaran

Vartotojo jsitraukimas (2000) 0,873
Prekés kilmés Salis. Kinija Diamantopoulos ir kt., (2012) 0,795
Prekés kilmés $alis. Vokietija Diamantopoulos ir kt., (2012) 0,798
Pozitiris j suvokiama kokybe.

Kinija Roth ir Romeo (1992) 0,833
Pozitiris j suvokiama kokybe.

Vokietija Roth ir Romeo (1992) 0,877
Ketinimas pirkti. Kinija Fischer ir kt. (2012) 0,814
Ketinimas pirkti. VVokietija Fischer ir kt. (2012) 0,69
Visas klausimynas 0,862

Imties charakteristikos. Respondenty demografiniy rodikliy pasiskirstymas pagal amziy ir

i$silavinimg pateiktas Zemiau esancioje lenteléje (8 lentelé).
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8 lentelé. Demografiniai respondenty rodikliai

Kaupiamasis
Demografiné charakteristika | Kategorijos Daznis | % %
AmzZius 18-25 m. 52 10,4 10,4
26-35 m. 157 | 314 41,8
36-45 m. 145 29 70,8
46-55 m. 100 20 90,8
Daugiau nei 55
m. 46 9,2 100
IS viso: 500 100
ISsilavinimas Pagrindinis 6 1,2 1,2
Vidurinis 50 10 11,2
Profesinis 74 14,8 26
Aukstesnysis 89 17,8 43,8
Aukstasis 281 | 56,2 82,2
IS viso: 500 100

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai rodo, jog apklausoje daugiausiai dalyvavo 26 — 45 mety
amziaus respondentai (sumoje 60,4 proc.). Maziausia dalis respondenty pasiekta jauniausioje ir
vyriausioje grupése — atitinkamai 10,4 proc. ir 9,2 proc. visy respondenty. Respondenty pasiskirstymas
pagal iSsilavinimg, buvo didziausias tarp aukstajj iSsilavinimg turinCiy respondenty, kuriy dalis sieké
56,2 proc. Zemiausia, pagrindinj ir vidurinj, iSsilavinima turinéiy respondenty skailius sudaré
atitinkamai 1,2 proc. 10 proc.

Vertinimy vidurkiy skaifiavimas. Analizuojant prekés kilmés Salies poveikio vartotojy
pozitriui j suvokiama prekés kokybe bei ketinimui pirkti empirinio tyrimo rezultatus, naudinga
nustatyti produkto kategorijos, vartotojy jsitraukimo, prekés kilmés Salies, suvokiamos kokybés bei
ketinimo pirkti teiginius, kuriems respondentai labiausiai pritaria. Teiginiy vertinimui naudota Likert 7
baly skalé, kurioje 1 reiSkia visiSkai nesutinku, o 7 visiSkai sutinku. Teiginiy vertinimo vidurkiai
pateikiami ,,Febi* ir ,,EGT* prekiy Zzenklus pavyzdziais. Vertinimy nustatymui naudojama vidurkiy
analizé. Detalts rezultatai pateikti 3 - 4 prieduose, o 4 — 8 paveiksluose pateikiami svarbiausi

vertinimy vidurkiy rezultatai.
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Rizika Rizika
/6,016 /6,016

6,072 /

6072/ /
. . 6,118
lligalaikis 6,118 llgalaikis .
- - Jausmai - . Jausmai
jsitraukimas jsitraukimas
—4—sitraukimo teiginiy vertinimo vidurkiai pagal =—|sitraukimo teiginiy vertinimo vidurkiai pagal
Vokietijg ir ,Febi” prekés 7enklg Kinijg ir ,,EGTi" prekeés Zenklg

4 pav. Isitraukimo teiginiy vertinimo vidurkiai pagal Vokietijq ir ,,Febi“ prekés Zenklg bei Kinija ir
»EGT* prekés Zenkla

Auksciau pateiktame 4 paveiksle pateikti jsitraukimg nusakanciy teiginiy vertinimo vidurkiai
leidzia teigti, jog tiek Vokietijos ir ,,Febi* prekés Zenklo, tiek Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo atveju,
jsitraukimg labiausiai atspindi vartotojo jausmai (6,118). Like jsitraukima nusakantys teiginiai abiem
atvejais pasizymi panasiais vertinimais. [sitraukimg nemaza dalimi reprezentuoja ilgalaikis vartotojo
jsitraukimas (6,072), kas parodo, jog respondentai pritaria ilgalaikio jsitraukimo j automobilius
teiginiui, kas gali buti laikoma hobiu, laisvalaikio biidu arba darbu. Maziausiai vartotojy jsitraukimas
pasireis$kia per suvokiamg rizika abiejy kilmés Saliy ir prekés zenkly atveju turi rizikos Kriterijui

vartotojai pritaria 6,016 balo.

Aksesuarai
5,24

Aksesuarai
A 5,24

6,08 , 5,908 Sudétingos, /. .."-SIF?OKSb
Sudétingos, \. Pakaba, brangios . Pa av:a,.
stabdiiai

brangios dalys stabdiiai dalys

—#—Produkto kategorijos indikatoriy vidurkiai pagal

—4—Produkto kategorijos indikatoriy vertinimo Kinija ir "EGT" prekes Zenkla

vidurkiaii pagal Vokietijg ir "Febi" prekés Zenklg

5 pav. Produkto kategorijos svarbg reprezentuojanciy indikatoriy vertinimo vidurkiai pagal
Vokietija ir ,,Febi*“ prekés Zenkla bei Kinijg ir ,,EGT* prekés Zenkla
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Kaip matyti aukS¢iau 5 pateiktame paveiksle, tiek Vokietijos ir ,,Febi® prekés zenklo, tiek
Kinijjos ir ,,EGT* prekés zenklo, atveju, produkto kategorijos svarba reprezentuojanciy indikatoriy
vertinime, respondentai labiausiai pritaria, jog svarbiausia kategorija yra sudétingos, auksto
jsitraukimo bei finansy reikalaujan¢ios automobiliy detales (6,08). Antras pagal svarbg vertinimas yra
pakabos ir stabdziy elementy indikatoriui, su kuriuo respondentai sutinka (5,908). Maziausiai

vertinama aksesuary kategorija (5,24). Kategorijos vertinamos vienodai pagal kilmés salj ir prekés

Kokybe
Kokybe
5,578 /.

2,508 1\ 3,878

PrestiZas “ Technologijos Prestizas echnologijos
5,738
—&— Prekés kilmés 3alies skalés vidurkiai pagal —&— Prekés kilmés 3alies skalés vidurkiai...
Vokietija

zenklag kaip ir jsitraukimo indikatoriy atveju.
6 pav. Prekés kilmés Salies skalés teiginiu vertinimo vidurkiai pagal Vokietijos ir Kinijos prekés
kilmés Salis

Auksciau pateiktame 6 paveiksle iSskirti pozitrj i prekés kilmés Salj indikuojantys teiginiai
Vokietijos bei Kinijos pavyzdziu. Kaip matyti paveiksle, rezultatai zenkliai skiriasi skirtingose Salyse:
su Vokietija respondentams labiausiai siejamas yra prestizas (5,738). Kiti teiginiai, tokie kaip kokybé
bei technologijos vertinami panasiai, atitinkamai vidurkiai — 5,578 ir 5,502. Respondentams, vertinant
Kinijg kaip prekés kilmés $alj, vertinimy vidurkiai yra mazesni ir teiginiai yra atitole vienas nuo Kkito.
Labiausiai vartotojai sutinka, jog Kinija siejasi su technologijomis (3,878). Su kokybés teiginiu

vartotojai yra linkg i$ dalies nesutikti (3,222), 0 Su prestizo teiginiu, vartotojai nesutinka (2,508).

Technologijos
5,144
46676 52133
PrestiZas Dizainas
14,9501
Kokybé
=—4#—Suvokiamos kokybés skaliy vidurkiai pagal
"Febi" prekés Zenklg

Technologijos
4,2143
3,6916
Prestizas Dizainas
4,2597
4,8442
Kokybé
—4#—Suvokiamos kokybeés skaliy vidurkiai pagal
"EGT" prekés Zenklg
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7 pav. Poziiris i suvokiamg prekés kokybe pagal ,,Febi® ir ,, EGT* prekés Zenklus
Respondentai, vertindami suvokiama prekés kokybe ,,Febi“ prekés zenklu, sutinka su dizaino
(5,2133) ir technologijy (5,144) teiginiais. Maziausiai vartotojai sutinka su ,,Febi*“ prekés zenklo
prestizo teiginiui (4,6676). Vertinant ,EGT*“ prekés zenklo suvokiamg kokybe, respondentai
svarbiausiu kriterijumi i8skyré kokybe, su kuriuo i§ dalies sutinka (4,8442) bei dizaing (4,2597).
Maziausig jtaka ,,EGT* suvokiamai prekés kokybei turi prestizo teiginys, su kuriuo vartotojai nei
sutinka, nei nesutinka (3,6916).

