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SUMMARY

Relevance of the topic. Nowadays there is high influence of globalization on people everyday
life. Even the name of the process represents its power to unite different cultures to one global culture,
destroy cultural borders. Due to globalization the boarders for business are also reduced, business
became more open, it is easier to get into new markets. That is why consumers now are aware of wide
variety of choices, they know and look for global brands, competition among businesses is growing
(Jain & Jain, 2013). Companies face the challenge to keep and grow their market share and deserve
consumers’ loyalty which is so delicate.

Growing globalization stimulates marketers to analize the influence of globalization
phenomenon on cunsumer bying and decision making behavior. Researchers have found that both
globalization and internalization have direct effect on consumer attitude and behavior. On one hand,
globalization means homogenization of consumer needs and requirements for products and services as
well as need to learn about other cultures and try their products, increased cosmopolitanism tendency.
On the other hand, due to the fear to lose national identity and culture, there is growing ethnocentric
tendency, need to support local economy and values (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller & Melewar,
2001).

Scientific problem. There are many researches on the influence of consumer cosmopolitanism
and etchnocentrism on product evaluation and choice between local and foreign products. However, as
Shimp has noticed in 1995, both cosmopolitanism and ethnocentrism are not constant consumer
charakteristics; they are more rotational consumer attitudes which are dependant on other outer and
inner factors. So the fainding that are already found cannot be held as universal. In addition, all
previous researches were evaluating influence on product choice highlighting the country of origin of
the produt, but there were no studies on the influence on brand choice, which is a new interesting
reasearch area. So, the problematic question of the research is what influence cosmopolitanism and
ethnocentrism is making on consumer choice of brands betweek foreign and local brands.

The aim of the work — theoretically base the impact of consumer cosmopolitanism and
ethnocentrism on brand choice and empirically test this influence on foreign and local brands choice in

Lithuanian market.



The object of the work — relations between consumer ethnocentrism and cosmopolitanism and
intention to buy foreign and local brands.

Objectives of the work:

1. Overview the relevance and problems of the researches on the influence of consumer
ethnocentrism and cosmopolitanism on brand choice.

2. Reviel conceptual essence of consumer cosmopolitanism and ethnocentrism.

3. Theoretically base the relationship between consumer ethnocentrism and cosmopolitanism and
intention to buy foreign and local brands

4. Prepare conceptual model of the influence of consumer cosmopolitanism and etnocentrism on
brand choice between locan and foreign brands.

5. Empirically verify prepared model of the influence of consumer cosmopolitanism and
etnocentrism on brand choice between locan and foreign brands and give recommendations.

Used research methods: scientific literature comparative analysis, online survey and statistical
data analysis.

Main results. Research has proved positive direct effect of consumer cosmopolitanism and
ethnocentrism on intention to buy both local and foreign brands. According to previous researches,
cosmopolitanism supposed to have negative impact on local brand choise and ethnocentrism supposed
to have negative impact on foreign brand choise, but these hypotheses were not supported.
Cosmopolitanism is a dominant tendency in Lithuanian consumer profile, but consumers have
intentions to buy both local and foreign brands. That means that consumers consider popular
Lithuanian brands of the same value as foreign brands, so marketers can use this finding in their
marketing strategy and position Lithuanian brands as storng brands which can compete with foreign
brands. Research findings are scientifically new because no research was made to analyse influence of

cosmopolitnism and ethnocentrism on brand choice before.
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TVADAS

Temos aktualumas. Pastaruoju metu vyksta globalizacijos procesas, Kkuris reiskia
pasaulietiSkuma, vienariiSiSkuma, todel jau i§ proceso pavadinimo galime pajusti jo galig sujungti
skirtingas tautas, griauti menamas sienas, kurios skirdavo kulttras. Taigi, kartu su globalizacija mazéja
ir barjerai verslui, jis tampa liberalesnis, galima lengviau jeiti j naujas rinkas. Tuo pasinaudodamos
Jmongés visame pasaulyje pleciasi ir kuria naujus globalius prekiy zenklus su kuriais uzkariauja naujus
regionus. Globalizacijos proceso déka vartotojai gavo pri¢jima prie didelés produkty ir paslaugy
jvairoves ir to pasékoje rinkose iSaugo konkurencijos lygis (Jain & Jain, 2013). Daugybé kompanijy
taip lengva prarasti.

Augantis globalizacijos fenomenas paskatino marketingo specialistus istirti jo poveikj vartotojy
elgsenai, pirkimo procesui bei sprendimo priémimui. Tyréjai atrado, kad tiek globalizacijos, tiek
internalizacijos procesas tiesiogiai veikia vartotojy pozilrj jvairiais aspektais. IS vienos pusés dél
globalizacijos atsirado vienalytiSkumas, produkty ir paslaugy poreikiy suvienodéjimas, noras pazinti
kitas kultiiras ir iSbandyti jy produktus, sustipréjo kosmopolitizmo tendencijos raiska. IS kitos pusés,
dél baimés greit prarasti tautos ir kultiiros identitetg, iSrySkéja etninés ir nacionalinés vertybés, polinkis
palaikyti savo vieting rinka, arba kitaip tariant etnocentrizmas (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller &
Melewar, 2001).

Mokslinés problemos i$tyrimo lygmuo. Marketingo srities mokslinéje literataroje atilikta daug
tyrimy, kur nagrinéjama vartotojy kosmopolitizmo jtaka produkty vertinimui bei pasirinkimui tarp
uzsienio ir vietinés produkcijos (Riefler, Diamantopoulos ir Siguaw, 2012; Purwantp, 2016) bei
etnocentrizmo jtaka produkty veritimui ir ketinimui juos pirkti (Huddleston, Good ir Stoel, 2001,
Guneren ir Ozturen, 2008; Akram, Merunka ir Akram, 2011; Josiassen, Assaf ir Karpen, 2011;
Bandyopadhyay, 2014; Deb ir Chaudhuri, 2014). Skirtingose Salyse atlikta keletas tyrimy, kur abi
tendencijos nagrinétos kartu (Cleveland, Laroche ir Papadopoulos, 2009; Rybina, Reardon ir
Humphrey, 2010; Erdogan ir Burucuoglu, 2016; Drogan ir Yaprak, 2017), ta¢iau kaip Shimp pasteb¢jo
jau 1995 metais, kosmopolitizmo ir etnocentrizmo fenomenai néra pastovios vartotojy savybeés, tai
labiau kintantis poZziiiris priklausomas nuo kity vidiniy ir aplinkos veiksniy, todél jau atlikti tyrimy
rezultatai negali bati laikomi universaliais ir pastoviais. Kiekvienos S$alies istorinés ir kultlirinés
aplinkybés lemia, kaip etnocentrizmo ir kosmopolitizmo jtaka vartotojy elgsenai pasireiskia toje Salyje.
Pasak daugelio tyrimy kosmopolitizmas daro teigiamg jtakg uzsienio produkty pasirinkimg (Riefler,
Diamantopoulos, ir Siguaw, 2012; Purwantp, 2016; Cleveland, Laroche ir Papadopoulos, 2009;
Rybina, Reardon, ir Humphrey, 2010), taciau kiti tyré¢jai gauna kontraversiSkus rezultatus, pavyzdziui
Erdogan ir Burucuoglu (2016) nustaté, kad nepaisant auksto vartotojy kosmopolitizmo lygio, jie néra
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linke rinktis uZsienyje pagamintus produktus. 2013 metais VaitkeviCius, Piligrimiené ir Dapkuté
paras¢ moksling studija apie vartotojy etnocentrizmg ir jo raiSka Lietuvoje, kur nustaté¢ Lietuvos
vartotojy etnocentrizmo profilj ir aptaré teigiamg etnocentrizmo jtaka vietinés gamybos prekiy
pasirinkimui. Taciau néra atlikty kosmopolitizmo ir etnocentrizmo tendencijy bei abiejy $iy veiksniy
sgveikos ir jtakos pasirinkimui tarp uZsienio ir vietiniy prekiy zenkly tyrimy, kurie leisty geriau pazinti
vartotojus, etnocentrizmo ir kosmopolitizmo jtaka jy pirkiminiai elgsenai bei kaip Sie veiksniai veikia
vartotojy poziiirj i pacius prekiy zenklus, o ne produkto kilmés $alj.

Problema. Kokj poveikj kosmopolitizmo ir etnocentrizmo tendencijos daro vartotojy prekiy
zenkly pasirinkimui tarp uzsienietisky ir vietinés gamybos prekiy?

Tyrimo objektas. Vartotojy enocentrizmo ir kosmopolitizmo bei ketinimo pirkti uzsienio bei
vietinius prekiy zenklus sgsajos.

Darbo tikslas. Teoriskai pagrjsti vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikj prekiy
zenkly pasirinkimui bei empiriSkai patikrinti §j poveikj uZsienio ar vietiniy prekiy Zenkly pasirinkimui
Lietuvos rinkoje.

Siekiant iskelto tikslo, yra keliami tokie uZdaviniai:

1. Apzvelgti vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikio prekiy Zenkly pasirinkimui
tyrimy problematikg ir aktualuma.

2. Atskleisti vartotojy kosmopolitizmo ir vartotojy etnocentrizmo konceptualig esmg.

3. Teoriskai pagristi vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo sgsajas su prekiy zenkly
pasirinkimu.

4. Parengti vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikio prekiy Zenkly pasirinkimui
konceptualyji modelj.

5. Empiriskai patikrinti parengta vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikio prekiy
zenkly pasirinkimui modelj ir pateikti rekomendacijas

Tyrimo metodai. Problemos analizei ir teorinei studijai atlikta antriniy $altiniy — mokslinés
literatiiros — analizé. Empiriniame tyrime naudotas kiekybinis tyrimy metodas — apklausa, kurios

rezultatai analizuoti SPSS programa.
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1. VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO IR ETNOCENTRIZMO POVEIKIO
PREKIU ZENKLU PASIRINKIMUI TYRIMU AKTUALUMAS IR
PROBLEMATIKA

Norint surasti, atpazinti ir pritraukti vartotoja globalioje, prekiy ir informacijos gausiai
perpildytoje visuomengje ypac aktualu gerai pazinti rinka, suprasti kokie veiksniai daro jtaka vartotojy
elgsenai bei jy pasirinkimams. Tiksliniam segmentui perprasti atliekami marketingo tyrimai, kurie
padeda nustatyti iSorés veiksnius bei vartotojy savybes, lemiancias jy simpatijas vienam ar kitam
produktui ar produkty kategorijai. Taciau tokiems tyrimams reikia pagrindo arba teorijos, kuria bty
galima remtis ieSkant atsakymy. Nors zmonés kai kuriuos veiksmus atlicka instinktyviai, taciau
dauguma pasirinkimy yra priimami remiantis analize arba patirtimi. Tai galioja ir renkantis produktus
prekybos centry lentynose ar internetinéje erdvéje — priklausomai nuo pirkinio svarbos ir kainos
vartotojas atlieka didesn¢ ar mazesn¢ analize, palygina alternatyvas. Literatiiroje toks apsvarstytas
pasirinkimas yra vadinamas pagrjsty veiksmy teorija (angl. The Theory of Reasoned Action), kuri buvo
sukurta paaiskinti, kas pasirinkimo procese veda j ketinimg pirkti ir patj pirkimo procesg. Pasak
Fishbein teorijos biitent vertybés, poziiiris ir subjektyvios normos lemia vartotojy pirkimo elgseng
(Choong, 1998). Taigi, vartotojo psichografinés savybés formuoja jo elgseng ir lemia prekiy
pasirinkima. Pagrjsty veiksmy teorija aktuali ir kai vartotojui reikia pasirinkti tarp uzsienio ir vietiniy
prekiy zenkly, skirtingose Salyse pagaminty alternatyvy. Marketingo literatiiroje analizuojant §j
pasirinkimg daZnai analizuojami tokie psichografiniai veiksniai kaip kosmopolitizmas bei
etnocentrizmas kartu su juos lemian¢iomis demografinémis charakteristikomis, kultiira ar istorine bei
politine rinkos padétimi.

Analizuojant marketingo literatiira, susijusig su vartotojy kosmopolitizmu bei etnocentrizmu ir jy
poveikiu prekiy zenkly pasirinkimui tarp uzsienio ir vietiniy prekiy zenkly iSryskéja, jog vieni $io rysio
aspektai yra iSsamiau iSnagrinéti nei kiti. Daugelis tyréjy analizuoja Siy veiksniy jtaka vartotojy
pasirinkimui tarp produkty, pagaminty vieting¢je rinkoje ir uzsienyje, akcentuojant prekés kilmes Salj,
kiti akcentuoja prekés zZenklo globalumg, tafiau néra tyrimy lyginan¢iy kosmopolitizmo ir
etnocentrizmo jtaka pasirinkimui tarp uZsienio ir vietiniy prekiy Zenkly. Tyrimuose daZnai
atskleidziama, jog kosmopolitizmas bei etnocentrizmas drauge su kitomis vartotojy arba pacios rinkos
charakteristikomis taip pat daro jtakg ir kitiems vartotojo pozitirio bei elgsenos elementams.

Carpenter, Moore, Doherty, ir Alexander (2012) analizavo kosmopolitizmo reiskinj kaip vieng i$
akultiirizacijos arba vienos globalios vartotojy kultiros formavimosi elementy. Siame tyrime
kosmopolitizmas tirtas drauge su tarptautiniy kompanijy marketingo veiklos apraiSkomis, angly
kalbos vartojimu, socialinémis sgveikomis, pasaulinés ziniasklaidos veikla, vartotojy atvirumu ir

polinkiu laikyti save pasaulinés vartotojy kultiiros atstovu, nes visi Sie indikatoriai daro jtaka
11



akultdirizacijai. Tuo tarpu viename naujausiy tyrimy A. Timur Sevincer, Michael E. W. Varnum ir

Shinobu Kitayama (2017) neanalizavo kosmopolitizmo kaip individualios zmogaus charakteristikos ar

skirtumy tarp jvairiy kosmopolitizmo apraisky, tyr¢jai analizavo kosmopolitiSkumg miesty lygmeniu

(angl. city-level). Jie sukiiré skale miesty kosmopolitiSkumui matuoti remiantis tokiais indikatoriais

kaip kultiiringé jvairove ir kiirybiné produkcija, atrado tendencija, kad kosmopolitiski miestai traukia

atvirus zmones, ekstravertus. Bendras miesty ar regiony kosmopolitiSkumo lygio zinojimas leidzia

pasiruosti j¢jimui j naujas rinkas ir pazinti vartotojus. Platus kosmopolitizmo tyrimy spektras parodo

Sio reiSkinio augancCig jtakg jvairiose gyvenimo srityse, svarbg Siuolaikinei visuomenei, netgi

akultiirizacijos fenomenui, kuris yra globalizacijos pasekmé, vienos vartotojy kultiiros atsiradimo

uzuomazgos kai vis mazgja skirtumai tarp rinky ir vartotojy.

1 lentelé. Kosmopolitizmg ir jo jtakg vartotojy elgsenai analizuojantys tyrimai (sudaryta autores)

Pavadinimas Autorius Metai | Tikslas ISvados
Kosmopolitizmas, | Cleveland, M., 2009 Tyrimo tikslas nustatyti | Pasak tyrimo rezultaty
vartotojy Laroche, J. kaip trys konstruktai: vartotojy etnocentrizmas ir
etnocentrizmas ir | &Papadopoulos, kosmopolitizmas, materializmas yra veiksniali,
materializmas: N. etnocentrizmas ir leidziantys prognozuoti
priezas€iy ir materializmas, vartotojy elgsena. Kasdienio
pasekmiy tyrimas sgveikauja skirtingose vartojimo produkty ir biitiny
atliktas Salyse atsizvelgiant j produkty kategorijose
aStuoniuose demografinius vartotojy | etnocentrizmas daro teigiama
Salyse. savybes ir vartotojy itaka vietiniy produkty pirkimo
elgsenos rezultatus ketinimui, tuo tarpu
kosmopolitizmas daro
tiesioging teigiama jtaka
uzsienio produkty pirkimui
prabangos kategorijoje.
Kosmopolitiski Riefler, P., 2012 Tyrimu siekta nustatyti Naujoji C-COSMO skalé
vartotojai kaip Diamantopoulos, kosmopolitizmo neturi pries tai egzistavusiy
tikslinis vartotoju | A., Siguaw, J. A. tinkamumga biti vartotojy | skaliy trikumy ir yra tinkama
segmentas rinkos segmentavimo naudoti vartotojy
pagrindu ir sukurti naujg | kosmopolitizmo lygio
tinkamesne skalg tyrimams tiek teorijos tikrinti,
kosmopolitizmui matuoti | tik praktiniam kosmopolitisky
vartotojy identifikavimui.
Vartotoju Erdogan, E. 2016 Tyrimo tikslas Nors tyrimo rezultatai parode,
etnocentrizmo, &Burucuoglu, iSanalizuoti vartotojy kad respondentai yra turi
kosmopolitizmo ir | M. etnocentrizmo, auksta kosmopolitizmo lygj ir

patriotizmo jtaka
produkty
vertinimui
Turkijoje.

patriotizmo ir
kosmopolitizmo jtaka
prekiy vertinimui
Turkijoje

yra atviri kitoms kultiroms,
taCiau respondentai nebuvo
linke rinktis ir pirkti kiniskus
produktus, jie vertino juos
neigiamai. Pasak autoriaus
tokie rezultatai galéjo iskilti
del politiniy nesutarimy tarp
Saliy.
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Kosmopolitizmo Purwantp, E 2016 Tyrimo tikslas Tyrimas patvirtino, kad

jtaka suvokiamai iSanalizuoti kosmopolitizmas turi
uzsienio produkty kosmopolitizmo efekta reikSmingg teigiamg jkatg tiek
kokybei ir vartotojy suvokiamai suvokiamai uzsienio produkty
pirkimo uzsienio produkty kokyhbei, tiek ketinimui pirkti
ketinimams: kokybei ir ketinimui juos | produktus, pagamintus
Indonezijos pirkti uzsienyje

atvejis

Savikontrolé ir Drogan, M. & 2017 Tyrimo tikslas iStirti ar Tyrimas parodé, kad

noras pirkti Yaprak, A. vartotojy savarankis$kumas turi
uZsienio savarankiskumas turi reikSmingg teigiama jtakg
produktus: jtakos uzsienio produkty | vartotojy uzsienio produkty

tarpininkaujantis
kosmopolitizmo ir
etnocentrizmo
vaidmuo

pasirinkimui,
atsizvengiant |
etnocentrizmo ir
kosmopolitizmo lygmen;j
kaip j darancius jtaka
veiksnius

pasirinkimui. Taip pat
savarankiSkumas turi teigiama
itaka vartotojo
kosmopolitizmui ir neigiama
vartotojy etnocentrizmui.
Tyrimas patvirtina, kad

kosmopolitizmas daro
teigiama jtaka polinkiui pirkti
uzsienietiSkus produktus, tuo
tartu kai etnocentrizmas -
neigiamg.

Vadybos ir marketingo literatiiroje kosmopolitizmo fenomenas ir jo poveikis skirtingy Saliy
vartotojy pirkimo sprendimo priémimo procesui bei pasaulézitrai iSanalizuotas gana placiai.
Kosmopolitizmo poveikj Afrikos rinkoms — Besnier (2004) Europos vartotojy elgsenai analizavo Beck
& Grande (2007), o Amerikos - Vida ir Parts (2011). 1 lenteléje matoma, jog ankstesni tyrimai gilinosi
1 bendra kosmopolitizmo ir kity psichografiniy veiksniy poveikj vartotojy elgsenai ir Siy veiksniy
sgveikg su demografinémis vartotojy savybémis (Cleveland, Laroche & Papadopoulos, 2009), véliau
tirtas kosmopolitizmo tinkamumas biiti rinkos segmentavimo pagrindu, taigi pastebéta didelé jo svarba
pirkimo sprendimo priémimo proceso rezultatams (Riefler, Diamantopoulos ir Siguaw, 2012). Kitas
tyrimas atskleidé, kad kosmopolitizmas daro efekta ne tik pasirinkimui tarp uZsienio ir vietiniy prekés
zenkly bet ir paciam produkto vertinimo procesui, nuomonés bei suvokiamos vertés apie preke
susidarymui (Erdogan & Burucuoglu, 2016). Paskutinémis studijomis buvo patvirtintos hipotezés, jog
kosmopolitizmas turi reikSmingg teigiama jtaka uzsienio prekiy pasirinkimui vietoj vietinés
produkcijos (Purwantp, 2016; Drogan & Yaprak, 2017). Tiriant kosmopolitizmo jtaka prekiy Zenkly
pasirinkimui iSrySkéjo tendencija, kad nepaisant Salies kultlirinés ir politinés padéties aukstas
kosmopolitizmo lygis lemia auks$tg uZsienietiSky prekiy vertinimg ir prioretizavima. Tyréjai, kurie
nagrinéjo kosmopolitizmo sgveika su vartotojy pasirinkimu skirtingose produkty kategorijose, iSskyre
egzotiniy produkty bei aprangos kategorijas kaip ypac jautrias kosmopolitizmo tendencijos jtakai —
kuo labiau kosmopolitiSkas vartotojas, tuo dazniau renkasi aprangg, aksesuarus pagamintus uzsienyje.

Taciau vis dar yra autoriy, kurie pirmiausia mato poreik] istirti patj kosmopolitizmo koncepta ir
jo pokycius, atsakyti j klausimg ar kosmopolitizmas yra vienas ir vientisas fenomenas ar yra daug
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skirtingy kosmopolitizmy (Gizatova, lvanova & Gedz, 2017)? Pavyzdziui, Cannon & Yprak (2002)
iSskiria du kosmopolitizmus: vietinis (angl. local) ir globalus. Vietinis kosmopolizmas budingas
zmonéms, kurie priri$a save prie vietinio konteksto, jy orientacija néra apribota viena kryptimi — j iSore
arba ] vidy. Vietiniai kosmopolitai vertina savo lokalius rySius, kultiirg ir jausma, kad priklauso grupei.
Taciau i$ tokiy zmoniy nesitikima, kad jie bus etnocentriski kai kalbama apie jy vartojimo ypatumus.
Jie neneigia savo asmeniniy ir vietiniy vertybiy skirtumy, o juos priima ir gali buti lankstts. Pasak
tyréjy dabar kosmopolitizmas apima daugybe prieStaravimy, skirtumy ir interpretacijy ir to suvokimas
yra pirmas zingsnis analizuojant §j fenomena.

1 lenteléje taip pat matoma, jog kosmopolitizmas daZnai analizuojamas ne Kkaip vienintelis
pasirinkimg lemiantis faktorius, bet kaip vienas i§ veiksniy. Priklausomai nuo tiriamoje rinkoje
vyraujanc¢ios kultiirinés, istorinés ir politinés situacijos tiriami ir kiti galimi veiksniai, pavyzdziui
materializmas, patriotizmas, vartotojy savarankiSkumas, ir S§iy veiksniy tarpusavio rySys su
kosmopolitizmu. Ypa¢ daznai kosmopolitizmas tiriamas drauge su etnocentrizmo reiskiniu, nes Sie
veiksmai dazniausiai lemia prieSingus pirkimo sprendimo priémimo proceso rezultatus. Sharma,
Shimp & Shin (1995) ir Chun-Yan (2008) atliko tyrimus etnocentrizmo koncepcijai i$analizuoti, taciau

daug daugiau straipsniy analizuoja kaip vartotojy etnocentrizmo lygis lemia pirkéjy ketinimus,

produkty ir prekiy Zenkly vertinimg bei pirkimo elgsena.

2 lentelé. Etnocentrizma ir jo jtakg vartotojy elgsenai analizuojantys tyrimai (sudaryta autorés)

Pavadinimas Autorius Metai | Tikslas ISvados
Vartotoju Huddleston, P., | 2001 Tyrimo tikslas suzinoti ar Tyrimas parodé¢, kad
etnocentrizmas, Good, L. K. Lenkijos rinkos vartotojy dauguma lenky vartotojy
produkty &Stoel, L. nuomoné apie produkty yra etnocentriski ir
biitinumas ir kokybe priklauso nuo butiniausius produktus
Lenkijos vartotoju etnocentrizmo, produkty renkasi lenkiskus vietoje
kokybés suvokimas butinybés ir prekés kilmés uzsienietisky.

Salies
Vartotoju Guneren, E. 2008 Tyrimu buvo siekiama Buvo patvirtinta hipotezg,
etnocentristinés &Ozturen, A. nustatyti vartotojy kad aukstg etnocentrizmo
tendencijos jtaka etnocentrizmo lygmens jtaka | lygj turintys vartotojai yra
vartotoju pirkimo ju pirkimo ketinimui, linke rinktis vietinés
ketinimams renkantis skirtingos kilmés gamybos produktus.
Siauriniame Kipre Salies produktus.
Suvokiamas prekés | Akram, A., 2011 Tyrimo tikslas iSstudijuoti Tyrimas parodé, kad kuo
Zenklo globalumas | Merunka, D. suvokiamo prekés zenklo mazesnis vartotojy
besiformuojanciose | Muhammad& globalumo jtaka vartotojy etnocentrizmo lygmuo tuo
rinkose ir Akram, M. S. pirkimo ketinimui ir kokj stipresnis rySys tarp
formuojantis efekta Siam rySiui daro suvokiamo prekeés
vartotoju suvokiama prekeés zenklo globalumo ir suvokiamos
etnocentrizmo kokybé, prestizas ir vartotojy | preké kokybés bei tarp
vaidmuo etnocentrizmas suvokiamo prekés
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globalumo ir bei
suvokiamo prekés prestizo
Vartotojy Josiassen, A., 2011 Tikslas istirti kaip vartotojy Tyrimas patvirtino, kad
etnocentrizmas ir | Assaf, G., demografinés charakteristikos | vartotojy polinkis j
noras pirkti: Karpen, I. O. sgveikauja su vartotojy etnocentrizmg yra
analizuojamas etnocentrizmu ir jtakojg norg | tiesiogiai prisiklausomas
trijy demografiniy pirkti. nuo vartotojo savybiy.
vartotoju Pasak tyrimo svarbiausios
charakteristiky vartotojo charakteristikos
vaidmuo etnocentrizmo- noro pirkti
sgveikoje yra lytis ir
amzius.
Kilmeés $alies Bandyopadhyay, | 2014 Tyrimo tikslas istirti produkto | Tyrimas atskleidé, kad
suvokimas, S. kilmés Salies efekto ir Indijoje néra ryskus
vartotoju etnocentrizmo jtaka prekiy etnocentrizmas. Tyrimas
etnocentrizmas ir vertinimui Indijos rinkoje taip pat parodé, kad
produkty nuomon¢ apie produkto
jvertinimas Indijos kilmés Salj teigiamai
rinkoje jtakoja polinkj pirkti tos
Salies produkcija.
Imonés reputacijos | Deb, M. & 2014 Tikslas iSanalizuoti jmonés Tyrimo metu paaiskéjo,
ir etnocentrizmo Chaudhuri, H. reputacijos ir etnocentrizmo kad jmonés reputacija turi
jtaka pozZiiiriui i R. efekta jauny vartotojy didziule jtaka jauniems
uzsienietiSkus pozitriui j uzsienietiskos vartotojams, nes sumazina
produktus. kilmés produktus. priesiskumg ir ugdo
teigiama pozilrj | uzsienio
kilmés produktus. Gera
imonés reputacija
sumazina neigiama
etnocentrizmo jtaka
pozilriui j uzsienio
produktus.

Remiantis 2 lenteléje pavaizduota tyrimy apzvalga, tyrimus vartotojy etnocentrizmo srityje
galima suskirstyti j kelias temas. Pirmoji tyrimy grupé analizuoja, kaip etnocentrizmo tendencija daro
jtaka vartotojy pozitirj j uzsienio produktus ir jy kokybe. Huddleston, Good & Stoel, (2001) analizavo
etnocentrizmo daromg jtaka Lenkijos vartotojams ir jy produkty kokybés suvokimui bei nustate, kad
2001m. Lenkijos rinkai buvo budingas stiprus etnocentrizmas, bei aukstas vietiniy produkty kokybés
vertinimas. Svarbu pastebéti, kad §is tyrimas yra vienas senesniy ir lenky vertybés bei pozitris iki
dabar gal¢jo pakisti, taciau $is tyrimas iSlieka aktualus, nes Lenkijos ir Lietuvos rinkos turi panasumy,
todél tokia informacija gali biiti naudinga analizuojant Lietuvos rinkg ir jos poky¢ius. Bandyopadhyay,
(2014) analizavo kokig jtaka etnocentrizmo tendencija daro vienos i§ Azijos kultiiry — Indijos —
gyventojy produkty vertinimui, o Deb & Chaudhuri (2014) tyré jauny vartotojy segmenta ir jy poziiirj
uzsienio produktus, kur iSryskéjo jaunimui ypal svarbi imonés bei prekés zenklo reputacija ir ji

uzgozia etnocentrizmo tendencijos svarbg. Tuo tarpu kiti tyréjai koncentravosi | pacig vartotojy
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elgseng — ketinimg pirkti — o ne | pazidras ir nuomones. Guneren & Ozturen (2008) analizavo
etnocentrizmo jtakg pirkimo jpro¢iams Kipro rinkoje, Josiassen, Assaf ir Karpen (2011) analizavo
sasajas tarp vartotojy ketinimo pirkti vietiniu arba uzsienio gamybos produktus ir etnocentrizmo lygio
Australijos rinkoje, o Akram, Merunka & Akram (2011) nustaté, kad kuo mazesnis vartotojy
etnocentrizmo lygmuo tuo stipresnis rySys tarp suvokiamo prekés globalumo ir suvokiamos prekés
kokybés bei tarp suvokiamo prekés globalumo ir bei suvokiamo prekés prestizo.

Akivaizdu, kad marketingo tyrimuose norint nustatyti vartotojy pirkimo elgseng lemiancius
veiksnius yra tiriama daugybé demografiniy, kultiiriniy bei psichografiniy faktoriy, tokiy kaip amzius,
Iytis, iSsilavinimo lygis, pajamos (demografiniai), istorija, kulttra (kultiriniai) bei patriotizmas,
materializmas, etnocentrizmas, kosmopolitizmas (psichografiniai). Siais faktoriai remiantis kuriamos ir
zmogaus vertybés, kurios formuoja suvokiamg prekiy kokybe bei prekés Zenklo prestiza ir lemia
tolimesnius jo veiksmus — ketinimg pirkti. Pasauliui globaléjant vis daugiau jmoniy nori jZengti j
naujas nepazintas rinkas, todé¢l visy marketingo tyrimy pagrindinis tikslas yra paZinti savo tiksline
rinkg ir jai pateikti geriausiai jos vertybes ir likescCius atitinkantj pasitilymg. Nemazai tyrimy atlikta
analizuojant prekiy zenkly globaluma, lyginami lokalts ir globaliis prekiy zenklai, nustatomos
polinkio rinktis ir prioretizuoti vienus ar kitus Zenklus prieZastys. Pasak Dimofte, Johansson ir
Ronkainen (2008), Dulupcu ir Demirel (2005), Quelch (1999) vieni vartotojai noriai priima globalius
prekiy zenklus, juos vertina, o kiti atvirk$¢iai — jiems priesinasi, prioretizuoja vietinés gamybos prekes,
taciau nepanasSu, kad globaliy prekiy zenkly pasauliné sékmé dél to baigtysi. Taciau tiriant vartotojy
pasirinkimg prekiy zenklus galima skirstyti ne tik j globalius ir lokaliu, bet ; pagamintus uzsienyje ir
vietinés gamybos (Purwantp, 2016; Drogan & Yaprak, 2017; Erdogan & Burucuoglu, 2016; Deb &
Chaudhuri, 2014 ir kt.). Toks skirstymas lengviau analizuojamas, nes prekés zenkly globalumas yra
salyginé savybé priklausanti nuo vartotojy globalumo suvokimo, tuo tarpu yra aiski riba tarp Salies
viduje sukurty produkty ir importuojamy i$ uZsienio.

Lietuviy mokslinéje literatiiroje taip pat yra analiziy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikio
prekiy pasirinkimui tema. Vaitkevicius, Piligrimien¢ ir Dapkuté (2013) paras¢ moksling studijg apie
vartotojy etnocentrizma ir jo raiska Lietuvoje, o Urbanskiené ir Vaitkiené (2006) bei Zostautiené ir
Marcinkeviciené (2005) ras¢ apie prekes Zenklus ir jy valdyma. Taciau keiciantis Lietuvos kultiiriniam
klimatui, jsileidZiant vis daugiau vakarietiSkos kultiiros ir produkty, vartotojams tampant atviresniems
atsiranda poreikis i§ naujo nustatyti vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo lygj ir kaip Sios abi
jégos jtakoja jy prekiy vertinimg ir pasirinkimg pirkti vietines arba uZsienio gamybos prekes. Nors
tokio pobiidzio tyrimai buvo atlikti kitose Salyse, pvz. Turkijoje (Erdogan & Burucuoglu, 2016),
Lenkijoje (Huddleston, Good & Stoel, 2001) bei Kazachstane (Rybina, Reardon & Humphrey, 2010),
taciau Siy tyrimy rezultaty negalime laikyti universaliais, nes kiekvienos iy Saliy ir Lietuvos politing,

istoriké ir ekonominé situacijos skirtingos. Lietuvos ir Lenkijos kulttra turi bendry bruozy, Sios Salys
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turi bendrg istorijg, taCiau Lenkija yra daug tvirtesné ir didesné valstybé tiek istoriSka, tiek
ekonomiskai, vartotojai turi daugiau pasitik¢jimo savimi, kitokias vertybes ir gali priimti kitokius
sprendimus. Tuo tarpu tiek Turkija, tiek Kazachstanas dar labiau nuo Lietuvos nutolusios kulttros,
nors abi 1§ jy taip pat turéjo sunkiy istoriniy periody, patyré nesantaikos ir priespaudos, kas galéjo
suformuoti kitokj vertybiy ir paziiiry rinkinj nei laisvy Saliy kultury. Lietuva nepriklausomybe ir laisve
atgavo dar neseniai, todél vartotojy vertybés ir pozitris ] tiek lietuviskas, tiek uzsienietiSkas prekes dar
formuojasi ir Kkinta. Lietuviai jaucia glaudy ry§j su savo Salimi, stipry norg palaikyti jg ir joS
ekonomika, todé¢l net stipri kosmopolitizmo jtaka i§ vakary ir noras dziaugtis laisve, pazinti kitas
kulturas bei uZzsienietiSkus produktus gali biiti slopinami stipraus prisiriSimo prie savo gimtinés.
Nesunku pastebéti, jog nepaisant did¢jancios prekiy zenkly pasitlos i§ uZzsienio, tuo paciu metu
steigiasi ir vis daugiau lietuvisky prekiy zenkly, jie asocijuojami su nattiralumo ir savumo vertybémis,
todel augantis kosmopolitiSkimas nebiitinai lemia augantj uzsienietiSky prekiy prioretizavima.
Formuojantis lietuviy kaip vartotojy vertybéms ir sprendimo priémimo kriterijams, aktualu nuolat
stebéti §] pokyti, pusiausvyrg tarp vyraujanciy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo tendencijy, jei
sickiama pazinti Lietuvos rinka kaip vartotojy segmenta ir prognozuoti kaip geriausiai patenkinti
vartotojy poreikius.

Apibendrinant atliktq vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo jtakos vartotojy pasirinkimui
tarp vietiniy ir uzsienio prekiy Zenkly mokslinio iStirtumo analize, pastebéta, jog tyrimy
akcentuojanciy biitent prekiy Zenkly pasirinkimg néra daug. Iki siol atlikta daug tyrimy analizuojanciy
Siy psichografiniy veiksniy daromgq jtakq pasirinkimui tarp vietinés ir uzsienio produkcijos pabréziant
prekés kilmés Salj. Tyréjai, kurie tyré vartotojy pasirinkimg tarp prekiy Zenkly, skirsté juos j globalius
(stiprius, visame pasaulyje randamus ir atpazjstamus) prekiy Zenkus ir lokalius (vietinés gamybos ir
distribucijos, kitus nezinomus) prekiy Zenklus. Taciau triksta tyrimy analizuojanciy kaip
kosmopolitizmas ir etnocentrizmas lemia pasirinkimq tarp panasaus profilio vietiniy ir uzsienio prekiy

Zenkly toje pacioje prekiy kategorijoje.
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2. TEORINE VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO IR ETNOCENTRIZMO
POVEIKIO PREKIU ZENKLU PASIRINKIMUI STUDIJA

2.1. Vartotojy kosmopolitizmo samprata

Vartotojy elgsena ir pirkimo sprendimo priémimo procesa gali lemti daug veiksniy, tokiy kaip
socialinis statusas, pajamos ir Kiti demografiniai rodikliai, ta¢iau prekiy zenkly pasirinkimg veikia ir
etnocentrizmas, patriotizmas, materializmas ar kosmopolitizmas. Sios koncepcijos tarpusavyje
glaudziai susijusios ir vyrauja tai vienu tai kitu zmonijos raidos periodu. Kosmopolitizmo idéja
glaudziai susijusi su globalizacija ir globaliu pasauliu, kai iSnyksta sienos ir ribos tarp Saliy, idéjos ir
informacija sklinda greitai, o zmonés yra atviri ir tolerantiski inovatyvioms, naujoms idéjoms bei
madoms. Kosmopolitizmo koncepcija apibiidina zmones, kurie yra linke j iSorinj pasaulj, uzsienio $alis
ir kultiiras, o ne j vieting bendruomeng (Purwanto, 2016). Sis terminas aprépia tokias individo savybes
kaip polinkj i glaudy bendravima su kitokiais Zmonémis, aukstg tolerancijos kitoms kulttiroms lygj
(Cleveland & Laroche, 2006). Pasak Cleveland ir Laroche (2006), kosmopolitai yra tokie zmonés,
kurie kitose Salyse jauciasi taip pat gerai, kaip savo gimtingje, gali laisvai bendrauti su kity kultiiry
atstovais. Taciau kosmopolitai skiriasi nuo turisty, nes jie nenori pamatyti graziausiy viety ir gerosios
Salies pusés, jie jauciasi gerai jsiliedami ] vietiniy Zmoniy gyvenimg ir pazindami kultiirg i§ vidaus.
Siais laikas kosmopolitizmas — tai ne vien kelionés j kitas 3alis, kosmopolitizmo idéja puoseléja
Ziniasklaida, kuri suteikia galimybe paZinti pasaulj, kitas kultiiras ir nevarzomai iSsirinkti tai, kas
kiekvienam asmeniskai tinka ir patinka. Norint apibadinti tokj individy polinkj j iSorines grupes
literatiiroje naudojama jvairi terminologija, jskaitant atvirumg uzsienio kultiroms, internacionalizma,
pasaulietiskas pazitras (angl. worldmindedness) ir globaly atviruma (angl. globalopenness) (Parts and
Vida, 2011). Tokios savokos kaip akultlirizacija, internacionalizacija ar globalus atvirumas yra gana
naujos, ta¢iau jy atsiradimas ir vis daZnesnis vartojimas parodo augancia paties globalizacijos reiskinio
bei kosmopolitizmo tendencijos svarba.