Auksta pirkimo
tikimybé
Auksta pirkimo tikimybé 427
4892
. . Kainos mazéjimo Dainas prekeés
Kainos mazéjimo jtaka Dainas prekés pirkimas itaka pirkimas
4352 3.964
43848 4.672
3.58
3.106
Kainos didéjimo jtaka . D,
i G . Kainos didéjimo jtaka
=g==Ketinimas pirkti. Febi
=4==[Ketinimas pirkti. EGT

8 pav. Ketinimo pirkti skaliy vertinimo vidurkiai pagal ,,Febi* ir ,, EGT* prekeés Zenklus

8 paveiksle pateikiami ketinimo pirkti skaliy vertinimo vidurkiai. Febi* prekés zenklo prekiy
ketinimas pirkti, respondenty nuomone, yra vidutinis (4,89). Taip pat vartotojai sutinka, jog ketinty
pirkti mazéjant produkty kainai (4,84). Su kainos didé¢jimo teiginiu vartotojai i§ dalies nesutinka
(3,58), kas parodo, jog kylant ,,Febi prekés zenklo produkty kainai, ketinimai pirkti mazéty. ,,EGT*
prekés zenklo atveju, vartotojai labiausiai pritaria ketinimo pirkti teiginiui mazéjant kainai (4,35). Kaip
ir ,,Febi* prekés Zenklo atveju, ketinimas pirkti ,,EGT* prekés Zenklo produktus mazéty didéjant jy
kainai (3,1).

Apibendrinant produkto kategorijos, jsitraukimo, prekeés kilmés Salies bei suvokiamos kokybés
atskirty teiginiy vertinimg, galima teigti, jog vidurkiy analizé leido nustatyti reikSmingiausius bei
maziausiai svarbius aspektus respondentams. Vertinant produkto kategorija, vartotojai labiausiai
pritaré, jog svarbiausios yra brangios bei sudétingos dalys, jsitraukimg reprezentuoja — jausmai bei
ilgalaikis jsitraukimas, kilmés Salis siejama su prestizu bei technologijomis, suvokiamg prekés kokybe
atspindi  dizainas, kokybé ir technologijos. Abiejy produkty pirkimo tikimybé yra vidutiné, taciau
didziausig jtaka ketinimui pirkti turéty kainos mazéjimas Siekiant atlikti iSsamesn¢ analizg apie

kintamyjy rySius, bus atlieckama koreliacin¢ analizé.
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4.2. Tyrimo hipoteziu tikrinimas

4.2.1. Koreliaciné analizé

Analizuojant kintamyjy tarpusavio rySius, pirmiausia atliktas Kolmogorov-Smirnov testas (5
priedas), kurio déka paaiskéjo, jog kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, kadangi p
reikSmé visiems kintamiesiems lygi 0,00, kai o lygus 0,05. Nesant normaliam kintamyjy
pasiskirstymui, rysiy tarp modelio kintamyjy jvertinimui bei hipoteziy patvirtinimui arba atmetimui
naudojamas Spearman ‘o koreliacijos koeficientas.

Pries atliekant koreliacijos analiz¢ Kinijos ir VVokietijos bei jy prekiy Zenkly pavyzdziu analize,
patikrinama produkto kategorijy svarba bei jy vidurkiy skirtumai. Tam atlikti naudojamas Bonferroni
testas, kuriuo patikrinama, ar tarp analizuojamy im¢iy yra statistiskai reik§mingy skirtumy (pritaikant
blokuotyjy duomeny ANOVA ir Bonferoni kriterijy). ISsams testo rezultatai pateikti 6 priede. Tyrime
produkto kategorijos konstruktas suskaidytas j tris dalis: pigius aksesuarus, brangesnes ir
sudétingesnes pakabos bei stabdziy dalis ir brangias variklio bei elektronikos detales. Pritaikius
blokuoty duomeny ANOVA ir Bonferoni kriterijy gauta, kad produkto kategorijos svarbos vertinimo
vidurkiai statistiSkai reik§Smingai skiriasi (Wilks‘Lambda=0,730, F(2,498)= 92,091 p<0,05). Blokuoty
duomeny ANOVA ir Bonferoni kriterijus atskleidé, kad analizuojamose imtyse yra statistiSkai
besiskirian¢iy vidurkiy (Wilks' Lambda = 0,730, F (2,498) = 92,091, p<0,05 (=0,000)). Porinio
palyginimo kriterijus leido nustatyti statistiskai reikSmingus skirtumus tarp aksesuary ir pakabos bei
stabdziy daliy svarbos vidurkiy (vidurkiy skirtumas: 0,58, p<0,05) bei tarp aksesuary ir brangiy
variklio bei elektronikos daliy svarbos vidurkiy (vidurkiy skirtumas: 0,62 p<0,05 (=0,000)). Taip pat
statistiSkai reik§mingai skiriasi pakabos bei stabdziy ir brangiy variklio ir elektronikos daliy svarbos
vidurkiai (vidurkiy skirtumas: 0,38, p<0,00 (=0,000)). Tai parodo, jog skirtingos produkto kategorijos
turi skirtingg svarbg ir suvokiama rizikg vartotojui, nuo kurios priklauso poZiiiris ; suvokiamg prekeés
kokybe.

Kintamuyjy Koreliacija Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo atveju. Apibendrinti koreliacijos tarp
kintamyjy Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo rezultatai pateikiami 9 lenteléje, o detaliis rezultatai 7

priede.
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9 lentelé. Kintamyjy koreliacija Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo pavyzdziu.

. . Produkto Pozmr,ls ! Suvokiama Ketinimas
Isitraukimas kategorija prekes kokybé irkti
goria 1 yilmes sal y P
Spearman 1,000 ,485™ -0,084 -,127° -,156™
PUEMAITES 75 e 0,000 0,062 0,026 0,000
Produkto Spearman ,485™ 1,000 -,320™ -0,084 -,151™
kategorija P reikSmé 0,000 0,000 0,144 0,001
Poziiiris i Spearman -0,084 -,.320™ 1,000 ,299™ ,256™
prekés kilmés
Salj P reikSmé 0,062 0,000 0,000 0,000
Spearman - 127" -0,084 ,299™ 1,000 ,703™
Suvokiama —
K . P reikSmé 0,026 0,144 0,000 0,000
okybé
Ketinimas Spearman -, 156" -, 151" 256" ,703™ 1,000
pirkti P reikSmé 0,000 0,001 0,000 0,000

Auksciau pateiktoje 9 lenteléjé, Kinijos bei ,,EGT* prekés Zenko atvejo tyrime paaiskéjo, jog
produkto kategorija ir pozitirj | prekés kilmés Salj sieja silpnai neigiamas (-0,320) ir statistiSkai
reik§mingas (p=0,000) rysys. Sie rezultatai parodo, jog kuo svarbesné produkto kategorija vartotojui,
tuo neigiamiau zitirima i Kinija, kaip produkto kilmeés $alj. Isitraukimo ir poziiirio ] prekés kilmés Salj
rySys yra statistiSkai nereikSmingas (p>0,05) bei labai silpnai neigiamas (-0,084). Tai parodo, jog
jsitraukimas daro maza, taciau neigiamg jtaka pozitriui j prekés kilmés Salj. Kinijos ir ,,EGT* prekés
zenklo atveju. Remiantis rezultatais galima teigti, jog vartotojo jsitraukimas daro nereik§minga, silpnai
neigiama jtaka pozitriui j prekés kilmés Sali Kinija.

Poziiris ] Kinijg kaip prekeés kilmés Salj, teigiamai veikia suvokiamg prekes kokybe, ka parodo
statistiSkai reik§mingas (p=0,000), nors ir silpnas (0,299) rySys. I$ to galima daryti i§vada, jog kuo
vartotojas labiau teigiamai vertina prekés kilmés Salj, tuo yra didesné suvokiama prekés kokybé.
Remiantis Siais duomenimis galima teigti, jog pardavéjai, siekdami padidinti vartotojy suvokiama
kokybg, turéty pabrézti teigiamas Kinijos prekés kilmés Salies puses bei stiprybes.

Poziiirj j prekés kilmés $alj bei ketinimg pirkti sieja statistiskai reikSmingas, bet silpnas teigiamas
rySys (0,256). Tai rodo, jog esan tegiamam prekes kilmes Salies vertinimui, ketinimas pirkti tam tikra
preke i§ Kinijos didéja. To pasekoje galima daryti iSvada, jog siekiant padidinti vartotojo ketinima
pirkti, jmonei reikty pabréZti teigiamas prekés kilmés Salies puses bei stiprybes, lyginant jg su teigiama
poziiirj vartotojui turin¢iomis Salimis.

Nustatyta, jog rySys tarp suvokiamos kokybés ir ketinimo pirkti yra stiprus, statistiSkai
reikSmingas ir teigiamas, kadangi spearman koeficientas siekia 0,703. D¢l to galima teigti, jog siekiant

padidinti vartotojy ketinima pirkti, itin svarbu pabrézti produkto kokybe. ISsiaiSkinus kokiais kriterijais
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vartotojas vertina tam tikro produkto kokybe, pabrézti vidinius prekés atributus, tokius kaip
technologiniai pranasumai, sudétis ar patvarumas, taip apeliuojant j vartotojo suvokiamg kokybe,
siekiant didinti ketinimg pirkti.

Kintamyju koreliacija Vokietijos ir ,,Febi* prekés Zenklo atveju. Atlikus koreliacing analize
Kinijos bei ,,EGT* prekés zenklo atveju, pereinama prie Vokietijos ir ,,Febi* prekés zenklo pavyzdzio,

kurio rezultatai pateikiami 10 lenteléje. Detali analizé pateikta 8 priede.