Literatiiroje 18skiriamos net penkios kosmopolitizmo rasys, taiau pabréZziama, jog praktikoje
Sios rusSys dazniausiai SUsipina, pasireiSkia kartu ir taip formuoja visapusiska nuoseklig tendencija.
Cavallar (2015) kosmopolitizma skirsto j tokias kryptis:

e 7zmogaus teisiy (moralus) kosmopolitizmas — egzistuoja universalios Zmogaus teisés ir
pareigos, kurios neturi baiti skirtos mazumai, taciau turi bati vienodai taikomos visiems
zmoneéms;

e politinis kosmopolitizmas — globali pasaulio tvarka, grindziama tarptautinés teisés
principais. Kai kurie Sios kosmopolitizmo krypties Salininkai mano, kad turéty egzistuoti

viena pasaulio valstybé su viena tvarka ir vieninga sistema;
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e Kkultirinis kosmopolitizmas — suvokimas ir pripazinimas, jog pasaulyje yra daugybé
skirtingy kultiry. Sias kultiras reikia atpaZinti pagal jy ypatybes ir pripaZinti jas
lygiavertémis savajai;

e ekonominis arba komercinis kosmopolitizmas — nuostata, kad visos rinkos gali egzistuoti
kaip viena ir vientisa laisvoji ekonominé erdvé. Laisva rinka leidzia versla be sieny,
laisve mainytis prekémis ir paslaugomis tarp skirtingy Saliy bei didele konkurencija,
leidzianc€ig tinkamai subalansuoti pasitilg ir paklausa;

e epistemologinis kosmopolitizmas — tai globalus mastymas arba kognityviné orientacija i
nesaliSkumag, atviruma kitiems.

Taciau visos Sios kryptys yra moralinés idéjos, kurios praktikoje sunkiai jgyvendinamos, tai teorijos,
kurios retai pasireiskia grynos, nesumaisytos su kitomis teorijomis ir tiesomis. Pasak Nowickos ir
Rovisco (2009), analizuojant kosmopolitizmo tendencija svarbu matyti skirtumg tarp dviejy krypéiy ir
analizuoti reiSkinj kaip moraling filosofija ir kaip praktikg. Kosmopolitizmas kaip moralin¢ id¢ja
simbolizuoja tolerancija skirtumams ir tikéjimg galimu moraliniu teisingumu pasaulyje — lygybe. Tuo
tarpu praktikoje kosmopolitizmas pasireiSkia per dalykus, kuriuos zmonés sako ir daro norédami
pazinti kity kitoniSkumg ir pasaulio atviruma.

Zvelgiant j $ig tendencija i§ verslo ir marketingo perspektyvos, isry$kéja vartotojy polinkis j
uzsienyje gaminamus produktus ir garsius globalius prekiy Zenklus. Siam kosmopolitizmo aspektui
apibudinti geriausiai tinka terminas, kuriam susiformuoti padé¢jo globalizacija — ,,pasaulio gyventojas‘.
Tokie zmonés mato save kaip tautos, o ne vietovés piliecius, jie mano kad savo tautg gali atstovauti
neprisiriSdami prie gyvenamosios vietos, biidami bet kuriame pasaulio kraste ir vartodami bet kokius
produktus. Jie save mato labiau pasaulietiskais nei nacionalistiS8kais, jy pasaulis ir poziliris platus,
nevienalytis, jvairus, 0 ne siauras, jie jauciasi daugiau vienalyté geografiné ir kulttiriné grupé (Cannon
and Yapark, 2002). Taigi, kosmopolitizmas daro jtaka ir Zmogaus moraliniams sprendimam, pozitriui
i lygybe, bet ir jo kaip vartotojo pirkimo sprendimams, yra aktualus kriterijus renkantis produktus ir
paslaugas.

Ryskéjant globaliy vartotojy tendencijai darosi vis sunkiau apibiidinti vienos ar kitos Salies,
tautos gyventojus kaip vartotojus, nes jie nebeatitinka nacionaliniy kultiiros normy — gyvenamajg vieta
vis re¢iau galima laikyti pirkimo sprendimui jtakg daranciu veiksniu (Carpenter, Moore, Doherty &
Alexander, 2007). D¢l augancio homogeniskumo globaléjanciame pasaulyje vartotojai vis reciau
segmentuojami pagal tautybe, vietoj Sio rodiklio renkantis pragyvenimo lygj, gyvenimo bida,
profesijg, Seimynine padétj ar kita. Pasak Vida ir Parts (2011) atlikto tyrimo kosmopolitizmo, kaip
rinkos segmentavimo rodiklio, naudojimas gali padéti rinkodarininkams geriau suprasti kosmopolitiniy

vertybiy intenSyvuma pasirinkame tiksliniame segmente ir taip sukoordinuoti efektyviausig rinkodaros
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kompleksg pagal vartotojy teikiamus prioritetus. Kosmopolitizmas yra stiprus faktorius norint
prognozuoti vartotojy elgseng ir pirmenybés uzsienietiSkoms prekéms teikima.

Nors kosmopolitizmas jvairiose tyrimuose yra apibudinamas skirtingai, taciau rezultatai
patvirtina, kad jis daro teigiamg jtakg pozitiriui j uzsienio gamintojy prekes, ypa¢ pabréziant uzsienyje
gaminamy prekiy kokybés rodiklj, tai skatina zmoniy polinkj j keliones ir gilesnj kity kultary pazinima
(Vida and Parts, 2011). Purwanto (2016) atliktas tyrimas taip pat pateikia jrodymy, kad kosmopolitiski
vartotojai uzsienietiSky prekiy kokybe priima kaip geresne. Todél aukstos kokybés suvokimas skatina
ir uzsienio produkty pirkima. Vida ir Parts (2011) atlikto kosmopolitizmo jtakos pirkimo elgsenai
rezultatai taip pat rodo, kad kosmopolitizmas daro tiesioging ir teigiamg jtakg uzsienio gamintojy
prekiy pirkimui, todél autoriai pabrézia, kad vartotojy segmentas, kurj galima charakterizuoti kaip
»pasaulio gyventoja“, turi didesnj potencialg pirkti globaliais prekiy zenklais Zymimas prekes nei
vietiniais prekiy zenklais zymimas prekes (tyrimas buvo atliktas alkoholio, drabuziy ir baldy prekiy
kategorijose). Teigiama vartotojy orientacija j iSorines grupes tiesiogiai veikia individy etnocentrizma,
t. y. sumazina vartotojy nusistatyma pries importg ir per vartotojy zinias apie prekés zenklo kilmés $alj
veikia pirkimo sprendimo priémimo procesg ir rezultatus.

3 lentel¢. Kosmopolitizmo sgvoky jvairové (sudaryta autorés)

Kosmopolitizmo samprata Autorius, metai, pavadinimas

Rinkos kosmopolitizmas yra gristas tikéjimu, kad | Onnerfors, A. 2017
laisvoji ekonomika, neriboti zmoniy ekonominiai

santykiai prisidés prie taikios pasaulio tvarkos.

Kosmopolitizmas yra glaudziai  susijes su | Cicchelli, V. ir Octobre, S., 2018
globalizacija ir gristas prielaida, kad zmonés yra atviri
vieni kitiems, linke keistis savo nuosavybe taikiais,

abipusiais mainais.

Kosmopolitizmas yra socialinis ir filosofinis | Gulnaz K. G., Olga G. I., Kirill N. G., 2017
konceptas su turtingu turiniu, kuris yra linkes keistis
keiCiantis socialiném-kultiriném sglygom. Taciau jis
turi ir universalius iSskirtinius bruozus — atvirumas
kitom, svetimoms kultiroms, noras suprasti ir priimti

kity kultiiry atstovy vertybes.

Visuomeninis / socialinis kosmopolitizmas apima | Pendenza, M., 2017
ne tik kosmopolitizmg kaip vertybg, bet ir Zmoniy
poziiir] bei elgseng todél yra tinkamesnis terminas Siy
dieny realybei nusakyti. Socialinis kosmopolitizmas yra

dinamiskos jtampos iSraiska, kuri sukelia abejoniy dél

individy ar grupiy tapatybés riby, padaro jas
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diskutuotinomis, bet ne panaikina.

Vartotojy kosmopolitizmas yra vartotojy orientacija, | Parts, O. & Vida, 1., 2011
lemianti geresnj uzsienietiSky produkty ir jy kokybés

vertinima.

3 lenteléje pateikti jvairiy autoriy, kurie tyré kosmopolitizma kaip reiskinj arba kaip Zmoniy
gyvenimg ir sprendimus lemiantj veiksnj, kosmopolitizmo sampratos. Sios sampratos atskleidzia
reiSkinio dvilypiskuma, nes jis gali buiti matomas kaip pastovus ir nekintantis konceptas, apibtidinantis
zmoniy polinkj ] iSore, tolerancijg ir norg pazinti kitas svetimas kultiiras, arba gali kisti priklausomai
nuo kintanciy socialiniy santykiy, didéjancios globalizacijos — senovéje kosmopolitizmas buvo
suvokiamas kaip daug paprastesnis reiskinys nei dabar. Kosmopolitizmo terminas Kkartais atspindi
sudétinga globalizuotg vartotojiska gyvenimo buda, netgi savanaudiska moralinj abejinguma,
neprisiriSima prie vietos, Seimos (Cicchelli ir Octobre, 2018). Taigi kosmopolitizmas gali bati susijes
su ekstremaliojo individualizmo idéjomis ir su kolektyvine, pasauline samone. Svarbu pastebéti ir tai,
kad skirtingose moksly srityse akcentuojami kitokie kosmopolitizmo aspektai, todél apibrézimas
naudojamas filosofijos ar istorijos moksluose netinka nagrinéjant rinkg ar vartotojus.

Taigi, kosmopolitizmo koncepcija yra nagrinéjama nuo 1957 mety ir turi daugybe skirtingy
versijy. Deja, Siuolaikinéje literatiroje terminas ,kosmopolitizmas®“ vartojamas labai laisvai ir
nesistemingai, daznai net vengiant pateikti teorinj koncepta, skirtg konkreciai situacijai (pvz. Besnier,
2004; Zhou & Belk, 2004 tyrimuose).Ttoks universalaus apibrézimo trikumas padaro kosmopolitizma
silpna koncepcija su daugybe skirtingy konotacijy (Beck ir Grande, 2007). Tuo tarpu Riefler,
Diamantopoulos ir Siguaw (2012) sitilo tris alternatyvias kosmopolitizmo perspektyvas:

e moralinis / etinis imperatyvas. Si perspektyva dazniausiai aptinkama politikos moksly
literatiiroje ir apibiidina kosmopolitizma, kaip norma, nukreipta | teises ir pareigas
valstybei bei individams pasaulio teisés kontekste. Kadangi tokia norma nusako, kas
yra socialiai teisinga ir priimta, tai ji parodo, ir kokio elgesio tikimasi i§ visuomenés.
Ziiirint i§ marketingo perspektyvos sunku suvokti kosmopolitizma kaip pladiai taikoma
moralés norma, kuri formuoja vartotojy elgesj, nes vartotojy kosmopolitizmas
neatstovauja moralés / etikos pazitiry;

e pozilrio perspektyva apibiidina kosmopolitizma kaip pozitrj ir parodo S§ig tendencija
kaip apibuidinancig bendrag nuomong¢ apie importuotus produktus kaip apie iSskirtinius
lyginant su vietiniais. Tac¢iau poziiiris ] uzsienietiSkus produktus kaip j iSskirtinius dar
neparodo tokio poziiirio pakraipos, t.y. neparodo, ar jie laikomi geresniais ar

blogesniais. Be to, pats pozitris reikalauja konkretaus objekto, taigi vartotojo
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kosmopolitizmo lygis gali daryti jtakg jo pozidiriui j tam tikrus produktus, paslaugas ar
elgesj, bet ne j visus dalykus apskritai;

e orientacijos perspektyva charakterizuoja kosmopolitizmg kaip dvasing buseng, Kuri
pasireiSkia orientacija j iSor¢. Tai nuolatiné¢ blsena, vartotojo charakteristika, o ne
situacijos ar objekto klausimas. Orientacija yra paremta savo tapatybés suvokimu ir yra
asocijuojama su atskaitos tasky visuma pagal kurig individas vertina save.

Tyr¢jai Riefler ir Diamantopoulos (2009) vertina orientacijos perspektyva kaip tinkamiausig
apibudinti kosmopolitizmo tendencijai Siuolaikinéje globalioje visuomenéje. Remiantis jy tyrimo
rezultatais ir iSvadomis galima kosmopolitizmo apibrézimq papildyti apibiidinant kosmopolitiskg
vartotojq kaip atvirq individg, kurio vartojimo jprociai perzengia bet kokig konkrecig kultiirg, vietove
ar bendruomeneg ir kuris verting jvairove jskaitant produktus ir paslaugas is jvairiy pasaulio vietoviy.

Viename i§ naujesniy tyrimy kosmopolitizmas apibtidinamas kaip trijy dimensijy konstruktas,
kuris susideda i§ atvirumo (placiy paziiiry), jvairovés pripaZinimo ir vartojimo nepaisant sieny (tiek
Salies, tiek kultdriniy) (Riefler, 2012). Siame kontekste pla¢ios paziiiros reiskia atvirumg ir tolerancija
kitiems Zzmonéms, jvairoveés pripazinimas ir vertinimas parodo teigiamg poziiirj 1 produkty ir paslaugy
1§ jvairiy Saliy prieinamumg, o vartojimas nepaisant sieny reiskia polinkj vartoti ir teikti pirmenybe¢
produktams pagamintiems uzsienyje (Dogan & Yaprak, 2017). Taciau, kad ir kiek skirtingy pozitirio
tasky §i sgvoka turéty, kosmopolitizmas visuomet reiskia teigiamq poziirj j iSore, tai yra kitas svetimas
kultiiras, Salis, Zmones ir jy veiklos rezultatus.

Kosmopolitizmas Siuolaikinéje visuomenéje pasireiSkia trijose pagrindinése srityse (Cicchelli ir
Octobre, 2018):

1) globalis drabuziy ir kity vartojimo prekiy Zenklai — norima skatinti vartojima, todél per
jtakingus zinomus Zmones, tarptautinés mados skleidéjus reklamuojamas ir propaguojamas
tam tikras gyvenimo biuidas, aprangos stilius;

2) intelektualy, mokslininky, poligloty gyvenimo bitidas — intelektualai gyvena atvirg gyvenima,
yra supami tarptautinés auditorijos bendraminciy ir keliautojy bei patys keliauja bei skleidzia
savo idéjas;

3) tinklarascCiai ir politinés publikacijos — kosmopolitizmas kaltinamas dél grésmés Europos
civilizacijoms, nes jis skleidzia universalumg ir vienoduma.

Kosmopolitizmas, kaip ir kiekviena tendencija, pozitiriy ar vertybiy visuma, sklisdamas nesa ir
geras ir blogas pasekmes, yra vertinamas ir teigiamai ir neigiamai, ta¢iau zitrint i§ marketingo
perspektyvos svarbu ne nustatyti reiSkinio polinkj j geruma, o perprasti, kaip jis veikia vartotojy
pasirinkimg ir elgseng. Todél Siame darbe, nepaisant galimybés | reiskinj zitiréti kaip j Riefler (2012)
pasitlyta sudétingg keliy dimensijy konstrukta, kuris susideda i§ atvirumo (noro pazinti kitas $alis ir jy
sitilomus produktus), jvairovés pripazinimo (teigiamo poziiirio j kitas $alis ir jy produktus) ir vartojimo
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nepaisant sieny (uzsienietiSky prekiy prioretizavimo pasirinkimo procese), vartotojy kosmopolitizmas
bus traktuojamas kaip vientisas konstruktas, rodantis tolerancijg, teigiama vartotojo poziiirj j iSore.

Toks kosmopolitizmo suvokimas leis atskleisti $io reiskinio jtaka vartotojy pirkimo elgsenai.

2.2.  Vartotoju etnocentrizmo koncepcija

Augant tarptautinio verslo srautams ir kompanijoms verziantis j naujas nepazintas rinkas, vis
daugiau marketingo tyrimy analizuoja vartotojy etnocentrizmg kaip elementa lemiant] vartotojy
atviruma uzsienietiS$kai produkcijai, jos vertinimg ir pirkimg. Nors yra daug etnocentrizmo sgvokos
pateikimy ir variacijy, taCiau pagrindiné jy mintis yra savo S$alies ir kultliros prioretizavimas ir
laikymas aukstesne nei kity. Etnocentrizmas yra kity kultiiry vertinimas, savaja kultiirg laikant etalonu
ir remiantis savomis vertybémis (Giineren, Oztiiren, 2008). Etnocentrizmo savoka atspindi tendencija
laikyti savo grupe pagrindine ir i$skirti jg i§ kity kaip svarbesn¢ (Jain and Jain, 2013). Ni Chun-Yan
(2008) teigia, kad etnocentrizmas daznai yra siejamas su socialine kultiirinio reliatyvizmo teorija
(kulttriniu reliatyvizmu laikome suvokima, kad néra universaliy standarty, leidzianéiy vienas kulttras
laikyti pranasesnémis uz kitas, tai kiekvienos kultliros vertinimas jos kontekste vadovaujantis jos
pacios vertybémis). Remiantis Siuo principu kitos kultiiros elementas néra vertinamas kaip geras ar
blogas, bet keliami klausimai, kodél $is elementas egzistuoja, kas jj palaiko ir kokiam tikslui jis skirtas.
Tai leidZia geriau pazinti pacias kultiiras ir jy vietg tarp kity kulttiry.

VaitkeviCius, Piligrimiené ir Dapkuté (2013) savo mokslo studijoje iSskyré ir aprasé 4
etnocentrizmo elementus, i§ kuriy pirmieji du elementai yra universallis ir butini formuojantis bet
kokiai socialinei grupei, o Kiti du atsiranda tik tam tikromis aplinkybémis:

e zmoniy socialinés grupés yra suskirstytos i vidinés ir iSorinés grupés elementus (socialinio
skirstymo principas);

e individai savo grupes vertina teigiamai ir palaiko glaudzius kooperatinius ry$ius su vidinés
grupés nariais (vidinés grupés teigiamo vertinimo principas);

e teigiamos vidinés grupés savybés yra sustiprinamos lyginant ja su iSorine grupe ir darant
iSvadas, kad vidinés grupés savybés yra geresnés ar virSesnés nei iSorinés (tarpgrupinio
lyginimo principas);

e rySiai tarp vidinés ir iSorinés grupiy gali buti apibudinti tokiomis sgvokomis kaip
antagonizmas, konfliktas, abipusé panieka (paniekos iSorinei grupei principas).

Kai Sios savybes pasireiskia produkty ar paslaugy vartojime, iSkyla nauja sgvoka — vartotojy
etnocentrizmas. Vartotojai vertina vietinés gamybos produktus kitaip nei pagamintus uZsienio

regionuose (Huddleston, Good & Stoel, 2000). Vartotojy etnocentrizmas yra vartotojy tikéjimas, kad
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pirkdami vietinius produktu vietoj importuoty produkty jie elgiasi tinkamai ir moraliai (Dogan &
Yaprak, 2017). Toks vartotojy etnocentrizmas yra grindziamas ekonominiu pagrindu. Zvelgiant i§ $ios
perspektyvos importuoty produkty pirkimas vartotojy yra vertinamas neigiamai, nes dé¢l to nukencia
vietiné ekonomika, netenkama darbo viety, pinigai i§vyksta i§ Salies ir tai néra patriotiSka (Balabanis,
2001). EtnocentriSki vartotojai didziuojasi savo vietiniais simboliais, prekiy zenklais, kultira ir yra
uzdaresni, taciau tai nebutinai reiskia prieSiSkumg uZsienio kultiroms. Pabréziama visapusiska vietiniy
produkty teikiama nauda tiek vartotojy sveikai gyvensenai (kalbant apie maisto produktus), tiek
valstybés ekonomei gerovei (Jain & Jain, 2013). Jsigilinus j etnocentrizmo koncepcijg matome, kad jos
savybés susideda i§ susiriipinimo ir baimés, kad vietiniai gamintojai nenukentéty ekonomiskai, i§

nenoro pirkti uzsienietiskus produktus (nepasitikéjimo kokybe) ir dél nusistatymo prie§ importa.

4 lentelé. Etnocentrizmo savoky jvairové (sudaryta autorés)

Etnocentrizmo samprata Autorius, metai, pavadinimas

Etnocentrizmas yra labiau pozitris nei asmenybés | Sharma, S., Shimp, T. A. &Shin, J., 1995
charakteristika, nes gali nuolatos keistis priklausomai

nuo aplinkos poveikio.

Vartotojy etnocentrizmas yra asmenybés | Linquist, J. D., Vida, 1., Plank R. andFairhurst A.,
charakteristika, kuri gali lemti pozidirj, polinkius, | 2001
pirmenybés teikimg ar sprendimo priémima kai kalbama
apie pasirinkimg tarp vietiniy ir importuoty produkty bei
paslaugy.

Etnocentrizmas yra kity kultliry vertinimas, savaja | Giineren, E.&Oztiiren, A., 2008

kulturg laikant etalonu ir remiantis savomis vertybémis.

Vartotojy etnocentrizmo savoka yra sudétinis | Vida, |. &Reardon, J., 2008
konstruktas aprépiantis  kognityvinj, emocinj ir
normatyvinj poziiirj j uzsienyje pagamintus produktus:
suvokimas, kad vietiniai produktai pranasesni uz kitus,
teigiamos emocijos gaunamos renkantis vietinius

produktus, noras palaikyti vieting ekonomika.

Etnocentrizmo savoka atspindi tendencijg laikyti | Jain, S. K. &Jain, R., 2013
savo grupe pagrindine ir iSskirti ja i§ kity kaip

svarbesneg.

Vartotojy etnocentrizmas yra vartotojy tikéjimas, | Drogan, M. &Yaprak, A., 2017

kad pirkdami vietinius produktu vietoj importuoty

produkty jie elgiasi tinkamai ir moraliai
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Apibendrinant iki Siol marketingo literatiirose naudotus ir iSanalizuotus etnocentrizmo
konstruktus (4 lentelé) aiSkiai iSsiskiria pagrindinés reiskinio savybés: savos kultiros ir Salies
aukstinimas, visko vertinimas remiantis savo vertybiy sistema. Kalbant konkreciai apie vartotojy
etnocentrizma, Si tendencija suteikia individui galimybe¢ save identifikuoti, jaustis saugiai, priklausyti
konkreéiai grupei ir nurodo kokia pirkimo elgsena yra priimtina ir kokia — ne (Rybina, L., Reardon, J.
& Humphrey, J.). Taigi, auksto etnocentrizmo pasekmés apima vietiniy produkty vertés ir kokybés
pervertinimq, nepakankamgq importo jvertinimq, moralinj jsipareigojimq pirkti vietinius produktus ir
stipry vietiniy produkty prioretizavimg.

Vienas smulkiausiai reiskinj apibtidinan¢iy pozitiriy yra pateikiamas Vida ir Reardon (2008),
pasak jy, vartotojy etnocentrizmo sgvoka yra sudétinis konstruktas aprépiantis tris pozitirius ] uzsienyje
pagamintus produktus:

e kognityvinis — tai racionalus, protu suvokiamas pozitris, kai remiamasi tam tikrais
argumentais, taciau nebiitinai teisingais, nes pasirinkti argumentai priklauso nuo paties
vartotojo noro atsizvelgti j kai kuriuos argumentus arba ne;

e emocinis — tai ne racionalus, o jausminis pozitris, suteikiantis geras arba blogas emocijas
priémus sprendimus;

e normatyvinis — tai pozitris, kurj nulemia ne paties vartotojo nuomoné, o visuomenes
normos ir vartotojo noras toms normoms paklusti, biiti vieninga visuomenés dalimi.

Kognityvinis aspektas yra apibiidinamas per vietiniy produkty pranasumo ir uzsienio produkty
nepilnavertiSkumo suvokimg arba tiesiog tikéjima, jog vietiniai produktai yra geresni nei uzsienietiski
(Shimp, 1984, p.288). Tuo tarpu emociné dimensija jausmus ir emocijas pabrézia kaip pagrindinj
jitakos faktoriy produkty vertinimo ir pasirinkimo procese, tai yra jau¢iamos teigiamos emocijos, tokios
kaip dziaugsmas, pasitenkinimas, pasididziavimas, renkantis ir perkant vietinius produktus. Galiausiai
normatyvin¢ dimensija atskleidzia sprendimo pirkti produktus, pagamintus vietin¢je rinkoje,
tinkamuma ir iSkelia klausimg, ka Zmoneés priimdami savo vartojimo sprendimus ir formuodami
vartojimo jproCius gali padaryti geriau, kad iSvengty neigiamo poveikio Salies darbingumui ir
ekonominei gerovei (Vida & Reardon, 2008). Nors visos $ios dimensijos apibiidina skirtingus
vartotojo poziiirio taskus, i§skaido jo bendrg nuomong j smulkesnes dalis, parodancias i§ kokiy aspekty
jo nuomon¢ susideda, taciau visi Sie pozilriai veda ] vieng rezultata — vietinés gamybos produkty
pasirinkimg vietoje uzsienietiS$ky gaminiy.

Vartotojy etnocentrizmas taip pat gali biiti apibiidintas kaip asmenybés charakteristika, kuri gali
lemti poZzitirj, polinkius, pirmenybés teikimg ar sprendimo priémima kai kalbama apie pasirinkimg tarp
vietiniy ir importuoty produkty bei paslaugy (Linquist, Vida, Plank & Fairhurst, 2001). Tuo tarpu
Shimp (1995) raso, jog etnocentrizmas yra labiau pozitirio j aplinkinj pasaulj klausimas nei asmenybés
charakteristika. Pirmiausia etnocentrizmas yra labiau pozitiris nei asmenybés charakteristika, nes gali
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nuolatos keistis priklausomai nuo aplinkos poveikio. Zitrint i§ individualaus pirkéjo perspektyvos,
etnocentrizmo tendencija ir pasireiSkimo lygis priklauso nuo socializacijos proceso. Taigi polinkj |
etnocentrizmg vaikysteje gali formuoti Seima bei draugai, taciau taip pat ir Ziniasklaida, kuri formuoja
vartotojy paziiiras ir net norus. Dazniausiai $i susiformavusi nuomoné yra perneSama i§ vaikystés |
suaugusio Zmogaus paziuras, taciau véliau ji gali keistis priklausomai nuo gyvenamosios vietos,
socialinio statuso ar ekonominés ir politinés Salies padéties (Shimp, 1995). Remiantis atliktais tyrimais
galima teigti, kad vartotojy etnocentrizmo lygis yra kintanti savybé, kintantis Zmoniy pozilris |
aplinka, kuris gali stipréti arba silpnéti keiciantis situacijai. Tikétina, kad kuo atviresné valstybés
politika, kuo labiau valdzia linkusi bendradarbiauti su kitomis valstybémis, tuo Svelnesnis bus ir
vartotojy etnocentrizmas, Zzmones bus linke iSbandyti naujoves ir jsileisti jas i savo gyvenimg. Nuo to
nebiitinai turi nukentéti Salies ekonomika — juk galima vykdyti eksporta ir abipusiSkus mainus su
kitomis valstybémis. Taigi, aukS$tas vartotojy etnocentrizmas gali signalizuoti apie viding atmosferg
valstybgje bei jos santykius su kitomis Salimis ir atvirksciai.

Etnocentrizmas gali baiti laikomas svarbiu faktoriumi, sutvirtinantis mazas tautas, jy vienybe bei
padedantis islaikyti kultiirg. Tokia meilé savo tautai ir noras jg visapusiskai palaikyti pad¢jo daugeliui
buvusiy Soviety Sajungos valstybiy atgauti savo nepriklausomybe, iSlaikyti vertybes, paprocius bei
kultirg. Taciau zvelgiant geografiskai dideliy ir didelés populiacijos Saliy aspektu, etnocentrizmo
tendencijos nauda tampa neaiski ir isryskéja neigiamas potencialas. Sis reiskinys gali biiti neigiamos
jitakos ir daugiatautéje Salyje, nes tikéjimas savosios kultiros pranasumu gali trikdyti ramybe ir taika
Salies viduje, sukelti visuomenés priesisSkuma vieni kitiems (Ni Chun-yan, 2008; Gunerenand Ozturen,
2008). Etnocentrizmas gali buti laikomas net tautiniy konflikty, pilietiniy kary prieZastimi, nes
tikejimas savo tautos pranasumu turi labai stipry emocinj pagrinda.

Kuomet daugelis tyrimy atskleidzia, kad vyraujantis etnocentrizmas parodo vartotojy uzdaruma
ir savo Salies aukStinimag vir§ kity, kartais net neatsizvelgiant | kitus, objektyvesnius vertinimo
kriterijus, tokius kaip produkto kaina ir kokybé, kiti tyrimai (Vida ir Parts, 2011; Balabanis ir
Diamantopoulos, 2008) §j suvokimg papildo pabrézdami, kad labiau etnocentriski vartotojai turi
maziau ziniy ir informacijos apie prekiy ir prekiy Zenkly kilmeés Salj. Vartotojy Zinios apie produkty
kilmés Salj ir jy klasifikavimo procesas yra neigiamai proporcingos etnocentrizmo laipsniui. O
vartotojo gebé¢jimas identifikuoti prekés Zenklo kilme yra teigiamai susijusi su vartotojo uzsienyje
pagaminty prekiy pirkimu — kuo daugiau vartotojas nusimano apie prekés Zenklus ir jy kilme, tuo
daugiau globaliy prekiy zenkly vartoja. Galima teigti, jog aukstas etnocentrizmo laipsnis kaip vartotojo
savybé arba pozitrio aspektas gali turéti neigiamos jtakos paciam vartotojui, silpninti jo nora pazinti
kity Saliy sitlomy produkty privalumus ir taip jtakoti vartotojo prastesnés alternatyvos pasirinkima

nepaisant kity geresniy varianty.
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Kaip jau minéta, Vida ir Reardon (2008) pateikia platy ir detalizuotg etnocentrizmo apibadinima,
kuris leidzia atskleisti skirtingus reiSkinio aspektus, pasireiSkimo biidus ir geriau jj suprasti.
Etnocentrizmas traktuojamas kaip kognityvinis, emocinis ir normatyvinis elementai: racionalus
suvokimas (zilirint per savo kaip vartotojo vertybiy prizme), kad vietiniai produktai yra geresni nei
uzsienietiSki, teigiamos emocijos perkant vietinius produktus bei noras palaikyti savo vietiné
ekonomika. Taciau visi Sie mgstymo, jausmy ir normy aspektai veda j vieng pagrinding idéjg —
etnocentrizmas skatina prioretizuoti savo tautq ir jos kuriamus produktus vietoje uzsienietisky
produkty nepaisant kity racionaliy veiksniy. Taigi Siame darbe etnocentrizmo sqvoka suprantama kaip

savos kultiros ir Salies aukStinimas, visko vertinimas remiantis savo vertybiy sistema.

2.3.  Prekiy Zenklai ir ju klasifikacija

Nagrinétoje marketingo literatiiroje dau kur kalbama apie produkty pasirinkima, ta¢iau produktai
ir prekiy Zenklai yra skirtingos sgvokos. Atlikti tyrimai rodo, kad nepaisant Salies kulttirinio profilio,
vartotojai daznai jaucia simpatijas tam tikriems prekiy zenklams. Norint atskirti prekes ir prekiy
zenklus bei suvokti jy savybes, reikia aiskiai suprasti prekés zenklo (ang. brand) koncepcijg. Remiantis
Kotler (2003), prekés zenklas tai:

. logotipas — prekés Zenklo dvasios ir idéjos vizualizacija, leidZianti vartotojams visur ir

visada lengvai atpazinti prekés zenkla, kurianti asociacijas;

. simbolis — kitas vizualinis prekés Zenklo elementas, daznai logotipo dalis, neturi tekstinés
informacijos;
. dizainas — tai spalvos, simboliai, motyvai, kurie sieja visus marketingo elementus,

pradedant prekes Zenklo logotipu, logotipo vieta ant pakuotés ir baigiant reklama ir ten ryskiai arba
subtiliai pateikiamu prekes Zenklu taip kuriant jo reputacija;

. pavadinimas — kitaip nei logotipas ar simbolis, tai tekstiné informacija, lengvai
jsimenantis su prekés zenklo idéja asocijuojamas Zodis ar fraz¢, daznai turintis simboling ar perkelting
reikSme;

. sgvoka, arba jy derinys, naudojami atpazinti vieno pardavéjo siilomoms prekéms arba
paslaugoms ir atskirti joms nuo konkurenty prekiy bei paslaugy.

Yra ir kity prekés Zenklo koncepcijy, taciau jos visos veda prie tos pacios pagrindinés minties.
Chernatony (1999) prekés Zenklg apibiidina kaip funkciniy ir emociniy elementy, tenkinanc¢iy vartotojy
poreikius ir norus rinkinj, kuris yra glaudZziai susietas su jmonés kultiira. Tokj apibrézima papildo
Zostautiené ir Marcinkevi¢iené (2005) ra§ydamos, kad prekés Zenklas yra keliy jau anks¢iau minéty
elementy — prekés vardo, simbolio ar logotipo — kombinacijy ir tam tikry savybiy rinkinys, jskaitant

vartotojy likescius, bei pacig preke ar paslauga lydimus pazado apie prekés ar paslaugos suteikiama
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pridéting verte vartotojui. Tai kombinacija funkciniy ir emociniy elementy, kurie suformuoja tam tikra
asmenybe ar jvaizdj, kad patraukty vartotojo démesj. Prekés zenklas apima fizinius, apciuopiamus
prekiy elementus, tokius kaip pakuoté, garantijas ar papildomas paslaugas, lygiai taip kaip
neapc¢iuopiamas savybes — tai vartotojo jsitikimai, poziiiris bei asociacijos (Urbanskiené ir Vaitkiene,
2006, p. 11). Prekés zenklas skiriasi nuo prekés tuo, kad aprépia daug daugiau. Yra daug prekiy
grupiy, tokiy kaip maistas ar higienos prekés, kur pati preké néra iSskirtiné ir daugelis alternatyvy
vienodai patenkinty vartotojo poreikius ir iSspgsty jo problema. Tokiu atveju ypac svarbus prekés
zenklo vaidmuo, nes prekés zenklas padaro preke iSskirtine. Kai prekés zenklas ir jo reputacija stiprs,
daug lengviau iSsaugoti teigiamg vartotojy nuomone, iSlaikyti lojalius klientus. Vartotojui taip pat
naudinga turéti mégstamus prekiy Zenklus, nes tai supaprastina pasirinkimo procesg pakartotinio
pirkimo atveju.

Ne visi prekiy zenklai yra vienodi, jie gali skirtis savo stiprumu, Zinomumo, atpazistamumu bei
paplitimu. Vienas i§ prekiy Zenkly skirstymo biidy yra globaliis ir lokaliis prekiy Zzenklai. Siy prekiy
zenkly strategijos yra visiskai skirtingos.

Daznai iSgirdus frazg ,,prekés zenklas® vartotojo pasamongje iSkyla butent globalis prekiy
zenklai, kuriy atsiradimas yra tiesiogiai susijes su globalizacijos procesu. Nagrin¢jant termino
globalizacija kilmg, teigiama, kad §i sagvoka yra kilusi i§ anglisko zodzio global, kuris angly kalboje
reiSkia ,,pasaulio, pasaulinis®, pats globalizacijos terminas atspindi visuotinj priecinamumg (Dulupcu
and Demirel, 2005). Tuo tarpu pranciizy kalboje §is Zodis reiSkia vienarui§iSkuma, kuris papildo
globalizacijos paveikslg ir pabrézia, kad vystantis globalizacijos tendencijai atsiranda ir globaliy prekiy
zenkly poreikis. Jvairiy Saliy gyventojy gyvenimo stilius greitai tampa panasus, Vartotojai i§ vienos
Salies labai lengvai gali suzinoti, kas vyksta kitoje Salyje (Keller, 2003). Merino ir Gonzalez (2008)
savo atliktu tyrimu taip pat pritaria didéjanciai globaliy Zenkly paklausai ir pabrézia, kad kuriami ne tik
nauji prekiy zenklai bet atnaujinami ir seni, savo jvaizdj ir prekés Zenklg jau suformave zenklai.

Literatiroje apie globalius prekiy zenklus, pateikiami septyni bendri globaliy prekiy zenkly
bruozai (Quelch, 1999):

o stipriis nacionalinéje rinkoje. Pinigy srautas, kuris sukuriamas dél vidaus rinkos paklausos,
duoda galimybe finansuoti globaliag gamyba. Vadinasi, jeigu prekés Zenklas yra stiprus
savo nacionalinéje rinkoje, jis turi galimybe biiti vystomas ir globalioje rinkoje;

. geografiné pusiausvyra pardavimuose. Néra n¢ vieno globalaus prekeés Zenklo, kuris biity
ypac stiprus viename regione bet mazai zinomas kitame. Kitaip sakant, globalus prekeés
zenklas turi tam tikra Zinomumo (angl. awareness), atpazinimo (angl. recognition) ir
pardavimy lygj visame pasaulyje;

o panasiis vartotojy poreikiai visame pasaulyje. Produktai ir paslaugos yra identiski ar labai

panasis visame pasaulyje ir tenkina labai panaSius pagrindinius Zzmogaus norus. Produktai
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gali biiti modifikuojami atsizvelgiant j Salies kultiirg, ritualus ar tokius rodiklius kaip oro
temperattira bei drégmé. Pavyzdziui, McDonald‘s greito maisto restoranai turi jautiena
pagrista meniu JAV, bet paukstiena pagrista meniu Indijoje, taciau tiek vienoje tiek kitoje
Salyje tenkina greito ir patogiai prieinamo maisto poreikj;

pastovus / nuoseklus pozicionavimas. Tokie globalts prekiy zenklai kaip Coca-Cola,
McDonald‘s ar Disney visur pozicionuoja savo prekes siiilydami tg pacig pridéting verte
bei remdamiesi tomis paciomis vertybémis;

vartotojy prekiy tenkly kilmés Salies vertinimas. Daugelio globaliy prekiy tenkly atvejy
vartotojai vertina kilmés Salj. Paradoksalu tai, kad kilmés $alis ir yra veiksnys, kuris padaro
tuos prekiy tenklus globalius. Vartotojams asocijuojasi Salys su vertinamais tam tikrais
produktais, pavyzdtiui, pranctzi$ki kvepalai, japoniSka elektronika, amerikietiski kino
filmai, kompiuteriai ir plataus vartojimo prekés, vokiski automobiliai ir panasiai. Sios
asociacijos yra paplitusios pasauliniu mastu. Vadinasi, viso pasaulio gyventojai vienodali
vertina daugelj prekiy tenkly, atsifvelgdami j jy kilmes $alj;

produkto kategorijos akcentavimas. Dazniausiai akcentuojama viena globalaus prekés
zenklo prekiy kategorija. Jeigu prekés Zenklas apima vienos prekiy kategorijos produkcija
ir eina ] visas rinkas kryptingai ir koncentruotai — jam papras€iau biiti pripazintam
globaliu;

kompanijos pavadinimas. DaZniausiai jmonés vardas yra tas pats kaip ir prekiy vardas. Tai
atspindi pagrindine tendencijg, kai norima biiti koncentruotais ir suformuoti tvirtg vienalytj

vaizdj bet reputacija, kelti pasitikéjimg produktais.

Apibendrinant Quelch (1999) pateiktus globaliy prekiy zenkly charakteristikas, galima teigti, jog

globalus prekés Zenklas tenkina tuos pacius visy vartotojy poreikius, yra vienodai pozicionuojamas bei

stiprus tiek kilmés nacionalinéje rinkoje, tiek lengvai atpazjstamas vartotojams visame pasaulyje.