10 lentelé. Kintamyjy koreliacija Vokietijos ir ,,Febi prekés Zenklo pavyzdziu.

. . Produkto Pozmr.ls ! SUVOk'?ma Ketinimas
Isitraukimas Kategoriia prekés prekés irkti
gorua | kilmes 3alj kokybé P

. . Spearman 1,000 485" 3427 ,130" ,103"
Isitraukimas

P reikSmé 0,000 0,000 0,013 0,021

Produkto Spearman ,485™ 1,000 3817 215" ,132™

kategorija P reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,003

Poziiiris | Spearman 342" 381" 1,000 296 ,123™

prekés kilmés i

salj P reikime 0,000 0,000 0,000 0,006

. Spearman ,130" ,215™ ,296™ 1,000 ,631™
Suvokiama

U LOLTIE | e 0,013 0,000 0,000 0,000

R Spearman ,103 ,132 ,123 ,631 1,000

pirkti P reikSmé 0,021 0,003 0,006 0,000

Kaip matyti auksciau pateiktoje 10 lenteléje, produkto kategorija ir pozitiris j prekés kilmés $alj,
Vokietijos bei ,,Febi® prekés Zenklo atveju, turi silpng statistiSkai reikSmingg teigiama rysj (0, 381).
Siy rezultaty déka galima daryti isvada, jog esant svarbiai vartotojui produkto kategorijai, poziiris j
prekeés kilmes Salj Vokietijos atveju yra teigiamas, t.y. vartotojai svarbius ,,Febi® prekés zenklo
produktus, pagamintus Vokietijoje vertins labiau teigiamai.

Tarp jsitraukimo ir pozidirio | prekés kilmeés Salj, rySys yra silpnas statistiSkai reikSmingas ir
teigiamas (0,342). Tai reiSkia, jog vartotojui jsitraukiant j produkta, jo pasirinkimg ,,Febi* prekeés
zenklo produkty atveju, kilmés Salis Vokietija daro teigiamg jtaka pozitriui j prekés kilmés Sal;.

Vokietijos atveju, poziiiri i prekés kilmeés Salj ir suvokiama kokybe sieja statistiskai reikSmingas
(p=0,00) ir silpnai teigiamas rySys (0,296). Tai parodo, jog produktui, pagamintam teigiamg jvaizdj
turinCioje Salyje, Siuo atveju Vokietijoje, produkto suvokiama produkto kokybé vartotojui taip pat

did¢ja, nors ir nezenkliai.
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Pozitrj j prekés kilmés $alj ir ketinimg pirkti galima laikyti statistiSkai reik§Smingu (p=0,006),
taciau silpnu teigiamu rysiu (0,123). Remiantis §iais rezultatais galima teigti, jog Vokietijos atveju,
prekeés kilmes Salies jtaka j ketinima pirkti yra silpna, nors ir teigiama.

Suvokiamos kokybés ir ketinimo pirkti, Vokietijos ir ,,Febi* prekés zZenklo atveju, rySys yra
statistiSkai reikSmingas, teigiamas bei vidutinio stiprumo (0,631). Tai parodo, jog vartotojai suvokiamag
,Febi“ prekés kokybe laiko itin svarbiu kriterijumi, sprendziant pirkti produkta ar ne.

Apibendrinant koreliacinius rySius tarp kintamyjy, galima teigti, jog rezultatai skiriasi lyginant
Kinijos ir Vokietijos Salis bei jy prekiy zenkly atvejus. Tarp visy kintamyjy egzistuoja statistiSkai
reikSmingi rysiai, i§skyrus Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo atvejj, kai jsitraukimo ir pozitirio j prekés
kilmés Salj rySys yra statistiSkai nereikSmingas (p>0,05 (=0,144)). Stipriausi rySiai egzistuoja tarp
suvokiamos kokybés ir ketinimo pirkti abiejy Saliy ir produkty pavyzdziu. Silpni rySiai sieja jsitraukima
ir poziiirj ] prekés kilmés Salj, pozitrj j prekés kilmés $alj ir ketinimg pirkti bei pozitirj j prekés kilmés
Salj ir suvokiamg kokybe. Nepaisant to, rySiai yra statistiSkai reikSmingi bei artimesni vidutiniam
stiprumui. Tod¢l, atsizvelgiant | tai, jog koreliaciniai rySiai negali biiti traktuojami priezastimis, toliau

atliekama regresin¢ analiz¢.

4.2.2. Regresiné analizé

Konceptualaus prekes kilmés Salies poveikio poziiiriui | suvokiama kokybe ir ketinimui pirkti
modelio konstrukty priezastiniams rySiams nustatyti naudojama paprasta tiesiné regresija. Regresinés
analizés rezultatai pateikiami 9 — 10 prieduose, 0 skyriuje pateikiami tik svarbiausi rezultatai. Tiesiné
regresija naudota $iy kintamyjy tarpusavio ry$iui nustatyti:

e RysSiui tarp jsitraukimo ir poZiiirio j prekés kilmeés Salj;

e RysSiui tarp produkto kategorijos ir pozitrio ] prekés kilmés Salj;

e Rysiui tarp poziiirio j prekés kilmés Salj ir suvokiamos prekés kokybeés;
e Rysiui tarp suvokiamos prekes kokybes ir ketinimo pirkti;

e RysSiui tarp poZiiirio | prekés kilmeés $alj ir ketinimo pirkti.

Kintamyjy tarpusavio priezastiniai rysiai tikrinti Kinijos bei ,,EGT* prekés Zenklo ir Vokietijos
bei ,,Febi“ prekés Zenklo atvejais. Regresijy modeliy tinkamumui vertinti naudojamas determinacijos
koeficientas (R square). Determinacijos koeficientas parodo, kiek priklausomojo kintamojo reik$miy
sklaidos apie vidurkj paaiskina regresijos modeliuose nurodyti nepriklausomi kintamieji. Sio
koeficiento reikSmiy skalé yra nuo 0 iki 1. Kuo aukstesnis koeficientas — tuo regresijos modelis yra
tikslesnis. Taip pat naudojamas Beta koeficientas, kuris leidzia jvertint nepriklausomyjy kintamyjy

poveikio dydj. Kuo Sis koeficientas didesnis, tuo poveikis yra didesnis.
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Konceptualaus prekés kilmés Salies poveikio vartotojy poziiiriui j suvokiamg prekés kokybe bei

ketinimui pirkti modelio hipoteziy H1-HS5 tikrinimui atliktos tiesinés regresijos rezultatai pateikiami

Zzemiau esancioje 11 lenteléje.

11 lentelé. Regresija VoKietijos ir ,,Febi“ bei Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo pavyzdziu.

Nepriklausomas Priklausomas Kinija ir ,,EGT* prekés Zenklas Vokietija ir ,,FEBI“ prekés Zenklas
kintamasis kintamasis R2 Beta p R2 Beta P

Pozitris |

Produkto prekés kilmés

kategorija Salj 0,66 -0,257 0,000 0,184 0,429 0,000
Pozitris |

Vartotojo prekeés kilmés

jsitraukimas Salj 0,002 -0,045 0,317 0,131 0,362 0,000

Poziiiris j prekés Suvqkiama .

kilmés $alj prekes kokybé | 0109 | 0,329 0,000 | 0,080 0,284 0,000

kokybé 0,546 0,739 0,000 0,434 0,659 0,000

Pozitris | prekés | Ketinimas pirkti

kilmés Salj 0,082 0,286 0,000 0,015 0,124 0,006

Pagal 11 lenteléje pateiktus regresinés analizés rezultatus galima teigti, jog modeliai paaiskina
skirtingg priklausomyjy kintamyjy reikSmiy sklaidg apie vidurkj. Taip pat matyti, jog determinacijos ir
beta koeficientas bei statistinis reikSmingumas skiriasi Kinijos ir ,,EGT* bei Vokietijos ir ,Febi“
prekés zenkly atvejais.