Taciau Kkiti autoriai atranda ir pabrézia ir kitokius globaliy prekiy Zenkly bruozus (Dimofte,

Johansson ir Ronkainen, 2008):

geografinis pasiekiamumas — tarptautinis mastas, leidziantis savo mégstamus produktus
vartotojams jsigyti bet kurioje Salyje;

atpazjstamumas — visi tiksliniy rinky vartotojai turi turéti galimybe¢ atpazinti prekés
zenklg 1§ pirmo zvilgsnio;

18skirtinis jvaizdis;

universalumas — globallis Zenklai tenkinas universalius poreikius ir kiekvienoje rinkoje
iSlaiko Zadétus standartus;

prisitaikymo trikumas — prekés universalios, taciau netenkina specifiniy, iSskirtiniy

poreikiy;
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Tuo tarpu lokaliis prekiy Zenklai yra daug paprastesni ir Zinomi tik vienoje rinkoje. Tokie Zenklai
formuojami kiekvienai rinkai atskirai ir silpnesni tarptautinéje rinkoje arba joje tiesiog nekonkuruoja.
Vietinio arba lokaliu, prekés zenklo strategija taikoma tada, kai kompanija nusprendzia naudoti
atskirus, vietinius prekiy Zenklus skirtingose Salyse atsizvelgdamos j tikslinj segmenta ir jo poreikius
(Hollensen, 2007). Anot Hollensen (2007) Sios strategijos privalumai tokie: naudojamas paprastas,
daug pasakantis vardas, iSvengiama tarptautiniy prekiy registracijos i$laidy, vietinis identifikavimas ir
t.t. TaCiau yra ir trikumy — tai didelés marketingo ir atsargy iSlaidos, maza gamybos masto ekonomija
bei iSskaidytas jvaizdis.

Lokaliis prekiy zenklai gali priklauyti ir tarptautinéms kompanijos, buti dideliy kompanijy
atSaka, skirta tik tai rinkai. Taciau daznai vietiniai prekiy zenklai yra vadinami nacionaliniais ir
priklauso mazesnéms vietinéms kompanijos. Nacionaliniai prekiy Zenklai puoseléja stipry, glaudy ir
draugiska rySj su vietiniais vartotojais, nors ir negali pasigirti didelémis produkcijos apimtimis
(Schuiling & Kapferer, 2004). Nacionaliniy prekiy Zenkly stiprybés (Schuiling & Kapferer, 2004):

e galimybé geriau patenkinti vietinius poreikius — nacionaliniai prekiy zenklai turi
galimybe gerai pazinti savo vartotojus ir suprasti jy poreikius;

e lankstumas kainoms — tokie prekiy Zenklai gali lengvai reaguoti j paklausg ir pasitilg bei
keisti savo kainas, nes jie veikia tik vienoje rinkoje, jy kainos negali buti lyginamos su
skirtingy rinky kainomis;

e galimybé greitai reaguoti ir atsakyti | vieting ir tarptauting konkurencija — nacionaliniy
prekiy zenkly marketingo strategijos yra lankstesnés;

e galimyb¢ uzpildyti rinkos spragas — nacionaliniai prekiy Zenklai gali lengviau pastebéti

spragas, kuriy neuZpildo globalts prekiy Zenklai vietingje rinkoje.

Taigi, prekiy Zeklus galima grupuoti j globalius ir lokalius, tarptautinius ir nacionalinius. Visos
prekiy zenkly kategorijos turi savo savybes, taCiau net ir Zinant jas kartais sunku vieng ar kitg prekiy
zenklg priskiri tam tikrai kategorijai, nes jas gali skirti tik plona linija. Kadangi kai kurie lokalts prekiy
Zenklai yra augantys ir pleciasi ] naujas rinkas, neaiSku ar juos galima laikyti nacionaliniais ar jau
tarptautiniais. Taip pat ir kai kurie tarptautiniai prekiy zenklai gali bati zZinomi tik kazkuriame regione,
bet ne visame pasaulyje. Todél Siame darbe pasirinkta kitokia prekiy zenkly kategorizacija. Prekiy
Zenklai bus skirstomi pagal jy kilmés Salj | vietinius ir uZsienio. Tokia kategorizacija leis lengviau
sugrupuoti zinomus prekiy Zenklus ir atskleisti kosmopolitizmo ir etnocentrizmo jtaka jy pasirinkimui.
Iki Siol daugelis atlikty tyrimy analizavo etnocentrizmo ir kosmopolitizmo (drauge su kitais veiksniais)
daroma jtaka prekiy, o ne prekiy zenkly pasirinkimui. Buvo akcentuojama prekés kilmés $alis, tiriama
saveika tam tikry prekiy grupiy, tokiy kaip maistas, drabuZiai ar baldai, kontekste. Zinoma, galima
manyti, kad tiriant Siy psichografiniy veiksniy itaka prekiy zenkly pasirinkimui tarp vietiniy ir uzsienio
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prekiy zenkly aptinkami rySiai bus tokie patys ar labai panasts kaip ir tiriant jtaka paciy prekiy
pasirinkimui. Taciau, atsizvelgiant | prekiy Zenkly pozymius ir jy galimyb¢ sudominti bei priristi

vartotojus prie paties zenklo, o ne prekés, rezultatai gali biiti netikéti.

2.4.  Vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo sasajos su prekiy Zenkly pasirinkimu

Zvelgiant i§ marketingo perspektyvos yra svarbu nustatyti veiksnius, lemiandius vartotojy
elgsena, tam, kad zinant tuos veiksnius biity galima juos pasitelkti naujy vartotojy pritraukimui,
pardavimy skatinimui bei lojalumo didinimui. Zinant vartotojy polinki j etnocentrizma ar
kosmopolitizmg galima iStirti kaip Sios tendencijos veikia jy nuostaty formavimasi bei pirkimo
ketinimus ir pagal tai sukurti vartotojui prekés verte, pabrézti jo vertinamas produkto savybes.

Pirmiausia reikia suprati, kuriame etape vartotojui renkantis rekiy Zzenklus iSryskéja
psichografiniy veiksniy vaidmuo ir jtaka. Vartotojo elgsena susideda i§ skirtingy etapy, kuriy
kiekvienas yra svarbus ir esminis. Priklausomai nuo pirkinio svarbos, pasirinkimo procesas gali buti
trumpas arba ilgas, skirtingiems etapams gali buti skiriama daugiau ar maziau démesio, taciau juos
visuomet sudaro penki svarbiis etapai (Kotler, 2003):

1) poreikio pripazinimas — tai vartotojo suvokimas kad jam kazko triiksta, daznai tapatinamas su
iSkilusia problema. Problemos dydis ir svarba — ar tai kasdienis, eilinis trikumas, ar reta ir
sudétinga problema — daro jtaka viso proceso sudétingumui ir kiek démesio ir laiko bus
skiriama tolimesniems etapams;

2) informacijos paieSka — priklausomai nuo situacijos vartotojas atlieka informacijos apie
galimas prekiy Zenkly, produkty ar paslaugy alternatyvas paieSka tarp asmeniniy Saltiniy
(Seima, draugai, kolegos), komerciniy Saltiniy (reklama, pardavéjai), vieSosios ziniasklaidos
(zurnalai, televizija) bei asmeninés patirties;

3) alternatyvy jvertinimas — pagal surinktg informacijg vartotojas renkasi kuri alternatyva
geriausiai atitinka jo poreikius, ¢ia ypa¢ svarbiis vartotojo vertinimo kriterijai. Be racionaliy
veiksniy, tokiy taip prekés funkcionalumas ar kaina, svarbiis emociné biisena, patirtis, kity
nuomone, vertybes;

4) sprendimas pirkti — Siame etape remdamasis savo racionaliu mgstymu ir emocijomis
vartotojas priima galutinj sprendima, kurig alternatyva isigys. Sprendimas gali buti lengvas
arba sudétingas priklausomai nuo to kiek istekliy jis reikalauja (pinigy, laiko) ir koks
sprendimo rezultaty ilgalaikiSkumas (preké bus suvartota greit ar turés tarnauti ilgai);

5) popirkiminé elgsena — ne visi tyréjai akcentuoja §j paskutinj etapa, bet jis ypac svarbus

kuriant ilgalaikius santykius su vartotojais. Tali, ar pirkinys ir pats pirkimo procesas pateisins
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vartotojy likesCius ir jo investuota laika, daro didele jtaka galimiems parkartotiniems
pirkimams bei rekomendacijoms.

Nepaisant problemos dydzio ir spendimo svarbos bei proceso ilgio, i ji visuomet jeina
alternatyvy paieska, analizé ir vertinimas, ir tik tuomet priimamas pirkimo sprendimas. Nors visi Sie
etapai svarbiis marketingo specialistams — norédami sukurti santykius su vartotoju ir pateikti savo
vertés pasitilymg jie turi jsitraukti j visus etapus — taciau lemiamas etapas, kurj ypac svarbu perprasti
marketingo specialistams ir kurj analizuoja daugelis marketingo tyrimy, yra alternatyvy jvertinimas —
kokiais Kriterijais remiantis vartotojai vertina ir kokie kiti iSoriniai ir vidiniai veiksniai jtakoja jy
sprendima.

Tarp pasirinkimg lemianciy veiksniy yra psichografiniai veiksniai — kosmopolitizmas ir
etnocentrizmas. Jeigu pirkimo sprendimo priémimo procesas biity gristas vien loginiais, racionaliais
kriterijais, tokiais kaip prekés funkcionalumas, poreikio patenkinimas, ilgalaikiSkumas ar estetinis
vaizdas, tai psichografiniai veiksniai nebity tokie svarbiis. Taciau pirkimo procese ypac svarby
vaidmenj atlicka vartotojo emocinis aspektas — jis turi pajusti pasitenkinimg — todél kai kurios pirkiniy
grupés siejamos ir statusu, pasididziavimu, funkcionalumg papildan¢iu malonumu. Emocinis
elementas bei kiti vidiniai veiksniai, tokie kaip vertybiy ir poZiiirio sistema, taip pat gali palengvinti
sprendimo priémimo procesa, nes tuomet sprendimas reikalauja maziau racionalios analizés. Pasak
Ariely (2008) yra penkti sprendimo priémimo principai, kurie yra ne maziau svarblis nei proceso
etapai ir ypac jtakoja sprendimo rezultatus:

1. Zmogus néra tobulas sprendimy priéméjas, nes daznai elgiasi iracionaliai ir toks jo elgesys yra
lengvai prognozuojamas;

2. kai ateina metas priimti sprendimg, vartotojas iesko ,,nieko nedaryti* arba ,,jau numatyta®, t.y.
paprastesniy, pastangy nereikalaujanciy pasirinkimy;

3. Zzmonés linke priimti kuo paprastesnius sprendimus, todél daZniausiai renkasi tarp panasiy
varianty, kliaujasi savo ar draugy patirtimi;

4. sprendimy priémimg daZznai lemia jsipareigojimy nevykdymo bei sudétingumo jégos;

5. sprendimo rezultatus daznai galima prognozuoti ir jtakoti.

Atsizvelgiant | Siuos principus iSrySkéja tokiy psichografiniy veiksniy kaip kosmopolitizmas ir
etnocentrizmas svarba sprendimo priémimo procese. Sios tendencijos buvo analizuojamos daugelyje
tyrimy, kuriuose nustatyta reikSminga jy jtaka vartotojy pasirinkimui tarp vietiniy ir uZsienietiSky
prekiy.

Etnocentizmo sasajos su prekiu Zenkly pasirinkimu. Kaynak ir Kara (2002) atlikdami savo
tyrimus sudaré modelj (zr. 1 pav.), kuris parodo, kokioje pozicijoje alternatyviy produkty vertinime ir
sprendimo priémimo procese yra etnocentrizmas. Etnocentrizmo ¢ia atlieka tarpininko vaidmen;j tarp

tokiy veiksniy kaip pozitiris ] kilmés Salj, produkto Zinomumas, vartotojo charakterio bruoZzai, Salies
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charakteristikos ir alternatyvy vertinimo rezultaty. Vartotojo etnocentrizmas daro jtakg produkto vertés
ir kokybés suvokimui, jvertinimui ir pasirinkimui. Visa tai gali biti tiriama 1§ dviejy perspektyvy —
turinio ir proceso. Turinys apima produkto ir kainos suvokimg bei ketinima pirkti, o procesas apima
kognityvin] apsisprendimo pasirinkti ir nusipirkti produkta procesg. Svarbu pastebéti, jog
etnocentrizmas néra laikomas pagrindiniu, akivaizdziu kriterijumi, jis néra prilyginimas produkto
kilmés S$aliai, produkto zinomumui, vartotojo demografinéms charakteristikoms, Salies
charakteristikoms. Etnocentrizmas yra tendencija, kintantis ir neapciuopiamas kriterijus, kuris veikia
kaip tarpininkas. Jis tarsi apibendrina visy prieS tai minéty kriterijy analize¢ ir pakreipia vartotojo
sprendimg tam tikra linkme, lemia kaip vartotojas apsvarstes kitus veiksnius suvoks prekés zenkla,
ivertis kaing, paskatins pirkti arba atsisakyti prekés. Dél tokio poveikio sprendimui etnocentrizmas

Kaynak ir Kara modelyje vadinamas reguliavimo faktoriumi.

Ivestis
I3vestis
Kilmeés 3alis -

Prekinio Zenklo
suvokimas

Zinomumas -
Turinys
I~ Kainos suvokimas

i Nuostatos

Produkto

Vartotojo
charakterio 4
bruoZai

9 > Ketinimas pirkti

Salies

. I L e
charakteristika | | Prekinio Zenklo

pasirinkimas

Elgesys
Kiti kintamieji | | Prekinio Zzenklo

Vartotojo pirkimas Procesas
etnocentriSkumas

Reguliavimo faktorius

1pav. Psichologiniy faktoriu, vartotojo ir Salies charakteristiky jtaka vartotojo nuostatoms ir

elgesiui, kuriuos lemia etnocentriSkumas (sudaryta pagal Kayak & Kara, 2002)

Vartotojo Zinios ir nuomoné apie produkto kilmés Salj gali lemti apsisprendimg jsigyti preke ar
ne ir yra neatsiejama produkty pasirinkimo dalis. Skirtingoms $alims yra teikiami skirtingi prioritetali,
nes vienos Salys yra pasizymejusios vieny produkty ir paslaugy gamyboje kaip aukstos kokybés, o
kitos — kity produkty kategorijose. Tokie prioritetai yra lemiami tam tikry veiksniy, tokiy kaip individo
Zinojimo galimybés, jsitikinimai, stereotipai ir kt. (Kayak & Kara, 2002). Taciau toks tarpinis veiksnys
kaip etnocentrizmas gali uzgozti vartotojo zinias apie uzsienio Sal} ir jos gaminamy produkty
privalumus arba sumazinti norg $iais dalykais dométis.

Nepaisant vartotojy demografiniy charakteristiky tokiy kaip amzius, lytis, i$silavinimo lygis ar
pajamos, aukStas vartotojy etnocentrizmas lemia aukstg vartotojy Salies ir joje pagaminty produkty

vertinimg (Bandyopadhyay, S., 2014). Etnocentrizmo veikiami vartotojai yra labiau linkg pirkti
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vietinius produktus, jie tiki, kad produktai pagaminti jy Salyje yra geriausi, ir renkasi tuos pacius
vietiniu produktus net tada, kai jy kokybé zema. Vartotojai, kuriems etnocentrizmas pasireiskia ypac
aukStu lygiu, net gali sumazinti savo poreikius tam, kad juos patenkintu vietiné produkcija (Erdogan,
E. & Burucuoglu, M., 2016). Tac¢iau negalima sumenkinti demografiniy charakteristiky reikSmés. Nors
amzius laikomas vienu svarbiausiy faktoriy lemianc¢iy kaip etnocentrizmas pasireikS vartotojy
elgsenoje, tyréjai aptinka skirtingg amziaus ir etnocentrizmo rysj. Josiassen, A., Assaf, G., Karpen, I.
O. (2011) pabrézia, kad ne visus auksta etnocentrizmo lygj turincius vartotojus Si tendencija veikia
vienodai. Jie pastebéjo, kad vyresni pirkéjai néra linke leisti jy etnocentrizmui daryti jtaka jy
pasirinkimo proceso, vyresni vartotojai renkasi kliaudamiesi savo vartojimo patirtimi, o ne prekés
kilmeés Salimi. Tuo metu jaunesni vartotojai tokios patirties dar neturi, todél etnocentrizmas daro daug
didesnj efekta jy vertinimui ir pasirinkimui. Jauni vartotojai domisi prekés kilmé ir Salj vertina pagal
sau priimting vertybiy sistema, stereotipus — aukS$ta etnocentrizmo lygj turintys pirkéjai renkasi
vietinés arba kultiiriSkai artimos Salies produkcijg. Pastebétas skirtumas tarp etnocentrizmo poveikio
skirtingos amziaus kategorijy vartotojy elgsenai gali biiti labai svarbus marketingo praktikoje, nes
priklausomai nuo to, kokiai tiksliniai amziaus grupei produktai skirti, turéty biiti kreipiama daugiau
arba maziau démesio etnocentrizmo tendencijai. Todé¢l ir ateities tyrimuose naudinga zinoti tiriamy
vartotojy amziy ir stebéti kaip nuo to priklauso etnocentrizmo poveikis jy priimamiems pirkimo
sprendimams.

Aukstas etnocentrizmo lygis nebiitinai reiSkia visiSka uzdaruma ir apsiribojimg vietiniais
produktais. Tyrimai patvirtina, kad auksta etnocentrizmo lygj turintys vartotojai ne tik prioretizuoja
vietinés gamybos produkcija, taciau turi nuolankesnj pozitrj j kultGriSkai panaSias Salis ir mieliau
renkasi jy produktus, nei vartotojai su zemu etnocentrizmo lygiu, kurie yra atviri iSbandyti produktus 1§
jvairiy skirtingy Saliy (Watson, J. J. & Wright, K., 2000). Toks rySys patvirtintas dviejuose produkty
kategorijose, kuriose Indonezijos atveju nebuvo vietiniy alternatyvy, tai yra televizoriai ir kameros, ir
vienoje kategorija, kur vietinés alternatyvos buvo galimos — Saldytuvai (Watson, J. J. & Wright, K.,
2000). Tokiu atveju, kai néra vietiniy alternatyvy, etnocentriSkiems vartotojams iskyla poreikis ieskoti
produkty uz Salies riby, tuomet jie renkasi prekes i§ kultiiriSkai panasios Salies, nes tokius produktus jie
vertina kaip aukStesnés kokybés, laiko patikimais. Toks poZiiiris kyla i§ simpatijy panaSioms
kultiroms, bendrai istorijai, giminingiems paproc¢iams. EtnocentriSkas vartotojas rinksis giminingos
Salies sitilomas alternatyvas ir laikys jas geriausiomis ir tinkamiausiomis nepaisant Salies ekonomikos
lygio ar technologinés pazangos.

Pagrindinis vartotojy etnocentrizmo rezultatas produkty pasirinkime tarp vietiniy ir uZsienietisky
yra vietiniy produkty savybiy ir kokybés pervertinimas ir nepakankamas uzsienio prekiy jvertinimas.
Taciau svarbu paminéti, kad auks$tg etnocentrizmo lygj turintys vartotojai nebitinai renkasi tik savo

Salyje pagamintus produktus - jie taip pat jaucia simpatijg kultiriSkai, ekonomiskai ir politiSkai
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panaSioms valstybéms, daznai tai to paties regiono valstybés, kurias vartotojai vertina kaip giminingas
ir patikimas.

Taigi, etnocentrizmas turi jtakos teigiamam vartotojy pozitriui j vietinés gamybos produktus ir
slopina norg dométis bei racionaliai vertinti uzsienio gamybos produktus. Neesant vietinéms

alternatyvoms etnocentriSki vartotojai renkasi istoriSkai bei kulturiskai panasiy Saliy produktus.