Atlikta tiesiné regresiné analiz¢ leido nustatyti, kad:

e Sudarytas modelis rySiui tarp vartotojo jsitraukimo ir poZiiirio ] prekés kilmés Salj} Kinijg
statistiSkai nereik§mingas. Jo rezultaty vertinti negalima, kadangi ANOVA statistikos reik§mé
p yra didesné nei 0,05 (p=0,317). Vartotojo jsitraukimo laipsnio koeficientas R? Vokietijos
atveju yra mazesnis nei 0,2 ir vidutiniS8kai paaiskina 13,1 proc. vartotojo pozilirio ] prekés
kilmés Salj. Todel modelis néra tinkamas jsitraukimo ir prekés kilmés Salies pozitirio jtakai
nustatyti.

e Produkto kategorija paaiskina 66 proc. vartotojy pozitrio j prekés kilmés Salj Kinijg ir 18,4
proc. Vokietijg. ANOVA reik§mé p abejais atvejais mazesné nei 0,05. Kinijos atveju, produkto
kategorijos poveikis pozitiriui j prekés kilmés Salj yra neigiamas (Beta = -0,257). Vokietijos
atveju, poveikis yra vidutiniskai stiprus (Beta =0,429).

e Kinijjos atveju, modelis jtakai nustatyti tarp poziiirio ] prekés kilmés Salj Kinijg ir suvokiamos
kokybés ,,EGT* prekés zenklo kokybés, R? rodo, jog modelis néra tinkamas naudoti (0,109).
Apibréztumo koeficientas rodo, kad pozitris j prekés kilmés Salj Kinijg paaiSkina tik 10,9 proc.
vartotjy suvokiamos prekés kokybés ,, EGT* prekés zenklo atveju. Vokietijos atveju modelis
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taip pat néra tinkamas (R?=0,008). Tadiau ANOVA koeficientas rodo, jog ties¢ tinkama
prognozuoti poziiirj j prekés kilmés Salj, kadangi p<0,00. Matuotas Beta koeficientas taip pat
rodo, jog poveikis tarp kintamyjy yra vidutinis.

e Suvokiama “EGT” prekés kokybé, paaiskina 54,6 proc. ketinimo pirkti. ,, Febi “ prekés kokybé
paaiskina 43,4 proc. ketinimy pirkti. Apibréztumo koeficientas abejais atvejais didesnis nei 0,2,
(atitinkamai R? =0,546 ir 0,434), kas parodo, jog modelis yra tinkamas naudojimui. ANOVA p
reikSmé ,,EGT* ir ,,Febi“ prekés zenkly atveju mazesné nei 0,00, kas parodo, jog suvokiama
kokybé tinkama matuoti ketinimg pirkti. Beta koeficientas tiek ,,EGT®, tiek ,,Febi* prekés
zenklo atveju yra teigiamai stiprus (0,739 ir 0,659).

e Poziiiris j prekés kilmés $alj ketinimo pirkti modelis néra tinkamas naudoti, kadangi R2
mazesnis nei 0,02 Kinijos bei ,,EGT* ir Vokietijos bei ,,Febi* atvejais ir paaiskina tik 8 proc. ir
1 proc. vartotojy ketinimy pirkti. Nepaisant to, rySys tarp kintamyjy yra statistiSkai
reikSmingas (p<<0,05) bei silpnai teigiamas.

Atliktos analizés rezultatai rodo, jog rySiai tarp visy kintamyjy yra statistiSkai reikSmingi,
18skyrus vartotojo jsitraukima ir poziiirj 1 prekes kilmeés Salj Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo pavyzdziu,
kadangi p>0,05. Auks¢iau pateiktoje lenteléje matoma, jog determinacijos koeficientai néra auksti ir
tik trys i$ jy yra didesni negu 0,20 kas parodo, jog ne visi modeliai yra tinkami jtakai nustatyti.

Kaip matyti kintamyjy tarpusavio priezastiniy ryS$iy Kinijos bei ,,EGT* prekés zenklo ir
Vokietijos bei ,,Febi* prekés zenklo rezultaty lenteléje, Beta koeficientai abejais atvejais yra taip pat
skirtingi. StatistiSkai reikSmingas silpnai neigiamas rySys nustatytas tarp produkto kategorijos ir
poziiirio j prekés kilmeés $alj Kinija. Sio modelio Beta koeficientas yra -0,257. Tuo tarpu, kai prekés
kilmés $alis Vokietija, Sis rySys tarp modelio kintamyjy statistiskai reik§mingas ir teigiamas. Vartotojo
jsitraukimo lygis taip pat daro teigiamg jtakg pozitriui j prekés kilmés Salj (Beta koeficientas 0,362).

Pozitiris j prekés kilmés $alj Kinija daro stipresnj poveikj vartotojo pozitiriui j suvokiamg ,, EGT*“
prekés zenklo prekiy kokybe nei Vokietijos kilmés Salies pozitris j suvokiamg ,, Febi” prekés zenklo
prekiy kokybe (Beta koeficientai 0,329 ir 0,284). Kinijos kilmés Salies pozilirio jtaka vartotojo
ketinimui pirkti yra taip pat stipresné (Beta koeficientas 0,286) nei Vokietijos atveju (Beta koeficientas
0,124).

Stipriausios jtakos tarp kintamyjy nustatytos analizuojant suvokiamg prekés kokybe bei ketinimg
pirkti. Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo atveju, suvokiama prekés kokybé daro stipresne jtakg ketinimui
pirkti nei Vokietijos ir ,,Febi* prekés zenklo atveju (Beta koeficientai 0,739 ir 0,659).

Apibendrinant regresiniy rezultatus, galima daryti iSvada, jog rezultatai skiriasi lyginant tuos
pacius kintamuosius vertinant skirtingas prekés kilmés Salis ir prekiy Zenklus. Kinijos bei ,,EGT*
prekés zenklo atveju, statistikSai reikSminga neigiama jtaka nustatyta tarp produkto kategorijos bei
pozitrio ] prekeés kilmés Salj ir tarp suvokiamos prekés kokybés bei ketinimo pirkti. Vokietijos ir
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,Febi“ prekés zenklo atveju, reikSminga teigiama jtaka nustatyta tarp suvokiamos kokybés bei
ketinimo pirkti.

Vertinant rysiy stipruma, nustatyta, jog rySiy reikSmés taip pat skiriasi pagal Kinijos ir ,,EGT*
prekés Zzenklg bei Vokietijg ir ,,Febi” prekés zenkla. Stipriausias rySys stebimas tarp suvokiamos
prekés kokybés bei ketinimo pirkti abejais, ,,EGT* ir ,,Febi* prekiy zenkly atvejais. Kinijos ir ,,EGT*
prekés zenklo atveju, nustatyta, jog produkto kategorija ir vartotojo isitraukimas daro neigiamg jtaka
pozitiriui | prekés kilmés Salj. Vokietijos ir ,,Febi“ prekés Zenklo atveju, maziausias poveikis stebimas
tarp pozitirio j prekes kilmés Salies ir ketinimo pirkti.

Atsizvelgiant | atliktus empirinio tyrimo rezultatus, sekan¢iame skyriuje tikrinamas

konceptualusis modelis bei i$sikeltos hipotezes.
4.3. Diskusija ir tyrimo apribojimai

Atliktas prekés kilmés Salies poveikio vartotojo poziiiriui | suvokiamg prekés kokybe bei
ketinimg pirkti tyrimas atskleidé tam tikrus rySius tarp nagrinéty kintamyjy. Empirinio tyrimo
rezultatai rodo, jog ne visi kintamieji daro reikSmingg poveikj vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti.
Tyrimas taip pat padéjo nustatyti, jog rysiai tarp kintamyjy yra ne vienodo stiprumo bei skiriasi tyrimo

atvejais. Modelio patikrinimas Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo atveju pateikiamas 9 paveiksle.

0236%*

Vartotojo

jsitraukimas

LY

-D.D-I-i**:ﬁ eim o
: Pofibns | Suvokiama
.prekéhs . prekés
kilm és 2alj kokybé

Produkto
kategorja

———= Ryiysnustatytas p=005
= = =" Ryiysnenustatytas p=0.05

9 pav. Prekés kilmés Salies poveikis vartotoju poziiiriui j suvokiama prekeés kokybe bei ketinimui pirkti

Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo atveju

Modelio patikrinimas Vokietijos prekeés kilmés Salies ir ,Febi“ prekés zenklo atveju,

atsizvelgiant j regresijos rezultatus, pateikiamas 10 paveiksle.
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0,124*

Vartotojo
jsitraukimas

0,362* Pozitiris j
prekés
kilmés $alj

Suvokiama
prekeés
kokybé

Ketinimas
pirkti

0,659*

Produkto
kategorija

——> Rysys nustatytas  p<0,05
— — => RySys nenustatytas  p>0,05

10 pav. Prekés kilmés $alies poveikis vartotojy poziuriui j suvokiama prekés kokybe bei ketinimui

pirkti Vokietijos ir ,,Febi“ prekés Zenklo atveju

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, tikrinamos iSsikeltos hipotezés, siekiant jvertinti sudaryta
tyrimo model;.

Hipotezé H1: poZiiris j prekés kilmés Salj priklauso nuo produkto kategorijos — patvirtinta.
Produkto kategorija turi reik§minga jtaka pozidiriui j prekés kilmés $alj. Sig jtakg patvirtina Kinijos ir
»EGT* prekés zenklo pavyzdys, kurio atveju jtaka siekia 0,66 ir yra neigiama (Beta koeficientas -
0,257). Vokietijos atveju jtaka yra taip pat egzistuoja ir yra vidutiniSkai stipri (Beta koeficientas
0,429). Tai patvirtina Chatallas ir kt. (2008) atlikto tyrimo rezultatus, jog produkto kategorijos jtaka ir
svarba kinta priklausomai nuo prekes kilmeés Salies — kuo produkto kategorija yra vartotojui svarbesne,
tuo jo jtaka 1 kilmés Salj yra stipresné. Gauty atvejy rezultatus galima aiskinti taip, jog produktas
pagamintas Kinijoje, daro reik§mingg jtakg pozitiriui j Sig $alj, taciau neigiama. Jei produktas gamintas
Vokietijoje, jo jtaka yra maza, tadiau vidutiniSkai reik§Sminga. To pasekoje galima traktuoti, jog
Vokietijoje gamintoms prekéms, vartotojai turi labiau teigiamg poZziiirj.

Hipotezée H2: vartotojo jsitraukimas daro teigiamq jtakq prekés kilmés salies suvokimui —
atmesta. Tyrimo duomenys tarp Kinijos ir ,,EGT*“ prekés Zenklo parodé, jog jtaka praktiskai
neegzistuoja, yra neigiama bei statistiSkai nereik§minga, kadangi p>0,05. Vokietijos ir ,,Febi prekes
zenklo atveju, jtaka yra maza, tadiau vidutiniskai reik§minga. Sie rezultatai nesutampa su
Diamantopoulos ir kt. (2012) atlikty eksperimenty rezultatais, kurie rodo, jog vartotojo jsitraukimas
daro teigiamg jtakg pozidiriui j prekés kilmés Salj — kuo vartotojas yra labiau jsitraukes, tuo poZziris yra
labiau teigiamas.

Hipotezé H3: rysys tarp prekés kilmés Salies vertinimo ir suvokiamos kokybés yra teigiamas —

patvirtinta. Tarp pozitrio j prekés kilmés $alj bei suvokiamos kokybés nustatyta zema koreliacija.
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Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo atveju 0,299, Vokietijos ir ,,Febi® prekés zenklo atveju — 0,296. Abi
koreliacijos yra statistiSkai reikSmingos, kadangi p=0,000. Tai patvirtina Kaynak ir kt. (2000) tyrimo
rezultatus, jog Salys, turinios teigiamag pozilirj vartotojo pasamonéje, turés labiau vertinamus
produktus. Autoriy tyrimas buvo atliktas BangladeSe, tikrinant vakary pasaulio produktus su vietiniais,
kas parodé, jog vartotojo pasamonéjé esantis poziiiris ] prekés kilmés Salj tiesiogiai veikia suvokiama
prekés kokybe.

Hipotezé H4: suvokiama kokybé teigiamai veikia ketinimg pirkti — patvirtinta. Tyrimo
rezultatai Kinijos bei ,,EGT* prekés zenklo atveju parodo, jog Siuos kintamuosius sieja vidutinio
stiprumo rySys (0,546) bei paaisSkina 54 proc. ketinimy pirkti. Vokietijos bei ,,Febi* prekés Zenklo
atveju, suvokiama kokybé ketinimg pirkti sieja taip pat vidutinio stiprumo rysSys (0,434) bei paaiskina
43 proc. visy ketinimy pirkti. Pabréztina ir tai, jog $iy kintamyjy jtaka yra rySkiausia visame modelyje
(0,739 ir 0,659). Rezultatai patvirtina Diamantopoulos ir kt. (2012) eksperimenty rezultatus, Kkurie
teigia, jog suvokiama kokyb¢ daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti tam tikrg produkta.

Hipotezée H5: rysys tarp prekés kilmés Salies vertinimo ir vartotojy ketinimo pirkti yra teigiamas
— patvirtinta. Kinijos ir ,,EGT* prekés zenklo atveju, rySys tarp pozitrio j prekés kilmés $alj ir
ketinimo pirkti yra Zemas, taciau statistiSkai reikSmingas, kadangi p=0,000. Vokietijos bei ,,Febi‘
prekés zenklo atveju, rySys yra nezZymus, taiau taip pat statistiSkai reikSmingas. Abejais atvejais
veiksniai turi poveikj — atitinkamai silpng ir nezymy. Sie rezultatai nesutampa su Aichiner ir kt. (2016)
atliktu tyrimu tarp Vokietijos gyventojy su skirtingai pozicionuojamais prekiy zenklais. Autoriai tyré
su kita Salimi susiety prekiy zenkly pozicionavimg ir vartotojy ketinimus juos pirkti. Tyrimas parodé,
jog net ir Zemos kokybés prekés Salis tinkamai pozicionuojama, t.y. pasitelkiant geresnj poZiiirj
turin€ig Salj, gali sulaukti didesniy ketinimy pirkti.

Apibendrinant galima teigti, jog prekés kilmeés Salies poveikis vartotojo poZitiriui | suvokiama
prekés kokybe bei ketinima pirkti skiriasi lyginant Kinijos ir ,,EGT* prekés Zenklo bei Vokietijos ir
,Febi“ prekés Zenklo atvejais bei ankstesniy tyrimy rezultatais. Skirtumus galima paaiSkinti skirtingy
prekiy zenkly pavyzdziu. Taip pat skirtingos gamybos bei pozicionavimo Salys. Tyrimo rezultaty
skirtumus su ankstesniais tyrimais tikétina galéjo lemti ir tai, jog ankstesni tyrimai atlikti tarp
kasdieniy bei prabangos prekiy (automobiliai, maisto prekés, riibai), Kituose vartotojy segmentuose
(studentai, Seimos, atsitiktiniai asmenys) bei skirtingose Salyse (Azijoje, Vokietijoje, Anglijoje,
Amerikoje). Tad galima konstatuoti, prekés kilmés Salies poveikis skiriasi priklausomai nuo tyrimo
produkty, jy grupiy, tiriamos Salies bei vartotojy kategorijos.

Tyrimo apribojimai. Darbe atliktam tyrimui buvo pasirinkti du prekiy zenklai ,,EGT* ir ,,Febi*
bei dvi prekés kilmés Salys: Kinija ir Vokietija. Respondentais pasirinkti jmonés ,,Eoltas* didmeninés
prekybos klientai. Taciau, norint tikslesniy ir i$samesniy tyrimo rezultaty, buty galima pasirinkti

respondentus 1§ kity vartotojy segmenty, kurie néra taip susij¢ su automobiliy dalimis bei nezinoty jy
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gamybos Saliy. Taip pat, siekiant tikslesniy duomeny, reikty jtraukti daugiau prekés zenkly, siekiant
nustatyti rysj tarp suvokiamos vartotojy kokybés bei ketinimo pirkti.

Siekiant tikslesniy duomeny, reikty apklausa vykdyti ilgesnj laiko tarpa su pasikartojanciai
siunc¢iamais naujienlaiskiais j anketa, kadangi dabar respondenty atsakomumas sieké tik 2 proc. i§ visy
didmeninés prekybos klienty, kas parodo sglyginai mazg ankety skai¢iy. Siekiant didesnio respondenty
skaiCiaus, reikty neapsiriboti vienos jmonés klientais. Taciau tada reikty rinktis dar siauresne¢ prekiy
kategorija, kadangi skirtingos jmonés gali neprekiauti tom paciom prekém ar prekiy zenklais.

Tyrimg riboja ir tai, jog siekiant nustatyti prekés kilmés Salies poveikj, buvo pasirinktos
specifinés prekés — automobiliy dalys. Specializuotas tyrimas apriboja tyrimo mastg, kadangi ne visi
Lietuvos vartotojai yra kompetentingi dalyvauti apklausoje, ko pasekoje respondenty skaicius mazéja,

nepaisant tyrime pasiekto 95 procenty patikimumo ir 5 procenty paklaidos.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Teoriskai iSanalizavus ir empiriSkai patikrinus prekés kilmés Salies poveikj vartotojy suvokiamai

kokybei ir ketinimui pirkti, daromos iSvados:

1.  Atlikta mokslinés literatliros analizé rodo, jog S§iuo metu atlickama daugybé tyrimy,
susijusiy su prekés kilmés Salies poveikiu, taciau stokojama tyrimy, nusakanciy prekés kilmés Salies
poveikj suvokiamai prekés kokybei bei ketinimui pirkti. Pastaruosiuose tyrimuose ieSkota sgsajy tarp
didesne¢ kaing pasiryzusiy mokéti vartotojy dél suvokiamos prekés kokybés, kilmés Salies pozitrio,
vartotojo socialinés padéties bei ketinimo pirkti. Nepaisant to, analizuojant rezultatus, susiduriama su
skirtingai interpretuojamu prekés kilmeés Salies poveikiu. Suvokiama prekés kokybé skiriasi
skirtingose Salyse, kultiirose, ekonominése klasése bei tarp analizuojamy produkty. Skirtingi
rezultatai leidzia teigti, jog néra vieningos nuomongés kaip prekés kilmes Salis veikia vartotojo poZziiir]
1 suvokiama kokybe bei ketinimg pirkti. Todé¢l konstatuojama, jog analizuojama tema yra aktuali ir
tirtina.

2. I8analizavus mokslininky pateikiamas prekés kilmés Salies koncepcijas galima teigti, jog
prekés kilmes Salis yra daugialypé savoka, atspindinti prekés gamybos vieta, surinkimo Salj ar atskiry
daliy gamyba, dizaino bei prekés Zenklo kilme. Siame darbe prekés kilmeés $alis apibréziama kaip
suvokimo visuma j gamybos bei prekés Zenklo $alj.

3. Mokslinés literattiros analizés pagrindu identifikuoti pozitirj j prekés kilmés $alj lemiantys
veiksniai, tokie kaip produkto kategorija, kultliriné orientacija, vartotojo patirtis, vartotojo
jsitraukimas, etnocentrizmas bei stereotipai. Taciau analizuoty tyrimy déka iSskirti vartotojo
jsitraukimo ir produkto kategorijos veiksniai, darantys tiesiogine jtaka kilmés 3alies vertinimui. Sie
veiksniai yra tarpusavyje susije, kadangi jsitraukimo daro jtaka vartotojy pozitriui j prekés kilmés
Salj, o produkto kategorija parodo suvokiamg rizika, kuri veikia pozitri | prekés kilmés Salj.
Literattra leido i8skirti tris produkty grupes: kasdieniai, nekasdieniai ir specifiniai produktai.