Kosmopolitizmo sgsajos su prekiy Zenkly pasirinkimu. Kosmopolitizmas tai tarsi prieSinga
srove nei etnocentrizmas ir daro visai kitokj efekta vartotojy elgsenai — jis skatina juos dométis ir
priimti kitas kultaras ir pripazinti jy siilomy produkty verte ir kokybe. Tokie vartotojai yra daug
atviresni naujoms idéjoms, rinkdamiesi prekes jie pasirenka tai, kas geriausiai patenkina jy funkcinius
poreikius, renkasi produktus pagal juy siiloma vertés pasitilymg, kokybe, funkcionaluma,
neatsizvengdami | tradicijas bei socialing jtaka (Riefler, P., & Diamantopoulos, A., 2009).
Kosmopolitizmas gali jtakoti geresnj uzsienietiSky prekiy ir jy vertés suvokimg jskaitant ir aukstos
prekiy kokybés jvertinimg (Parts and Vida, 2011). Pasak Parts tyrimo (2013), kosmopolitizmas daro
tiesioging ir teigiamg jtaka uzsienio produkty pirkimui, todél vartotojy segmentas, vadinamas
»pasaulio pilieciais®, to didesnj polinkj pirkti uZsienio produktus vietoj vietinés gamybos produkty
trijose istirtose kategorijose: alkoholio, drabuziy ir baldy. Auksta kosmopolitizmo lygj turintys
vartotojai ne tik vertina galimybe¢ naudotis produktais su jvairiomis nacionalinémis ir kultfirinémis
Saknimis jy poreikiams patenkinti, bet ir aktyviai naudoja tokius produktus tiesiog pazinimo,
smalsumo tikslu (Riefler, P., Diamantopoulos, A., Siguaw, J. A., 2012). Toks polinkis galioja ne tik
maisto produktams ar drabuziams bet ir Ziniasklaidai, knygoms, muzikai ar filmams.

Taciau kosmopolitiSky vartotojy atvirumas nereiskia, kad jie nevertina ir negerbia savo Salies ir
jos produkty, vietoje to jie vertindami alternatyvas renkasi kitus kriterijus nei produkto kilmés Salis.
Kosmopolitizmas skatinas Zmones dométis kitomis Salimis taip pat kaip savo Salimi, tokiy vartotojy
elgsena gali biiti lyginama su globaliy vartotojy kultiira, jie labiau linke savo gyvenime pritaikyti tai,
ka kitos Salys ir kultiros sukiiré vertingo, nes jie patys save mato labiau ,.tarptautiniais“ (Erdogan &
Burucuoglu 2016). Kosmopolitiski zmonés tiki, kad bendravimas ir bendradarbiavimas su kitomis
Salimis atveria jiems daugiau pasirinkimo galybiy ir laiko tai privalumu, kurj reikia i$naudoti
gyvenimo kokybei pagerinti.

Kadangi kosmopolitiSki vartotojai daugiau domisi naujovémis ir kitomis kultiromis, dazniausiai
jie yra sudétingesni, jmantresni vartotojai. Tokie vartotojai yra savarankiSkesni, turintys savo
nuomong, objektyvis, todél yra reiklais vertindami ir rikdamiesi prekes ir paslaugas (Cannon & Yprak,
2002). Taigi, aukSta kosmopolitizmo lygj turintys vartotojai nebiitinai visuomet rinksis uZsienietiskus

produktus vietoj vietinés gamybos, taCiau pasirinkdami jie remsis kitais, objektyviais kriterijais,
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pavyzdziui, produkto funkciné nauda, kainos ir kokybés santykis, o ne kliausis aklu tikéjimu, kad jy
Salies preké — geriausia.
Analizuotoje literatliroje iSrySkéjo keletas kosmopolitizmo jtakos vartotojy pasirinkimui tarp

vietiniy ir uzsienio produkty formy:

e Uuzsienio produkty prioretizavimas norint geriau pazinti kitas kultiiras;
e daznas uzsienio produkty pasirinkimas racionaliai vertinant produkty kokybg;
e Uzsienio produkty prioretizavimas norint geriau pazinti kitas kulturas;

e Uuzsienio produkty prioretizavimas norint geriau pazinti kitas kulttras

Taigi, kosmopolitizmas tai ir gyvenimo budas, todél kosmopolitiski vartotojai yra atviri
skirtingoms, nepazintoms kultiiroms, gali rinktis uzsienietiSkas prekes vien smalsumo, noro pazinti
déka. Jy plati pasauléziira lemia auganéius reikalavimus vietiniams gamintojas, jie tampa
sudétingesniais pirkéjai, racionaliai atsizvelgia i jvairius kriterijus ir rinkdamiesi prekes neSaliskai
vertina jy kokybe.

Etnocentrizmas ir kosmopolitizmas veikia vartotojy pasirinkimus prieSingomis kryptimis, tac¢iau
vartotoji dazniausiai néra vien kosmopolitiski ar etnocentristiSki. Vartotojai turi tiek ty, tiek ty savybiy

ir nugali ta, kuri veikia stipriau.

2.5.  Konceptualusis vartotoju etnocentrizmo ir kosmopolitizmo poveikio prekiy Zenkly

pasirinkimui modelis
Remiantis analizuotai marketingo srities tyrimais ir isrySkéjusia problematika sudarytas

konceptualusis etnocentrizmo ir kosmopolitizmo sgsajy su vartotojy elgsena renkantis vietinius ir

uzsienio prekiy zenklus modelis, pavaizduotas 2 paveiksle.
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2pav. Konceptualusis etnocentrizmo ir kosmopolitizmo poveikio prekiy Zenkly pasirinkimui
modelis

Siame modelyje vartotojy kosmopolitizmas traktuojamas kaip viendimensinis konstruktas.
Vartotojy kosmopolitizmas ¢ia laikomas polinkiu j atvirumg uzsienio Salims ir jy produktams. Toks
kosmopolitizmo suvokimas atskleidZzia pagrindine reiSkinio id¢€ja, apjungia atvirumag, jvairoves
suvokimg bei vartojimg nepaisant sieny ir leidZia perteikti jtakg vartotojy pirkimo elgsenai. Tuo tarpu
etnocentrizmas siame modelyje bus traktuojamas kaip tendencija, pasireiSkianti vartotojy polinkiy j
vidy ir vieting kultirg bei jos produkcija. Abu veiksniai yra sudétingi, taCiau vientisg idéja
perteikiantys konstruktai.

Remiantis literatira nustatytos sgsajos tarp kosmopolitizmo ir etnocentrizmo bei vartotojy
produkty pasirinkimo. Taciau, tyrimy rezultatai negali biiti laikomi universaliais ir nekintanciais taip
pat, kaip negali buti pritaikyti kiekvienai Saliai dél kity papildomy faktoriy jtakojanciy Sig saveika.

Nors etnocentrizmas ir kosmopolitizmas vartotojy gyvenime ir sgmonéje gali egzistuoti drauge,
jie negali vienodai stipriai veikti vartotojy sprendimy, jie gali persipinti, bet vienas arba kitas veiksnys
veiks stipriau. Tyrimy metu nustatyta reikSminga neigiama kosmopolitizmo jtaka etnocentrizmui, taigi
kuo stipriau vartotojas bus veikiamas kosmopolitizmo, tuo silpnesnés bus jo etnocentriskos vertybés
(Rybina, Reardon & Humphrey, 2010; Parts & Vida, 2011 ir kt.). Vadinasi, vartotojy
kosmopolitizmas turi neigiamg jtakg vartotojy etnocentrizmui.

Atlikti tyrimai taip pat parodo, kad kosmopolitiski vartotojai, bidami atviresni kitoms kultliroms,
norédami jas pazinti ir atrasti jy privalumus, yra linke rinktis uzsienyje pagamintas prekes vietoje
vietiniy alternatyvy (Parts & Vida, 2011; Parts, 2013; Erdogan & Burucuoglu, 2016). Kosmopolitiski
vartotojai linke vertinti pasirinkimus pagal kitus kriterijus (funkcionalumg, kokybe), reciau kliaujasi
kilmeés Salimi, nejaucia poreikio laikyti savo Salies produktus prioritetiniais, todél ir reciau renkasi

vietinés gamybos produktus (Cannon & Yprak, 2002 ir kt.). Taigi, vartotojy kosmopolitizmas turi
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teigiamg jtaka vartotojy polinkiui pirkti uzsienio prekiy zenklus bei neigiamg jtaka vartotojy norui
rinktis ir pirkti vietiniui prekiy zenklus..

Remiantis Rybina, Reardon & Humphrey (2010) tyrimu, matome, kad vartotojy etnocentrizmas
daro teigiamg jtakg vartotojy vietiniy prekiy pasirinkimui, nes vartotojai asmeniniai pirkimo
pasirinkimai yra priklausomi nuo vietinés ekonomikos ir jos poreikiy — perkant vietinius produktus
padedama i$saugoti vieting ekonomika. Pasak Vida ir Reardon (2008) etnocentriski vartotojai yra linke
rinktis vietinius produktus ir dél to, kad jaucia emocinj pasitenkinimg. Vartotojai rinkdamiesi taip pat
remiasi tiesiog tikéjimu, kad vietinés arba kultiiriSkai artimy Saliy gamybos prekés yra geresnés, tai
lemia vartotojy prieSiSkumg importuotoms prekéms. To pasékoje galima numanyti, kad vartotojy
etnocentrizmas turi neigiamg jtaka vartotojy norui rinktis ir pirkti uzsienio prekiy zenklus ir teigiama
jitakg vartotojy polinkiui pirkti vietinius prekiy zenklus. Remiantis sudarytu konceptualiuoju modeliu,

toliau atliekamas empirinis tyrimas norint patikrinti literatliroje nustatytus rysius.
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3. VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO IR ETNOCENTRIZMO POVEIKIO
PREKIU ZENKLU PASIRINKIMUI TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Nors daugelis iki Siol atlikty tyrimy analizavo psichografiniy veiksniy daromg jtaka produkty, o
ne prekiy zenkly pasirinkimui, taciau tos pacios prekiy grupés aktualios ir analizuojant prekiy Zenkly
pasirinkimg. DaZniausiai nagriné¢jamos maisto, elektronikos ir drabuziy kategorijos, nes su jomis
vartotojai susiduria nuolatos, jos neatsiejamos nuo kasdienio gyvenimo. Pasak tyrimy maisto
pramonéje vartotojai daznai prioretizuoja savus, vietinés gamybos produktus, nes manoma, kad maisto
produktai uzauginti ariau vartotojo yra jam tinkamesni, vartotojas jauciasi saugiau, nes mano 7ings
kaip produktai auginami ir gaminami. Maisto sritis pasirenkama vartotojy elgsenos tyrimams ir dél to,
kad ji aktuali ir prieinama jvairias pajamas gaunantiems vartotojams (Akram, Merunka & Akram,
2010). Tuo tarpu kituose tyrimuose nagrinéjamas elektronikos, namy apyvokos prekiy pasirinkimas,
nes jos yra finansiSkai brangesnés, pirkimo procesas yra rizikingesnis, paieska ir alternatyvy
vertinimas reikalauja daugiau laiko ir pastangy nei maisto sektorius (Bandyopadhyay, 2014; Watson &
Wright, 2000). Automobiliy pramoné pasirenkama kai norima analizuoti didesnes pajamas turinCiy
vartotojy segmento prekiy pasirinkimus (Deb & Chaudhuri, 2014). Kituose tyrimuose siekiant gauti
geriausig ir visapusiSka rezultatg lyginamos skirtingos prekiy kategorijos, pavyzdziui, Parts & Vida
(2011) viename tyrime analizavo alkoholio, drabuziy ir baldy kategorijas. Kiekvienam tyrimui svarbu
pasirinkti tinkamiausig prekiy kategorijg pagal tyrimo kontekst3.

Pasak Cicchelli ir Octobre (2018), drabuziy ir mados sritis yra viena pagrindiniy sfery, kur $iuo
metu pasireiSkia kosmopolitizmo jtaka. Naujausi tyrimai, kuriuose tiriamas vartotojy ketinimas pirkti
uzsienio prekiy Zenklus ar tokio pasirinkimo priezastys, daznai ir renkasi drabuziy kategorija kaip
aktualiausig (Parkvithee & Miranda, 2012; Kim, Chun & Ko, 2017). Nors mada ir drabuziai visuomet
buvo ypac¢ svarbis, atspindéjo asmenybe, jos statusg, finansing padétj, taciau ji ne visuomet buvo
visiems prieinama. Siuo metu mada yra ne tik auksta statusa uzimanéiy Zmoniy bet ir viduriniosios
klasés vartotojy neatsiejama kasdienio gyvenimo dalis, vartotojai siekia sekti jtakingy Zmoniy
pavyzdziu arba kaip tik perteikti savo asmenybés unikalumg, drabuZziai yra jrankis pateikti save
visuomenei. Be to, mada yra neatsiejama nuo prekiy zenkly. Analizuojat vartotojy ketinima pirkti
pacias prekes akcentuojant jy kilmés Salis, taciau prekés Zenklas daznai pats yra iSskirtinis ir nebitinai
turi buti akcentuojama jo kilmés Salis. Kadangi prekés Zenklas yra svarbi mados dalis, drabuziy
kategorija ypac tinka tirti vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo jtaka prekiy Zenkly pasirinkimui.

Remiantis $iais argumentais, atliekamam tyrimui pasirinkta baitent aprangos prekiy kategorija. Siame
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tyrime minimi dazniausiai Lictuvos prekybos centruose, marketingo komunikacijose bei socialiniuose

tinkluose sutinkami lietuviski ir uZsienietiski prekiy zenklai.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikj uzsienio
ir lietuvisky prekiy zenkly pasirinkimui.
am tikslui pasiekti keliami tiriamieji klausimai:

Kokj poveikj kosmopolitizmas turi uzsienietisky prekiy Zenkly pasirinkimui?

Si
1
2. Kokj poveikj kosmopolitizmas turi vietiniy prekiy zenkly pasirinkimui?

3. Kokj poveikj etnocentrizmas turi uzsienietisky prekiy zenkly pasirinkimui?

4. Kokj poveikj etnocentrizmas turi vietiniy prekiy zenkly pasirinkimui?

5. Koks rySys tarp etnocentrizmo ir kosmopolitizmo?

Uzdaviniams jgyvendinti keliamos hipotezes, kurios grindZiamos 2 darbo dalyje gautais teorinés
analizés rezultatais, atsispindinCiais konceptualiame vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo
poveikio prekiy zenkly pasirinkimui modelyje (Zr. 2 paveikslg). Keliamos 5 hipotezés:

H1: Vartotojy kosmopolitizmas neigiamai susijes su vartotojy etnocentrizmui.

H2: Vartotojy kosmopolitizmas turi teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti uzsienio prekiy
zenklus.

H3: Vartotojy kosmopolitizmas turi neigiamg jtakg vartotojy ketinimui pirkti vietinius prekiy
zenklus.

H4: Vartotojy etnocentrizmas turi neigiamg jtakg vartotojy ketinimui pirkti uzsienio prekiy
zenklus.

HS: Vartotojy etnocentrizmas turi teigiamg jtakg vartotojy Ketinimui pirkti vietinius prekiy
Zenklus.

Pirmoji hipotezé H1 apibiding numanoma j modelj jtraukty veiksniy — kosmopolitizmo ir
etnocentrizmo — tarpusavio sgveika. Remiantis nagrinéta literatiira galima manyti, kad jie neigiamai
veikia vienas kitg. Nors abu Sie veiksniai vartotojo psichografiniame profilyje egzistuoja kartu, taciau
vienas juo visuomet dominuoja, ir kuo vienas veiksnys vartotojo elgseng veikia stipriau, tuo kitas —
silpniau. Hipotezés H1 ir H2 nusako kosmopolitizmo poveikj prekiy Zenkly pasirinkimui tarp uZsienio
ir vietinés kilmés prekiy zenkly. Tuo tarpu H3 ir H4 nusako etnocentrizmo daromg jtaka vartotojy
elgsenai renkantis prekiy zenklus. Kaip ir hipotezéje Hl numanoma neigiama veiksniy sgveika, taip ir
hipotezes H1 ir H2 rodo prieSinga poveikj prekiy Zenkly pasirinkimui nei H3 ir H4. Tyrime siekiama

Sias hipotezes patikrinti Lietuvos vartotojy kontekste nagrinéjant aprangos prekiy Zenkly atvejj.
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3.3. Empirinio tyrimo pobidis ir metodas

Siame tyrime siekiama identifikuoti tik keliy i§ daugelio galimy prieZastiniy faktoriy daroma
poveikj prekiy zenkly pasirinkimui, todél tyrime naudojamas nomotetinis aiskinimo budas. Jis
nenustato visy priezastiniy faktoriy, taciau nustatomas keliy pasirinkty faktoriy poveikis visai jvykiy
grupei, o0 ne vienam atvejui. Darbe remiamasi dedukciniu logikos modeliu, nes pirmiausia atlikta jau
esamy tyrimy analizé ir remiantis tyréjy pateiktomis teorijomis suformuotos hipotezes, kurios véliau
tikrintos empiriniu tyrimu, todél ¢ia iSvados gaunamos i$ prielaidy. Empiriniam konceptualaus
modelio tikrinimo tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimas. Toks tyrimo tipas daznai taikomas
dedukciniame modelyje, kur tikrinamos hipotezés, démesys sutelkiamas j faktus. Kiekybiniai tyrimai
dazniausiai taikomi norint patikrinti hipotezes (Kardelis, 2016). Kiekybinio tyrimo metu gaunamos
skaitinés vertés, kurias patogu analizuoti norint gauti statistinius duomenis. Siame tyrime kiekybinis
metodas parankus ir dél didelés respondenty imties bei galimybés atlikti tyrimg per atstuma. Siekiant
patikrinti 3.1. skyriuje i8keltas hipotezes, atlickamas aiSkinamasis tyrimas, nes jis leidzia nustatyti ir
paaiskinti tyrimo tyrimy konstrukty — etnocentrizmo, kosmopolitizmo bei prekiy zenkly pasirinkimo —
sgsajas.

Pasirinktas tyrimo metodas yra apklausa. Sis metodas bidingas kiekybiniams tyrimas, nes yra
efektyvus laiko atzvilgiu — galima apklausti didele¢ informanty imtj tuo paciu metu — bei leidzia
reprezentatyviai sugeneruoti pirminius duomenis, kuriuos patogu analizuoti statistiniais metodais. Kadangi
tyrimas atlickamas Lietuvos mastu ir koncentruotas j drabuziy prekiy zenkly pasirinkimo atvejj (drabuzius
renkasi visi, ne tik i$skirtinés vartotojy grupés) bei atsizvelgiant | patoguma respondentams, tyrimui atlikti
pasirinkta apklausa internetu. Nors apklausa internetu neleidzia kontroliuoti, kas atsaké j anketos
klausimus, tac¢iau tokia apklausa galima atlikti nedideliais finansiniais ir laiko kastais bei sulaukti gana

didelio respondenty atsako lygio.

3.4. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Konceptualyjj vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikio prekiy Zzenkly pasirinkimui
modelj sudarantys kintamieji ir konstruktai jau yra analizuoti teorinéje dalyje nagrinéty autoriy tyrimuose,
todél apklausai skirtas klausimynas sudarytas remiantis jau atliktuose tyrimuose naudojamomis skalémis
konstruktams matuoti. Sios skalés adaptuotos ir pritaikytos Lietuvos vartotojams — respondentams.
Remiantis konceptualiu modeliu klausimynas sudarytas i§ 35 klausimy, kurie suskirstyti j penkis klausimy
bloky:

1. vartotojy kosmopolitizmo lygio nustatymas — 10 klausimy;

2. vartotojy etnocentrizmo lygio nustatymas — 10 klausimy;
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3. vartotojy ketinimas pirkti uzsienio drabuziy prekiy Zenklus — 5 klausimai;

4. vartotojy ketinimas pirkti vietinius drabuziy prekiy zenklus — 5 klausimai,

5. demografinis vartotojo profilis — 4 klausimai.