4.  Atlikus prekes kilmeés Salies ir suvokiamos kokybés sasajy teoring analize, nustatyta, jog
vartotojui prekés kilmés Salis yra pagrindinis signalas vertinant jos kokybe. Apibendrinant kilmés
Salies jtaka suvokiamai kokybei galima teigti, kad kilmés Salis vartotojo suvokiamag kokybe veikia
kaip aureolé — vartotojams, neturintiems patirties su konkrecios $alies produkcija, §is indikatorius
veikia aureolés principu ir tiesiogiai veikia suvokiamg kokybe¢. Vartotojams, Zinantiems konkrecios
Salies produkcija, jvaizdis tampa veiksniu, kuris veikia vartotojy jsitikinimus apie prekés savybes ir
suvokiamg kokybe. Kilmés Salies informacija veikia vartotojy jsitikinimus bei turimas Zinias, kas
tiesiogiai veikia veikia vartotojy suvokiama prekés kokybe.

5. Mokslinés literattiros analizé leido nustatyti vartotojy ketinimo pirkti veiksnius, Susijusius

su prekés kilmés Salimi. Ketinimas pirkti vartotojui reiskia galimybe ir tikimybe pirkti tam tikrg
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produktg. Nustatyta, kad ketinimui pirkti jtakg pozitris j prekés kilmés Salj. Kuo labiau teigiamas
Salies jvaizdis vartotojo pasamongje, tuo didesnius ketinimus pirkti turés vartotojas. Prekés kilmés
Salies poveikis vartotojy poziiiriui priklauso nuo politinés Salies situacijos, kultiiriniy skirtumy bei
ekonomikos.

6.  Atsizvelgiant j nagrinéty tyrimy rezultatus, sudarytas konceptualusis modelis, kuris apima
produkto kategorija bei vartotojo jsitraukima. Kategorijos ir jsitraukimo veiksniai daro jtakg pozitriui
1 prekés kilmés $alj. Vartotojo jsitraukimas daro teigiamg jtakg pozitiriui j prekes kilmés Salj, kadangi
didesnis vartotojo jsitraukimo laipsnis j preke pasizymi didesniu veiksniy skai¢iy vertinimui, ko
pasekoje prekés kilmés Salies veiksnys tampa maziau reikSmingu. Produkto kategorija bei jos svarba,
turi jtakos prekés kilmés Salies vertinimui. Kuo svarbesné produkto kategorija, tuo aukStesné
suvokiama rizika. Esant aukstai suvokiamai rizikai, didesnis démesys skiriamas prekes kilmés Saliai.
Teigiamas poziiris | prekés kilmés $alj daro teigiamg jtakg suvokiamai prekés kokybei bei ketinimui
pirkti. Auksta suvokiama prekés kokybé, daro teigiamag poveikj vartotojo ketinimams pirkti tam tikrg
produkta. O aukStas Salies ekonominis bei technologinis iSsivystymo lygiai, daro didesn¢ jtaka
ketinimui pirkti. Tyrimas buvo atlickamas Kinijos ir Vokietijos bei ,,EGT* ir ,,Febi* prekiy zenkly
pavyzdziu.

7. Nustatyta, jog suvokiama kokybé daro stipry poveikj ketinimui pirkti. Pozitris j prekés
kilmés $alj daro taip pat reikSmingg poveikj suvokiamai kokybei. Nustatyta, jog produkto kategorija
yra itin reik§minga vartotojams, formuojant poziiirj i prekés kilmés Salj. Taciau, rezultatai parodé, jog
priklausomai nuo prekés zenklo bei kilmés $alies, rezultatai skiriasi tam pac¢iam vertinimo veiksniui,
kas patvirtina, jog pozZiiiris skiriasi pagal kilmés Salj. Remiantis atlikto prekes kilmés Salies poveikio
vartotojy pozidiriui ] suvokiamg prekés kokybe ir vartotojy ketinimg pirkti empirinio tyrimo
rezultatais, pateikiamos rekomendacijos:

e Atsizvelgiant | empirinio tyrimo rezultatus, teigiama, jog ketinimui pirkti didZiausia
itaka daro suvokiama prekés kokybe, todel, siekiant didinti pardavimus, biitina pabrézti
iSorines prekés savybes (prekés kilmés Salis), kuriomis vadovaujantis vartotojas priima
sprendimg pirkti arba ne.

e Rekomenduotina perzitiréti turimas produkty kategorijas bei jy pozicionavima, kadangi
ne visos produkty kategorijos turi teigiama poveiki poziiiriui j prekés kilmés Salj.
Brangios bei sudétingos detalés turi didesnj vartotojo jsitraukimo laipsnj, kuris
neigiamai veikia vartotojo poziirj j kilmés Salj Kinijg. To pasekoje patartina keisti
prekés zenklo pozicionavima, siejant jj su labiau teigiamai vertinama Salimi — Vokietija.

e Sickiant didesnio vartotojy ketinimo pirkti ketinimo pirkti ,,EGT* prekés zenklo prekes,
tikslinga iSsiaiSkinti vartotojo jsitraukimo lygj. Esant Zemam jsitraukimui ar
vienkartiniam pardavimui, prekés zenklg galima pozicionuoti su teigiamg jvaizd]
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turin¢ia Salimi. Esant ilgalaikiam jsitraukimui, rekomenduojama rengti techninius
mokymus bei nuolat demonstruoti bendraja technologing pazanga atitinkamoje Salyje,
siekiant pakeisti ilgalaikj pozitrj ir paveikti ketinima pirkti.

Norint sukurti kuo palankesnj vartotojo pozitrj ir padidinti ketinimg pirkti ,,Febi®
prekés zenklo automobiliy detales, ,,Febi“ prekés zenklo prekes reikty pateikti ir
reklamuoti daugiausiai démesio skiriant prekés kilmés Saliai Vokietijai bei pabréziant
,Febi“ prekés zenklo nauda ir ilgamet¢ kokybés patirtj. Siekiant padidinti brangiy
detaliy pardavimus bei didinti suvokiamg jy kokybe, taip pat rekomenduotina

pozicionuoti Vokietijg kaip gamybos $alj.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. ANKETA
Gerbiamas respondente,

Esu KTU Marketingo valdymo studijy programos magistrantas ir atlieku tyrima, kurio
tikslas — nustatyti prekés kilmés Salies poveikj vartotojo pozitiriui j suvokiamg prekés kokybe bei
ketinimg pirkti. Anketa yra anoniminé. Gauti duomenys bus panaudoti tik apibendrinta forma
magistro baigiamajam darbui parengti.

IS anksto dékoju uz skirtg laikg ir nuoSirdzius atsakymus.

1. Nurodykite, kiek pritariate prekés kilmés Salies svarbai pagal produkto kategorija,

jvertindami teiginius nuo visiSkai nesutinku, iki visiSkai sutinku.

Visi§ Nesut IS Nei I sut Vis
Teiginys kai inku dalies nesutinku, dalies inku iSkai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku sutinku

Prekés
kilmés Salis
svarbi
renkantis:
lemputes,
valytuvus,
aksesuarus ir kt.

Prekés
kilmés $alis
svarbi
renkantis:
stabdziy
trinkeles,
stabdziy diskus,
pakabos
elementus ir kt.

Prekés
kilmés $alis
svarbi
renkantis: el.
Modulius, kuro,
variklio, degimo
sistemos dalis ir
kt.

2. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie vartotojo isitraukima renkantis automobiliy

dalis skaléje nuo visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku.

Visis Nesuti I Nei I3 Sut Vis
Teiginys kai nku dalies nesutinku, dalies inku iskai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku sutinku

Automobi
liy dalis renkuosi
labai atsakingai

Automobi
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liy daliy
rinkimasis yra
svarbus procesas

Dalys,
kurias perku ir
naudoju savo
automobiliui,

man daug reiskia

3. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie Vokietijos ir Kinijos automobiliy daliy

gamintojus nuo visiSkai nesutinku iki visi§kai sutinku.

o _Visié Nesut L _Nei B sy Visi
Teiginys kai inku dalies nesutinku, dalies tinku Skai
nesutinku nesutinku nei sutinku | sutinku sutinku
Kinijoje
pagamintos
automobiliy detalés
yra aukstos kokybés
Kinijos

automobiliy daliy
gamintojai taiko
naujausias gamybos
technologijas

Kinijos
automobiliy daliy
gamintojy reputacija
yra tokia pati gera,
kaip ir Vokietijos
gamintojy

Vokietijos
automobiliy
gamintojy detalés
yra aukstos kokybés

Vokietijos
automobiliy daliy
gamintojai taiko
naujausias gamybos
technologijas

Vokietijoje
pagamtinos
automobiliy detalés
yra geresnés
kokybés, nei ty,
kurios gamintos
Kinijoje

4. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ,,EGT* prekés Zenkla nuo visi§kai nesutinku

iki visiSkai sutinku.

Teiginys

Visis
kai
nesutinku

Nesu
tinku

I8
dalies
nesutinku

Nei
nesutinku,
nei sutinku

I
dalies
sutinku

Su
tinku

Vis
i8kai
sutinku
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HEGT*
prekinio Zenklo
automobiliy dalys
yra aukstos kokybés

HEGT
prekés Zenklas turi
teigiamg jvaizdj

HEGT
prekes Zenklo
automobiliy dalys
atitinka kainos ir
kokybés santyki

HEGT*
prekés zenklo
automobiliy dalys
gaminamos
Vokietijoje

5. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ,,Febi* prekés Zenklo automobiliy detales.

Teiginys

Visi$
kai
nesutinku

Nesu
tinku

I
dalies
nesutinku

Nei
nesutinku,
nei sutinku

I
dalies
sutinku

Su
tinku

Vis
iSkai
sutinku

,,Febi“ prekeés
zenklo automobiliy
dalys atitinka kainos
ir kokybés santykj

,,Febi*
prekinis Zenklas turi
teigiama jvaizdj

,»Febi prekés
zenklo automobiliy
dalys yra aukstos
kokybés

,,Febi“ prekeés
zenklo automobiliy
dalys gaminamos
Vokietijoje

6. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ketinima pirkti ,,EGT* prekés Zenklo
automobiliy detales nuo visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku.

Teiginys

Visi
skai
nesutinku

Nesu
tinku

I
dalies
nesutinku

Nei
nesutinku,
nei sutinku

I
dalies
sutinku

utinku

Vis
iSkai
sutinku

Tikimybé,
kad pirksiu ,,EGT*
prekés Zenklo
automobiliy dalis
yra auksta

AS esu
linkes pirkti ,,EGT*
prekeés zenklo
automobiliy dalis

AS pirkciau
»EGT prekeés
zenklo automobiliy
dalis padidéjus
kainai
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7. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ketinima

automobiliy detales nuo visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku.

pirkti ,,Febi“ prekés Zenklo

Visi$ Nesut I3 Nei I3 su Visi
Teiginys kai inku dalies nesutinku, dalies tinku Skai
nesutinku nesutinku nei sutinku | sutinku sutinku
Tikimybé,
kad pirksiu ,,FEBI*
prekes Zenklo
automobiliy dalis
yra auksta

AS esu linkes
pirkti ,,FEBI* prekés
zenklo automobiliy
dalis

AS pirkciau
»FEBI“ prekés
zenklo automobiliy
dalis padidéjus
kainai

8. Jiisy amZius:

e 18-25m,;
e 26-35m,;
e 36-45m,;
e 46-55m.

e Daugiau nei 55 m.

9. Jusy iSsilavinimas:

Vidurinis;

Aukstasis

Pagrindinis;

Profesinis;
AukStesnysis;

Acin uz atsakymus ir skirtg laika !
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2 PRIEDAS. CRONBACH*S ALPHA KOEFICIENTAI

Cronbah ‘s Alpha koeficientai
Produkto kategorija

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,836 3

Vartotojo jsitraukimas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,873 3

Prekés kilmés salis. Kinija

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,795 3

Prekés kilmés Salis. Vokietija

Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of Items
,798 3

Pozitris i suvokiama prekés kokybe. EGT

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,833 4

Poziiiris j suvokiamg prekées kokybe. Febi

Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of ltems
877 4

Ketinimas pirkti. EGT

Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of Iltems

,846 3

Ketinimas pirkti. Febi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,803 3

Bendras skalés patikimumas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,862 26
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3 PRIEDAS. KINTAMUJU APRASOMOJI ANALIZE KINIJOS IR ,,EGT“ PAVYZDZIU

Rizika

Jausmai

llgalaikis jsitraukimas

Poziaris  EGT
technologijas

Pozidris | EGT dizaing

Pozidris | EGT kokybe

Pozidris | EGT prestizg

Auksta pirkimo tikimybé

Daznas prekés pirkimas

Kainos didéjimo jtaka

Kinijos kokybé

Kinijos technologijos

Kinijos prestizas

Valid N (listwise)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error  Statistic Std. Error
500 6,0160 1,01084 -1,435 ,109 3,611 ,218
500 6,1180 ,98693 -1,770 ,109 5,113 ,218
500 6,0720 1,11593 -1,697 ,109 3,755 ,218
308 4,2143 1,36958 -,568 ,139 -,099 277
308 4,2597 1,36406 -,610 ,139 -,130 277
308 4,8442 1,28448 -,801 ,139 ,891 277
308 3,6916 1,48357 -,284 ,139 -,443 277
500 4,2700 1,39319 -,540 ,109 ,086 ,218
500 3,9640 1,47209 -,324 ,109 -,420 ,218
500 3,1060 1,46118 ,032 ,109 -,906 ,218
500 3,2220 1,35956 ,121 ,109 -,789 ,218
500 3,8780 1,32008 -,220 ,109 -,266 ,218
500 2,5080 1,35114 ,891 ,109 ,205 ,218
308
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4 PRIEDAS. KINTAMUJU APRASOMOIJI ANALIZE VOKIETIJOS IR ,,FEBI“ PREKES

Rizika

Jausmai

llgalaikis jsitraukimas
Vokietijos kokybé
Vokietijos technologijos
Vokietijos prestizas
PozZidris j Febi
technologijas

Pozidris j Febi dizaing
Pozidris j Febi kokybe
Pozidris j Febi prestiza
Auksta pirkimo tikimybé
Auksta pirkimo tikimybé
Kainos didéjimo jtaka

Valid N (listwise)

ZENKLO PAVYZDZIU
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error  Statistic Std. Error

500 6,0160 1,01084 -1,435 ,109 3,611 ,218
500 6,1180 ,98693 -1,770 ,109 5,113 ,218
500 6,0720 1,11593 -1,697 ,109 3,755 ,218
500 5,5780 1,08917 -1,252 ,109 2,337 ,218
500 5,5020 1,08644 -, 796 ,109 1,063 ,218
500 5,7380 1,25079 -1,203 ,109 1,752 ,218
361 5,1440 1,15049 -,868 ,128 1,058 ,256
361 5,2133 1,14816 -,879 ,128 1,088 ,256
361 4,9501 1,17745 -,694 ,128 , 701 ,256
361 4,6676 1,31245 -,280 ,128 ,017 ,256
500 4,8920 1,20965 -,487 ,109 ,524 ,218
500 4,6720 1,28986 -,390 ,109 ,219 ,218
500 3,5800 1,48863 -,086 ,109 -,580 ,218
361
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5 Priedas. KOLMOGOROV-SMIRNOV TESTAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

BENDRAS BENDRAS_  BENDRAS BENDRA BENDRAS
_ISITRAUK POZIURIS_ K POZIURIS BENDRAS KOKYB BENDRAS KOKYBE S KETINI _KETINIM  Bendras produkto
IMAS IN _VOK E KIN VOK MAS KIN AS VOK kategorijos
N 500 500 500 308 361 500 500 500
Norm Mea 6,0687 3,2027 5,6060 4,2524 4,9938 3,7800 4,3813 5,7427
al n
Parame Std. ,92826 1,13124 ,96619 1,12393 1,02476 1,26161 1,13011 1,21576
ters*®  Devi
ation
Most  Abs ,197 ,077 ,150 ,125 ,092 179 ,150 ,184
Extrem olute
e Posi ,158 ,077 ,076 ,049 ,091 ,107 ,150 ,151
Differe tive
nces Neg -,197 -,068 -,150 -,125 -,092 -,179 -,126 -,184
ative
Test Statistic ,197 ,077 ,150 ,125 ,092 179 ,150 ,184
Asymp. Sig. ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000° ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢
(2-tailed)

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.



6 Priedas. PRODUKTO KATEGORIJ{) BONFERRONI TESTO REZULTATAI

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Aksesuarai 5,2400 1,62100 500
Pakaba, stabdziai 5,9080 1,32780 500
Brangios variklio dalys 6,0800 1,22335 500

Tests of Within-Subjects Effects

Measure: MEASURE_1
Type 1 Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Factorl Sphericity Assumed 196,901 2 98,451 135,504 ,000
Greenhouse-Geisser 196,901 1,595 123,436 135,504 ,000
Huynh-Feldt 196,901 1,599 123,104 135,504 ,000
Lower-bound 196,901 1,000 196,901 135,504 ,000
Error(factorl) Sphericity Assumed 725,099 998 127
Greenhouse-Geisser 725,099 795,990 911
Huynh-Feldt 725,099 798,137 ,908
Lower-bound 725,099 499,000 1,453
Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE_1
95% Confidence Interval for
Mean Difference Difference®
(1) factorl (J) factorl (1-J) Std. Error Sig.” Lower Bound Upper Bound
1 2 -,668" ,058 ,000 -,808 -,528
3 -,840" ,062 ,000 -,989 -,691
2 1 ,668" ,058 ,000 ,528 ,808
8] -,172" ,038 ,000 -,264 -,080
3 1 ,840" ,062 ,000 ,691 ,989
2 172" ,038 ,000 ,080 ,264
Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
b. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
Multivariate Tests?
Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.
factorl  Pillai's Trace ,270 92,091° 2,000 498,000 ,000
Wilks' Lambda ,730 92,091° 2,000 498,000 ,000
Hotelling's Trace ,370 92,091° 2,000 498,000 ,000
Roy's Largest Root ,370 92,091° 2,000 498,000 ,000

a. Design: Intercept
Within Subjects Design: factorl

b. Exact statistic



Mauchly's Test of Sphericity?
Measure: MEASURE_1

Epsilon®
Approx. Chi- Greenhouse-
Within Subjects Effect Mauchly's W Square df Sig. Geisser Huynh-Feldt L
factorl , 746 145,785 2 ,000 , 798 ,800

Tests the null hypothesis that the error covariance matrix of the orthonormalized transformed dependent variables is proportional to
matrix.

a. Design: Intercept

Within Subjects Design: factorl

b. May be used to adjust the degrees of freedom for the averaged tests of significance. Corrected tests are displayed in the Tests o
Subjects Effects table.