Pirmyjy keturiy bloky teiginiy pasirinkimas po anksCiau atlikty tyrimy analizés pateiktas 5
lenteléje. Apklausa parengta pagal pagrindinius apklausos reikalavimus: tyrimo pristatymas, klausimai
reikalaujantys minimaliy respondento pastangy, aiskiis, minimalus poreikis rasyti siekiant uztikrinti
respondentg dél anketos anonomiSkumo bei vengiama klausimy, kurie skatinty rinktis vieng ar kita
atsakymg (Kardelis, 2016). Klausimynas pradedamas tyré¢jo prisistatymy, respondentai informuojami
apie tyrimo tikslg ir surinkty duomeny panaudojimg, anketos anonimiSkumg bei pateikiami tyréjo
kontaktiniai duomenys. Klausimynas pabaigiamas klausimais leidzianciais identifikuoti demografinj
respondento profilj. Pasirinkti demografiniai kintamieji — amzius, lytis, i$silavinimas ir pajamy lygis,
nes Sio rodikliai ankstesniuose tyrimuose buvo identifikuoti kaip reikSmingi veiksniai analizuojant
kosmopolitizmo ir etnocentrizmo sgsajas su vartotojy elgsena. Tokie klausimai véliau naudingi ieSkant
papildomy rysiy ir pastebéjimy, leidzia suskirstyti respondentus pagal jy demografinius rodiklius ir

taip padaryti papildomas iSvadas.

5 lentelé. Operacionalusis tyrimo apibidinimas

Konstruktas Skalés teiginys Teiginiy Pagrindimas
formulavimo
Saltiniai
Kosmopolitizmas | 1. Man jdomu suzinoti daugiau apie Adaptuota Skalés teiginiai adaptuoti
zmones, kurie gyvena kitose Salyse. autorés pagal | Lietuvoa rinkai pagal
2. AS mégstu dométis kitokiu gyvenimo Carpenter, tyrima, kuris buvo
budu. Moore, atliekamas siekiant istirti
3. Man patinka leisti laikg su zmonémis i§ | Doherty, ir globalig kulttirg arba
kity Saliy, nes taip galiu suzinoti apie Alexander akultiirizacijg ir iSmatuoti
kitokius pozidirius ir pasaulézitiras. (2012) vartotojy kosmopolitizmo
4. AS meégstu iSbandyti restoranus, kurie lygj. Tai naujesné 10
sitilo ne tik nacionalinj maista. teiginiy skalé, sudaryta
5. Man patinka keistis idéjomis su remiantis Cleveland &
Zmonémis i$ kity kultiiry ir Saliy. Laroche (2007) tyrimu,
6. Man patinka stebéti zmones i$ kity kur bUVO_ ana|iZU9jam05
kultary, kad pamatyc¢iau, ka galiu i§ jy ankstesniuose tyrimuose
i$mokti. naudotos skalés
7. Manau, kad Zmonés i$ kity kulttiry kosmopolitizmui matuoti
skatina tobuléti. ir atrinkti Sie teiginiai.
8. AS mégstu ragauti uzsienietiskg maista.
9. Keliaujant a§ mégstu pasinerti j skirtingg
kulttiring aplinka.
10. Pazintis su zmonémis i§ kity kultiiry man
naudinga.
Etnocentrizmas | 1. Tik tie produktai, kuriy negamina Adaptuota Si 10 teiginiy skalé
Lietuvoje, turéty bati importuojami. autorés pagal | pateikiama kaip
2. Lietuviski produktai yra patys geriausi. Teo, sutrumpinta originalios
3. Pirkti uzsienietiskus produktus yra Mohamad & CETSCALE versija.
nepatriotiska. Ramayah Shimp & Sharm (1987)
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4. Lietuviai neturéty pirkti uzsienietisky (2010) sudaré 17 punkty
produkty, nes tai silpnina Lietuvos CETSCALE skale
ckonomika, skatina nedarba. vartotojy etnocentrizmui

5. Tikras lietuvis visuomet turéty rinktis tik matuoti ir jvairios
Lietuvoje pagamintus produktus. adaptuotos $ios skalés

6. Turétume pirkti produktus, pagamintus versijos naudojamos
Lietuvoje, o ne leisti i§ miisy praturtéti etnocentrizmo lygio
kitoms valstybéms. nustatymo tyrimuose:

7. Neteisinga pirkti uzsienietiskus Balabanis,
produktus, nes tai daro jtaka lietuviy Diamantopoulos, Mueller
nedarbui. & Melewar (2001);

8. AS remiu Lietuvos ekonomikg ir Bandyopadhyay, (2014);
renkuosi lietuviskus produktus net jei jie Josiassen, Assaf &
yra brangesni. Karpen (2011) ir kt. Siam

9. Mes turétume pirkti uzsienietiskus tyrimui adaptuota 10
produktus tik tuo atveju, jei néra teiginy skalé, nes
lietuvisky alternatyvy. originalioje versijoje kai

10. Lietuviai, kurie perka produktus kurie teiginiai labai
pagamintus uzsienyje, yra atsakingi uz panasiis, o norint islaikyti
savo tautie¢iy nedarbg. respondenty démesj

rekomenduojama
nenaudoti per daug
iSplésty skaliy.
Ketinimas pirkti | 1. Jei ketin¢iau pirkti sporting ir Adaptuota Matuojant vartotojy
uzsienio prekiy laisvalaikio aprangg ir galéCiau rinktis | autorés pagal | ketinimg pirkti ankstesniy
Zenklus tarp visy alternatyvy, rink&iausi Puma, | Bian & tyrimy skalése teiginiai
Nike ar kitus gerai zinomus uZzsienio Forsythe buvo formuoluojami
prekiy Zenklus. (2010) tiesiogiai ir regpqndentg

2. Jei ketinciau pirkti apatinj trikotazg ir k!ausmrna. ar jie rinktysi
galéciau rinktis tarp visy alternatyvy, vieng ar kita produkta ar
rinkciausi Triumph, Etam ar kitus gerai prekes Zenkla ar ne. B1‘an
zinomus uzsienio prekiy Zenklus. = lj“o.rsythe. (2910) tyre

3. Jei ketindiau pirkti $venting eilut iing) (<

p ¢ ¢ . -

knelg/kostiumg) ir galéCiau rinktis Iv)rabanglusvpreklg . .
(om o A Ir gareclau zenklus, taciau visi keturi
tarp visy alternatyvy, rinkc¢iausi e

skalés teiginiai buvo to

Baltman, Guess, Morgan, Mango, padio teiginio
vZ_ara, Rma?qmgnto ar.kltvus gerai perfrazavimas. Siam
Zinomus uzsienio Prequ ;enklus. ' tyrimui buvo pasirinkta

4. Jei ketinCiau pirkti patogia / kasdiene naudoti vieng teigini,
aprangg ir galéciau rinktis tarp visy taciau idskirstyti j 5
alternatyvy, rinkciausi Only, Promod, teiginius pagal prekiy
Mohito, Reserved, S‘Oliver ar kitus grupes.
gerai zinomus uzsienio prekiy zenklus. Skalei sudaryti pasirinkti

5. Jei ketinciau pirkti klasiking / ofiso daziausiai Lietuvos
aprangg ir galéciau rinktis tarp visy prekybos centruose
alternatyvy, rink¢iausi Mosaic, sutinkami uzsienio prekiy
Monton, Baltman, Promod, Ivo Nicolo Zenklai, kurie yra
ar kitus gerai Zinomus uZsienio prekiy prieinami vidutiniy
Zenklus. pajamy vartotojams.

Ketinimas pirkti | 1. Jei ketin¢iau pirkti sporting ir Adaptuota Ketinimo pirkti vietinius

vietinius prekiy laisvalaikio aprangg ir galé¢iau rinktis | autorés pagal | prekiy zeklus skalé

Zenklus tarp visy alternatyvy, rink&iausi Bian & sudaryta remiantis ta
Audimas, Utenos Trikotazas ar kitus Forsythe pacia formuoluote kaip ir
lietuviskus prekiy Zenklus. (2010) ketiqimo pirkti uzsienio

2. Jei ketinCiau pirkti apatinj trikotazg ir prekiy zenklus klausimy

bloke. Cia pasirinkti
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galéciau rinktis tarp visy alternatyvy, Zinomiausi ir dazniausiai

rink¢iausi Lega, Utenos Trikotazas ar marketingo
kitus lietuviskus prekiy Zenklus. komunikacijoje bei

3. Jei ketingiau pirkti §venting eilute socialiniuose tinkluose
(suknele/kostiuma) ir galé¢iau rinktis minimi lietuviski prekiy
tarp visy alternatyvy, rink¢iausi Tiulio Zenklai.
Féja, Kristi Andress ar kitus lietuviskus
prekiy zenklus.

4. Jei ketinc¢iau pirkti patogia / kasdiene
aprangg ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi Diana Vapsve,
Happeak, Julia Janus ar Kitus
lietuviskus prekiy Zenklus.

5. Jei ketinciau pirkti klasiking / ofiso
aprangg ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rinkciausi Lelija ar kitus
lietuviskus prekiy zenklus.

1 priede pateikiamas Lietuvos rinkai pritaikytas klausimynas, kuris naudotas apklausoje respondenty
atsakymams gauti. 1-4 dalies teiginiai matuojami 5 baly Likert skale, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 —
nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku bei 5 — visiskai sutinku. 5 dalies demografiniai
klausimai praso pasirinkti vieng i$ pateikty atsakymo varianty, labiausiai atitinkanciy respondenta, iSskyrus

klausimg apie amziy kur kiekvienas respondentas turi jvesti savo amziaus skaiting vertg.

3.5. Empirinio tyrimo imtis ir atranka

Empirinio tyrimo imtis. Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2017 m. Lietuvoje
gyveno 2.383.686 14-85 mety gyventojai. Tyrimui pasirinkta imtis nuo 14 mety, nes tyrimas
vykdomas drabuziy ir mados kontekste, tuo tarpu jaunesni gyventojai dar nepriima drabuZziy pirkimo
sprendimo. Atsizvelgiant ] turimg generalinés visumos dyd;j ir pasinaudojus imties skaiciuokle (angl.
Survey Sample Calculator), tyrimo imtis yra 409 asmenys. Apklausoje dalyvavo ir j anketos klausimus
atsake 401 respondentas, todél galima teigti, kad surinktas reikiamas atsakymy skaicius.

Tyrimo respondentai atrinkti taikant patogumo atrankga. Apklausa vykdyta 2018 m. balandZio
ménesj. Anketa buvo platinama internetingje erdveje elektroniniu pastu ir socialiniais tinklais, grupése,
kur vartotojai ieSko ir parduoda daiktus bei drabuzius. Taip pat pasitelktas sniego gniiiztés metodas,
kur pirmiau pasiekti respondentai skatinami dalintis anketa su kitais. Kadangi socialinéje erdvéje
aktyvis respondentai i§ visos Lietuvos teritorijos, tai net ir nezinant respondenty teritorinio
pasiskirstymo tolygumo tokiy informanty anketos leidzia tyrimo rezultatus laikyti kaip apibtidinancius
visos Lietuvos vartotojy profilj ir elgseng. Neatsitiktiné patogumo atranka tinkama tyrimui, nes tyrimu
nesiekiama generalizuoti rezultatus, o norima patikrinti, ar konceptualiame modelyje pateikti rysiai
egzistuoja.
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3.6. Duomeny analizés procediiros

Gauti respondenty atsakymai analizuoti SPSS programa. Kaip jau minéta, apklausa sudaryta
remiantis skirtingy tyréjy atliktai tyrimais ir naudotomis skalémis, o galutinis klausimyno varientas
adaptuotas autorés ir pritaikytas tyrimo kontekstui, tod¢él ypa¢ svarbu patikrinti klausimyno skaliy
patikimumg ir tinkamumg. Pirmiausia tyrime naudoty skaliy patikimumas nustatytas matuojant
Kronbacho alfa koeficientus — visy tyrimo skaliy atskirai ir bendras viso tyrimo koeficinentas labai
aukstas ( > 0.846), todél atliktos apklausos patikimumas jvertintas kaip labai aukstas. Tuomet vidinis
tinkamumas tikrintas faktorine analize, kuri patvirtino visy tyrime naudoty skaliy tinkamumg teorinéje
dalyje nustatytiems konstruktams matuoti. Taigi, skaliy patikimumo ir tinkamumo testai parodé, kad
apklausos rezultatai yra tinkami tolimensiai analizei.

Centrinéms konstrukty raiskos tendencijos iSmatuoti ir palyginti naudoti vidurkiy rangy testai:
Mann-Whitney U ir Kruskal-Wallis H. Sie testai laido atpazinti statistiskai reik§mingus skirtumus tarp
etnocentrizmo ir kosmopolitizmo raiskos pagal amziy, lytj, pajamas bei iSsilavinimg. RySiams tarp
kintamyjy nustatyti ir hipotezéms patikrinti skai¢iuotos vartotojy etnocentrizmo bei kosmopolitizmo
koreliacija bei §iy veiksniy ir ketinimo pirkti vietinius ir uzsienio prekiy zenklus regresijos. Vartotojy
etnocentrizmo ir vartotojy kosmopolitizmo koreliacijos analizé leido nustatyti jy tarpusavio rysio
kryptj ir stipruma. Tuo tarpu regresijos analiziy pagalba nustatytas nupriklausomy kintamyjy —

etnocentrizmo ir kosmopolitizmo — poveikis priklausomiems kintamiesiams.

45



4. VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO IR ETNOCENTRIZMO POVEIKIO
PREKIU ZENKLU PASIRINKIMUI TYRIMO REZULTATAI IR
DISKUSIJA

4.1. Respondenty socio-demografinés charakteristikos

Tyrime vykdytame 2018 m. balandzio 6 — 24 dienomis dalyvavo 409 respondentai i§ Lietuvos.

Dalyviy demografinés charakteristikos — amzius, lytis, i§silavinimas ir pajamos - pateiktos 6 lenteléje.

6 lentelé. Respondenty socio-demografinés charakteristikos

Charakteristikos Pasiskirstymas

Respondenty skaicius % visy respondenty
Lytis Moteris 351 85.8
Vyras 51 125
Nenurodé 7 1.7
Pajamos Iki 500eur 185 45.2
500 — 1000eur 169 41.3
1000 — 1500eur 29 7.1
1500eur ir daugiau 18 4.4
Nenurodé 8 2
ISsilavinimo lygis Vidurinis 109 26.7
Aukstesnysis 32 7.8
Aukstasis neuniversitetinis 125 30.6
Aukstasis universitetinis 137 335
Nenurodé 6 15
Vidurkis Moda Min. / Max.
AmzZius 34 24 18/74

Net 85.8% visy respondenty yra moterys ir tai gali buti svarbu interpretuojant atsakymy
rezultatus ir darant iSvadas apie jy pritaikymg. Net 86.5% respondenty (354) gauna 1000eur arba
mazesnes pajamas ir tik 11.5% gauna pajamas didesnes nei 1000eur. Daugumos respondenty (64.1%)
18silavinimo lygis yra aukStasis universitetinis ar neuniversitetinis, taciau taip pat daug respondenty
(26.7%) turi tik vidurinj iSsilavinimg. Jauniausiy anketa atsakiusiy dalyviy amzius 18 mety, o vyriausiy

74 metai, taigi tyrimo respondenty imtis siauresné nei tikétasi (16-85 metai). Respondenty amziaus

46



vidurkis 34 metai, o dazniausiai pasikartojantis respondenty amzius yra 24 metai — net 43

respondentai.

4.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Pries pradedant analizuoti tyrimo rezultatus, pirmiausia atlickama tyrimo skaliy patikimumo ir
tinkamumo analizé. Skaliy patikimumui vertinti naudojama vidinio nuoseklumo analizé¢ —
skaiiuojamas Kronbacho alfa koeficientas. 7 lentel¢je pateiktas atlikto tyrimo skaliy patikimumo
vertinimas. Auksto patikimumo skaliy Kronbacho alfa koeficientas turi buti auksStesnis nei 0.7
(Piligrimien¢, 2016). Sio atveju visy tyrimo skaliy koeficientai aukstesni nei 0.7, todél visy skaliy

patikimumas aukstas ir jos tinkamos tyrimo rezultaty vertinimui.

7 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Kronbacho alfos koeficientas Teiginiy skaicius
Vartotojy kosmopolitizmas 0.945 10
Vartotoju etnocentrizmas 0.846 10
Ketinimas pirkti uzsienio prekiy Zenklus 0.956 5
Ketinimas pirkti vietinius prekiy Zenklus 0.947 5
Visas klausimynas 0.918 30

Nors visy skaliy patikimumas aukstas (> 0.8), ta¢iau vartotojy etnocentrizmo skalés patikimumas
maziausias — 0.846. Koeficientas 0.846 yra laikomas visiSkai tinkamu ir visi teiginiai tinkami
tolimesnei analizei, taciau buvo iSanalizuota ir Sios skalés teiginiy koreliacija su bendra skale (8
lentelé). Du i$ naudoty teiginiy turi silpng koreliacija su kitais teiginiais: lietuviski produktai yra patys
geriausi — 0.101, a§ remiu Lietuvos ekonomikg ir renkuosi lietuviskus produktus net jei jie yra
brangesni — 0.061. Be to $ie teiginiai turi minuso zenklg, o tai rodo, kad su Siais teiginiai yra kazkas
blogai — skaléje nebuvo atvirkstiniy teiginiy. Sie du teiginiai néra teoriskai svarbis, o jy pasalinimas
lemia skalés patikimumo padidéjima, todél Sie teiginiai tolimesniame tyrime nebus naudojami.
Pasalinus Siuos teiginius vartotojy etnocentrizmas toliau matuojamas 8 teiginiais, o atlikus pakartoting
patikimumo analiz¢ vartotojy etnocentrizmo skalés Kronbacho alfa koeficientas padidéjo — 0.928.
Taigi, paSalinus du teiginius i§ vartotojy etnocentrizmo skalés, visy tyrimo skaliy koeficientas > 0.9, o

bendras klausimyno koeficientas — 0.932.
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8 lentele. Vartotojy etnocentrizmo skalés teiginiy koreliacija su bendra skale

Kronbacho alfa

Teiginio koreliacija su visais ) e
koeficientas paSalinus

Skalés teiginys
giny skalés teiginiais

teiginj

Tik tie produktai, kuriy negamina Lietuvoje,
- o 0.488 0.852
turéty biti importuojami.
Lietuviski produktai yra patys geriausi. -0.101 0.889
Pirkti uzsienietiskus produktus yra nepatriotiska. 0.786 0.826
Lietuviai neturéty pirkti uzsienietisky produkty,
nes tai silpnina Lietuvos ekonomika, skatina 0.817 0.823
nedarba.
Tikras lietuvis visuomet turéty rinktis tik
) ) ) 0.759 0.828
Lietuvoje pagamintus produktus.
Turétume pirkti produktus, pagamintus Lietuvoje,
o o 0.833 0.823
o ne leisti i§ musy praturtéti kitoms valstybéms.
Neteisinga pirkti uzsienietiskus produktus, nes tai
) o . 0.696 0.833
daro jtakg lietuviy nedarbui.
AS remiu Lietuvos ekonomikq ir renkuosi
-0.061 0.889
lietuviskus produktus net jei jie yra brangesni.
Mes turétume pirkti uzsienietiSkus produktus tik
_ 0.699 0.833
tuo atveju, jei néra lietuvisky alternatyvy.
Lietuviai, kurie perka produktus pagamintus
0.751 0.828
uzsienyje, yra atsakingi uz savo tautie¢iy nedarba.