Tests of Within-Subjects Contrasts
Measure: MEASURE_1

Type Ill Sum of
Source factorl Squares df Mean Square F Sig.
factorl Linear 176,400 1 176,400 183,535 ,000
Quadratic 20,501 1 20,501 41,671 ,000
Error(factorl) Linear 479,600 499 ,961
Quadratic 245,499 499 ,492

Tests of Between-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1

Transformed Variable: Average

Type Il Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Intercept 49467,331 1 49467,331 11155,846 ,000
Error 2212,669 499 4,434
Multivariate Tests
Value F Hypothesis df Error df Sig.
Pillai's trace ,270 92,0912 2,000 498,000 ,000
Wilks' lambda ,730 92,0912 2,000 498,000 ,000
Hotelling's trace ,370 92,0912 2,000 498,000 ,000
Roy's largest root ,370 92,0912 2,000 498,000 ,000

Each F tests the multivariate effect of factorl. These tests are based on the linearly
independent pairwise comparisons among the estimated marginal means.

a. Exact statistic
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7 Priedas. KINTAMUJU KORELIACIJA KINIJOS IR , EGT“ PREKES ZENKLO PAVYZDZIU.

Correlations

Bendras BENDRAS K
BENDRAS IS produkto BENDRAS P  BENDRAS K ETINIMAS KI

ITRAUKIMAS kategorijos OZIURIS KIN = OKYBE_KIN N
Spearman‘s rho BENDRAS JSITRAUKIM Correlation Coefficient 1,000 ,485™ -,084 - 127" -,156™
AS Sig. (2-tailed) . ,000 ,062 ,026 ,000
N 500 500 500 308 500
Bendras produkto Correlation Coefficient ,485™ 1,000 -,320™ -,084 -,151"
kategorijos Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,144 ,001
N 500 500 500 308 500
BENDRAS POZIURIS _KI Correlation Coefficient -,084 -,320™ 1,000 ,299™ 256"
N Sig. (2-tailed) 062 ,000 . 000 000
N 500 500 500 308 500
BENDRAS_KOKYBE_KI  Correlation Coefficient -,127" -,084 ,299™ 1,000 ,703™
N Sig. (2-tailed) 026 144 ,000 . ,000
N 308 308 308 308 308
BENDRAS _KETINIMAS_  Correlation Coefficient -,156™ -,151" ,256™ ,703™ 1,000
KIN Sig. (2-tailed) ,000 001 000 000 .
N 500 500 500 308 500

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



8 Priedas. KINTAMUJU KORELIACIJA VOKIETIJOS IR ,,Febi“ PREKES ZENKLO PAVYZDZIU.

Correlations

BENDRAS K Bendras
BENDRAS IS BENDRAS P BENDRAS K ETINIMAS_V produkto
ITRAUKIMAS OZIURIS VOK OKYBE VOK OK kategorijos

Spearman‘s rho BENDRAS JSITRAUKIM Correlation Coefficient 1,000 342 ,130" ,103" ,485™
AS Sig. (2-tailed) . ,000 ,013 ,021 ,000
N 500 500 361 500 500
BENDRAS _POZIURIS_V  Correlation Coefficient ,342" 1,000 ,296™ ,123™ ,381"
oK Sig. (2-tailed) ,000 . 000 006 000
N 500 500 361 500 500
BENDRAS KOKYBE VO Correlation Coefficient ,130" ,296™ 1,000 ,631™ ,215™
K Sig. (2-tailed) 013 ,000 . ,000 ,000
N 361 361 361 361 361
BENDRAS_KETINIMAS _ Correlation Coefficient ,103" 123" ,631™ 1,000 ,132™
VOK Sig. (2-tailed) 021 ,006 000 . 003
N 500 500 361 500 500
Bendras produkto Correlation Coefficient ,485™ ,381™ ,215™ ,132™ 1,000
kategorijos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,003 .
N 500 500 361 500 500

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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9 Priedas. REGRESINE ANALIZE VOKIETIJOS IR ,,Febi“ PREKES ZENKLO ATVEJU

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 4292 .184 .182 .87367

a. Predictors: (Constant), Bendras produkto kategorijos

ANOVA?
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 85.702 1 85.702 112.278 .00QP
1 Residual 380.124 498 .763
Total 465.826 499

a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_VOK

b. Predictors: (Constant), Bendras produkto kategorijos

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.648 .189 19.322 .000
1 Bendras produkto
ategorijos 341 .032 429 10.596 .000
a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_VOK
Model Summary
Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 .3622 131 .129 .90160
a. Predictors: (Constant), BENDRAS_]SITRAUKIMAS
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 61.015 1 61.015 75.060| .00Q°
Residual 404.812 498 .813
Total 465.826 499

a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_VOK
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_|SITRAUKIMAS
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Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Standardiz
ed

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.320 .267 12.438 .000
BENDRAS_JSITRA
UKIMAS 377 .043 .362 8.664 .000
a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_VOK
Model Summary
Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 .2842 .080 .078 .98405
a. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_VOK
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 30.412 1 30.412| 31.406| .000°
Residual 347.637 359 .968
Total 378.048 360
a. Dependent Variable: BENDRAS_KOKYBE_VOK
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_VOK
Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.353 .297 11.277 .000
BENDRAS_POZIU
RIS VOK .295 .053 .284 5.604 .000

a. Dependent Variable: BENDRAS_KOKYBE_VOK
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Model Summary

Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6592 434 432 .89493

a. Predictors: (Constant), BENDRAS_KOKYBE_VOK

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 220.257 1 220.257 275.013 .000P
Residual 287.521 359 .801
Total 507.778 360
a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_VOK
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_KOKYBE_VOK
Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .697 .235 2971 .003
BENDRAS_KOKYB
E VOK .763 .046 .659| 16.584 .000
a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_VOK
Model Summary
Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 1242 .015 .013 1.12257
a. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_VOK
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 9.736 1 9.736 7.726 .006"
Residual 627.556 498 1.260
Total 637.292 499

a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_VOK
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_VOK
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Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Standardiz
ed

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.571 .296 12.069 .000
BENDRAS_POZIU
145 .052 124 2.780 .006
RIS_VOK

a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_VOK
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10 Priedas. REGRSINE ANALIZE KINIJOS IR ,,EGT“ PREKES ZENKLO ATVEJU

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 .2572 .066 .064 1.09439

a. Predictors: (Constant), Bendras produkto kategorijos

ANOVA?
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 42.121 1 42.121 35.168 .000P
1 Residual 596.453 498 1.198
Total 638.574 499
a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_KIN
b. Predictors: (Constant), Bendras produkto kategorijos
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4575 .237 19.342 .000
1 Bendras produkto
ategoriios -.239 .040 -.257 -5.930 .000
a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_KIN
Model Summary
Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 .0452 .002 .000 1.13124
a. Predictors: (Constant), BENDRAS_|SITRAUKIMAS
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 1.286 1 1.286 1.005 .317°
Residual 637.288 498 1.280
Total 638.574 499

a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_KIN
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_|SITRAUKIMAS
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Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Standardiz
ed

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.535 .335 10.553 .000
BENDRAS_JSITRA
UKIMAS -.055 .055 -.045 -1.002 317
a. Dependent Variable: BENDRAS_POZIURIS_KIN
Model Summary
Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 .3292 .109 .106 1.06290
a. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_KIN
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 42.104 1 42.104 37.268 .000P
Residual 345.707 306 1.130
Total 387.811 307
a. Dependent Variable: BENDRAS_KOKYBE_KIN
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_KIN
Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.182 .185 17.154 .000
BENDRAS_POZIU
RIS KIN .326 .053 .329 6.105 .000

a. Dependent Variable: BENDRAS_KOKYBE_KIN
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Model Summary

Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 7392 .546 .544 .91000

a. Predictors: (Constant), BENDRAS_KOKYBE_KIN

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 304.461 1 304.461 367.661 .000P
Residual 253.399 306 .828
Total 557.860 307
a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_KIN
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_KOKYBE_KIN
Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .075 .203 .370 712
BENDRAS_KOKYB
E KIN .886 .046 739 19.174 .000
a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_KIN
Model Summary
Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 .2862 .082 .080 1.20998
a. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_KIN
ANOVA?
Sum of Mean S
Model Squares df Square F ig.
! Regression 65.145 1 65.145 44.496
000°
Residual 729.100 498 1.464
Total 794.244 499

a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_KIN
b. Predictors: (Constant), BENDRAS_POZIURIS_KIN
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Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Standardiz
ed

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.757 .163 16.954 .000
BENDRAS_POZIU
319 .048 .286 6.671 .000
RIS KIN

a. Dependent Variable: BENDRAS_KETINIMAS_KIN
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