Ivertinus tyrimo instrumento patikimumga, jvertinamas instrumento skaliy vidinis tinkamumas
tolimesnei analizei. Norint patikrinti hipotezes, reikia i§ visy keturiy skaliy sukurti naujus
kintamuosius, ta¢iau pirmiausia patvirtinancigja faktorine analize nustatoma, ar visi j skalg jtraukti
klausimai matuoja tg patj konstrukta, ir patikrinamas skaliy vidinis nuoseklumas. Norint faktorine
analize pagristi skaliy struktiirg naudojamas pagrindiniy komponenéiy metodas, Bartlett testas ir Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas.
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9 lentelé. Faktorinés analizés rezultatai

Bartlett sferinis Fakioriaus
Konstruktas Kriterii paaiskinamosios
riterijus . .
sklaidos dalis
Vartotojy kosmopolitizmas 0.954 0.000 63.26%
Vartotojy etnocentrizmas 0.928 0.000 62.76%
Ketinimas pirkti uZsienio prekiy 0.885 0.000 81.68%
Zenklus
Ketinimas pirkti vietinius prekiy 0.895 0.000 78.22%
Zenklus

Atlikus faktorine analize (9 lentel¢) matome, kad visy keturiy skaliy KMO aukStas: vartotojy
kosmopolitizmas ir vartotojy etnocentrizmas > 0.9, o ketinimas pirkti uzsienio prekiy zenklus ir
ketinimas pirkti vietinius prekiy Zenklus > 0.8 (arti 0.9), todél duomenys faktorinei analizei puikiai
tinka. Visy skaliy Bartletto testo rezultatai yra 0.000, t.y. < 0.01, ir patvirtina analizés tinkamuma.
Pasukta faktoriy matrica (10 lentel¢), kurioje pateikiamas kiekvieno teiginio faktorinis svoris,
patvirtina, kad skaléms atstovauja biitent tie teiginiai, kurie buvo nustatyti teorin¢je dalyje. Kiekvieno
kintamojo faktorinis svoris pasuktoje faktoriy matricoje turéty biiti ne mazesnis nei 0.4 (Piligrimiené,
2016), sio tyrimo atveju §i saglyga patenkinama.

10 lentelé. Faktoriy svoriai

Teiginys Faktor!aus
svoris

Kosmopolitizmas

Man jdomu suzinoti daugiau apie zmones, kurie gyvena kitose salyse 0.771
AS§ mégstu dométis kitokiu gyvenimo budu 0.784
Man Patinkfl' Eei.sti ?aika su Z.Ivn'(_)némis 1§ kitu saliu, nes taip galiu suzinoti apie 0.883
kitokius pozitirius ir pasaulézitiras

AS mégstu iSbandyti restoranus, kurie sitilo ne tik nacionalini maista 0.785
Man patinka keistis idéjomis su Zmonémis i$ kitu kultiiry ir Saliy 0.774
Man patinka stebéti zmones i$ kity kulttiry, kad pamatyciau, ka galiu i$ jy

iSmokti 0.805
Manau, kad zmonés i$ kity kulttry skatina tobuléti 0.802
AS mégstu ragauti uzsienietiska maista 0.718
Keliaujant a§ mégstu pasinerti j skirtinga kulttiring aplinka 0.797
Pazintis su zmonémis i$ kity kultary man naudinga 0.825
Etnocentrizmas

Tik tie produktai, kuriy negamina Lietuvoje, turéty bati importuojami 0.565
Pirkti uzsienieti§kus produktus yra nepatriotiska 0.868
Lietuvia_i neturétp, pirkti uzsienietiSky produktu, nes tai silpnina Lietuvos 0.877
ekonomika, skatina nedarba '
Tikras lietuvis visuomet turétu rinktis tik Lietuvoje pagamintus produktus 0.824
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Turétume pirkti produktus, pagamintus Lietuvoje, o ne leisti i§ misy praturtéti
kitoms valstybéms

0.880

Neteisinga pirkti uzsienietiSkus produktus, nes tai daro jtaka lietuviy nedarbui

0.745

Mes turétume pirkti uzsienietiSkus produktus tik tuo atveju, jei néra lietuvisky
alternatyvy

0.722

Lietuviai, kurie perka produktus pagamintus uzsienyje, yra atsakingi uz savo
tautieCiy nedarba

0.806

Ketinimas pirkti uZsienio prekiy Zenklus

Jei ketinCiau pirkti sportine ir laisvalaikio aprangg ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi Puma, Nike ar kitus gerai zinomus uzsienio prekiy
zenklus

0.799

Jei ketinciau pirkti apatinj trikotaza, ir galéciau rinktis tarp visy alternatyvy,
rink¢iausi Triumph, Etam ar kitus gerai Zinomus uzsienio prekiy zenklus

0.800

Jei ketin¢iau pirkti Sventine eilute (suknelg/kostiuma), ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi Baltman, Guess, Morgan, Mango, Zara, RinaScimento ar
kitus gerai zinomus uzsienio prekiy zenklus

0.955

Jei ketincCiau pirkti patogig / kasdiene¢ aprangg ir galéCiau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi Only, Promod, Mohito, Reserved, S‘Oliver ar kitus gerai
zinomus uzsienio prekiy zenklus

0.940

Jei ketinciau pirkti klasiking / ofiso apranga, ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi Mosaic, Monton, Baltman, Promod, Ivo Nicolo ar kitus
gerai zinomus uzsienio prekiy zenklus

0.935

Ketinimas pirkti vietinius prekiy Zenklus

Jei ketinciau pirkti sportine ir laisvalaikio apranga ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi Audimo, Utenos Trikotazo ar kitus lietuviskus prekiy
zenklus.

0.877

Jei ketinciau pirkti apatinj trikotaza ir galéciau rinktis tarp visy alternatyvy,
rink¢iausi Lega, Utenos Trikotazo ar Kitus lietuviskus prekiy zenklus.

0.912

Jei ketinciau pirkti sventine eilute (suknele/kostiuma) ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rinkc¢iausi Tiulio Féjos, Kristi Andress ar Kitus lietuviskus prekiy
zenklus.

0.871

Jei ketinciau pirkti patogia / kasdieng apranga ir galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rinkciausi Diana Vapsve, Happeak, Julia Janus ar kitus lietuviskus
prekiy zenklus.

0.882

Jei ketinciau pirkti klasikine / ofiso apranga ir galéc¢iau rinktis tarp visy
alternatyvy, rinkc¢iausi Lelijos ar kitus lietuviskus prekiy zenklus

0.880

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus galima teigti, kad tyrime naudotos skalés tinkamos

tolimesnei analizei, teiginiai atitinkamai matuoja teorinéje dalyje numatytus konstruktus, todél jais

remiantis galima kurti agreguotus kintamuosius.

4.3. Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Analizuojant teorin¢je dalyje nustatytus numanomus rySius ir metodologijoje iSsikeltus

tirlamuosius klausimus, pirmiausia apzvelgtos veiksniy — kosmopolitizmo ir etnocentrizmo — centrinés
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tendencijos ir sklaidos matai. Centrinés tendencijos leidZia nustatyti vartotojy profilj kosmopolitizmo
ir etnocentrizmo aspektu.

Prekiy Zenkly pasirinkimg lemianc¢iy veiksniy — kosmopolitizmo ir etnocentrizmo — vertinimo
vidurkiai ir standartini nuokrypiai pateikti 11 lenteléje. Lentelés duomenys aiskiai parodo, jog lietuviai
labiau linke i kosmopolitizmg nei | etnocentrizma. Visy kosmopolitizmo skalés teiginiy jvertinimo
vidurkis didesnis uz keturis (skaléje 1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku nei
nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku) su standartiniu nuokrypiu iki 0.926, tai parodo, auksta
respondenty sutikimg su teiginiais. Tuo tarpy etnocentrizmo skalés vidurkis tik 3.01, taigi respondentai
su teiginiais arba nesutiko arba abejojo dél savo sutikimo.

11 lentelé. Kosmopolitizmo ir etnocentrizmo skaliy centrinés tendencijos matai

Konstruktas Teiginys Vidurkis  Standartinis
nuokrypis

AS mégstu ragauti uzsienietiska maista 4.29 0.823

AS meégstu iSbandyti restoranus, kurie sitilo ne tik nacionalini 4.25 0.850

maistg

Man jdomu suzinoti daugiau apie zmones, kurie gyvena 4.23 0.853

kitose Salyse

Keliaujant a§ mégstu pasinerti j skirtinga kulttrine aplinka 4.19 0.846

AS mégstu dométis kitokiu gyvenimo biidu 4.14 0.831
Kosmopolitizmas Pazintis su zmonémis i$ kity kultiiry man naudinga _ 4.14 0.845

Man patinka leisti laika su Zzmonémis i§ kitu saliu, nes taip 4.12 0.852

galiu suzinoti apie kitokius pozitirius ir pasauléZiiiras

Man patinka stebéti zmones i$ kity kulttry, kad pamatyciau, 411 0.902

ka galiu i$ jy iSmokti

Man patinka keistis idéjomis su zmonémis i§ kitu kulttiry ir 4.07 0.926

Saliy

Manau, kad zmonés i$ kity kultary skatina tobuléti 4.07 0.922

BENDRAS 4.16 0.865

le tie pr'odu'ktau, kuriy negamina Lietuvoje, turéty buti 375 1958

Importuojami

Lietuviai neturéty pirkti uzsienietisky produktu, nes tai

o . ) . 3.07 1.131
silpnina Lietuvos ekonomika, skatina nedarba
Turétume pirkti produktus, pagamintus Lietuvoje, o ne leisti 302 1.092

1§ misy praturtéti kitoms valstybéms
Pirkti uzsienietiskus produktus yra nepatriotiSka 2.94 1.147
Tikras lietuvis visuomet turétu rinktis tik Lietuvoje

. 2.90 1.184
Etnocentrizmas pagamintus produktus
Mes turétume pirkti uzsienietiSkus produktus tik tuo atveju,
s o 2.89 1.198
jei néra lietuvisky alternatyvy
Lietuviai, kurie perka produktus pagamintus uZsienyje, yra
RN L 2.86 1.128
atsakingi uz savo tautieCiy nedarba
Neteisinga pirkti uzsienietisSkus produktus, nes tai daro jtaka
. . . 2.82 1.246
lietuviy nedarbui
Lietuviai, kurie perka produktus pagamintus uzsienyje, yra
L0 L 2.86 1.128
atsakingi uz savo tautieciy nedarba
BENDRAS 3.01 1.333
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Centrinés tendencijos buvo skaiciuojamos pakartotinai atsizvelgiant j respondenty demografinius
rodiklius norint suzinoti, koks skirtingy respondenty grupiy pagal jy demografinius duomenis polinkis
1 kosmopolitizmg bei etnocentrizma. Norint palyginti etnocentrizmo ir kosmopolitizmo vidurkius ir jy
vyravimg pagal lytj atliktas Mann-Whitney U testas (12 lentel¢). Testas parodé, jog etnocentrizmo p =
0.381 > 0.05, o kosmopolitizmo p = 0.651 > 0.05, taigi vartotojy etnocentrizmas ir kosmopolitizmas

nesiskiria pagal lyti. Tiek vyry, tiek motery tarpe vyrauja tokios pacios tendencijos.

12 lentelé. Mann-Whitney U etnocentrizmo ir kosmopolitizmo skirtumai pagal lytj

Lvtis Vidurkio Ranguy P
y rangas suma

N
Vartotoi Moteris 351 | 203.41 71395.50
artotoly Vyras 51 | 188.38 9607.50 0.651
kosmopolitizmas -
IS viso 402
Vartotoi Moteris 351 200.50 70376.00
artotoju Vyras 51 | 20837 10627.00 0.381
etnocentrizmas X
IS viso 402

Tuo tarpu skirtumai tarp skirtingy pajamy grupiy, etnocentrizmo raiskos atveju, yra statistiskai
reik§mingi (p = 0.000 < 0.05), o kosmopolitizmo raiskos atveju — néra statistiSkai reikSmingi (p =
0.067 > 0.05). Skirtingy pajamy grupiy vidurkiy rangai pateikiami 13 lenteléje. ISryskéja
etnocentrizmo raiSkos skirtumai kei¢iantis vartotojy pajamoms: kuo vartotojoai daugiau uzdirba tuo
zemesnis kosmopolitizmo vidurkiy rangas. Galima daryti prielaida, kad kuo maziau patys vartotojai
uzdirba, tuo labiau Zvalgosi j vietinius prekiy Zenklus norint paremti savo ekonomika ir kitus
dirbancius lietuvius, taip pat daznai lietuviSky prekiy zenkly kainos biina mazesnés palyginus su
uzsienio alternatyvomis.

13 lentelé. Kruskal-Wallis H etnocentrizmo ir kosmopolitizmo skirtumai pagal pajamas

Pajamos N Vidurkiy 5
rangas
Iki 500eur / mén. 185 205,53
Vartotoi Nuo 500eur iki 1000eur / mén. 169 186,74
artotoly Nuo 1000eur iki 1500eur / mén. | 29 228,91 0.067
kosmopolitizmas ; ; -
Daugiau nei 1500eur / mén. 18 243,31
IS viso 401
Iki 500eur / mén. 185 233,29
Vartotoi Nuo 500eur iki 1000eur / mén. 169 188,53
artotoln Nuo 1000eur iki 1500eur / mén. | 29 134,95 0.000
etnocentrizmas : X
Daugiau nei 1500eur / mén. 18 92,61
IS viso 401
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Auksciausig iSsilavinimo lygj igija zmonés daznai yra platesniy pazitry, turi daugiau patirties,
yra iSbande didesn¢ jvairove, todél yra maziau etnocentriski. Tai patvirtina ir atliktas vidurkiy
palyginimas naudojant Krustal-Wallis H testg (14 lentelé). Vartotojy etnocetrizmo atveju p = 0.000 <
0.05, todél vartotojy etnocentrizmo ir i$silavinimo vidurkiy rangy skirtumai yra statistiskai reikSmigi.
Aukstaj] universitetinj iSsilavinimg turintys vartotojai turi daug maZzesnj polinkj | etnocentrizmg nei
visy kity Zemesnio iSsilavinimo lygmeny vartotojai, tuo tarpu etnocentrizmo riska didziausia aukstajj
neuniversitetinj iSsilavinimg turinciy vartotojy tarpe — kolegijas baige vartotojai daznai orientuojami |

profesijas ir praktinius jgudzius, Lietuvos ekonomikos palaikymas formuojamas kaip vertybe.

14 lentelé. Kruskal-Wallis H etnocentrizmo ir kosmopolitizmo skirtumai pagal i$silavinima

et Vidurkiy
ISsilavinimas
rangas
Vidurinis issilavinimas 109 205,61
Aukstesnysis issilavinimas 32 153,89
Vartotojy Aukéta%s _neu_ni_versitetinis 125 210,55
L issilavinimas 0.092
kosmopolitizmas Aukstasis universitetinis
uKstasts untv 137 202,57
issilavinimas
IS viso 403
Vidurinis i$silavinimas 109 228,95
Aukstesnysis issilavinimas 32 210,63
. Aukstasis neuniversitetinis
Varmt‘?‘m issilavinimas 125 230,65 0.000
etnocentrizmas Aukstai : otind
UKS aVIS lll’ll-V-eI‘SI clinis 137 152’40
issilavinimas
I3 viso 403

Tuo tarpu amziaus skirtumai tiek etnocentrizmo, tiek kosmopolitizmo raiskos atveju yra
statistiSkai reikSmingi (p = 0.015 ir p = 0.000). Etnocentrizmo skalés vidurkis didéjant amziui kyla, tai
reiSkia, kad kuo vyresni vartotojai tuo labiau etnocentriski jie yra. Tuo tarpu kosmopolitizmo vidurkiai
kinta netolygiai — kosmopolitizmo tendencija ypac isrySkéja 34-48 mety amziaus grupéje (vidurkiy
rangas 229.97). Stiprus $ios amziaus grupés polinkis ] globaligjg kultiira gali biiti lemiamas politiniy ir
istoriniy posiikiy, nes Sie Zzmonés gim¢e dar Soviety Sajungoje ir iSgyveno perversma, todél jie ypac

jaucia simpatijg vakary kulttirai.
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15 lentelé. Kruskal-Wallis H etnocentrizmo ir kosmopolitizmo skirtumai pagal amziy

AmZius Vidurkiy P
rangas
iki 33 mety 218 | 193,19
Vartoti nuo 34 iki 48 mety | 116 | 229,97
artotolu nuo 49 iki 63 mety | 59 | 191,71 0.015
kosmopolitizmas
nuo 64 mety 11 155,27
IS viso 404
iki 33 mety 218 | 178,64
Vartoti nuo 34 iki 48 mety | 116 | 230,09
artotolu nuo 49 iki 63 mety | 59 | 231,59 0.000
etnocentrizmas
nuo 64 mety 11 228,32
IS viso 404

Taigi, nors lietuvoje vyrauja kosmopolitizmo tendencija, taciau skirtingi demografiniai rodikliai
leidzia isskirti ir kitokias etnocentrizmo ir kosmopolitizmo raiskos tendencijas, jtakojamas kity vidiniy

bei iSoriniy veiksniy.

Vartotojy etnocentrizmo ir vartotojy kosmopolitizmo koreliacijos analizé leidzia atsakyti |
penkta tiriamajj klausima. Prie§ atlickant koreliacijos analiz¢ Kolmogorovo-Smirnovo testu buvo
patikrinta ar kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normaliyjy skirstinj. Testo rezultatai parodé, kad tiek
etnocentrizmo tiek kosmopolitizmo atveju p=0.000<0.05, taigi abu skirstiniai statistiskai reik§mingali
skiriasi nuo normaliojo. Dél tokio kintamyjy pasiskirstymo nusprgsta koreliacijos analizei naudoti
Spearman‘s rho testa. 16 lenteléje pateikiami koreliacijos rezultatai. Kadangi p yra 0.001 < 0.05, tai
vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo rySys yra statistiSkai reik§mingas, taciau koreliacijos
koeficientas (0,161) yra labai mazas, tai reisSkia kad rysSys taro veiksniy yra silpnas ir teigiamas. Gautas
rezultatas, jog vartotoju kosmopolitizmas ir etnocentrizmas yra labai silpai bet teigiamai susijes,
neleidZia patvirtinti pirmosios hipotezés H1: Vartotoju kosmopolitizmas neigiamai susijes su

vartotoju etnocentrizmui.
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16 lentelé. Vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo koreliacija

Kosmopolitizmas Etnocentrizmas

Spearman's Kosmopolitizmas | Koreliacijos 1.000 0.161
rho koeficientas

Sig. (2-tailed) : 0.001

N 409 409

Etnocentrizmas Koreliacijos 0.161 1.000
koeficientas

Sig. (2-tailed) 0.001 :

N 409 409

D¢l pirmosios hipotezés paneigimo, vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo koreliacijos
testas buvo pakartotas atsizvelgiant j jvairias respondenty demografines charakteristikas. Visais
atvejais kosmopolitizmo ir etnocentrizmo rySys buvo teigiamas i§skyrus, kai vartotojy pajamos yra
daugiau nei 1500 eury per ménesj (2 priedas). Siuo atveju p yra 0.014 < 0.05, todél rysys yra
statistiSkai reikSmingas, ir koreliacijos koeficientas yra -0.570, taigi Sioje pajamy kategorijoje vyrauja
vidutinio stiprumo neigiamas rySys tarp vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo. HI hipoteze¢ bty
galima patvirtinti tik vartotojy grup¢je, kurios pajamos didesnés uz 1500eur per ménesj.

Norint nustatyti etnocentrizmo ir kosmopolitizmo daroma jtaka prekiy Zenkly
pasirinkimui, atliekama regresijos analizé (1-4 tiriamieji klausimai). Tiesinés regresijos analizé
leidZzia nustatyti rySio tarp kintamyjy pobtdj ir priklausomojo kintamojo priklausomybe nuo
nepriklausomo kintamojo. Teisinés regresijos analizés atliekamos norint patikrinti hipotezes H2 - H5.

17 lenteléje pateikiami atlikty regresijy rezultatai.

17 lentelé. Regresijos rezultatai

Regresijos Nepriklausomas Priklausomas kintamasis R Square ANOVA testo
modelis kintamasis p reik§mé

1 Vartotojy etnocentrizmas Ketinimas pirkti uZsienio 0.208 0.000
prekiy zenklus

2 Vartotojy etnocentrizmas | Ketinimas pirkti vietinius 0.162 0.000
prekiy zenklus

3 Vartotojy kosmopolitizmas | Ketinimas pirkti uzsienio 0.091 0.000
prekiy zenklus

4 Vartotojy kosmopolitizmas | Ketinimas pirkti vietinius 0.045 0.000
prekiy zenklus

Regresijos analizés rezultatai visiems keturiems modeliams parodé, jog etnocentrizmas ir
kosmopolitizmas daro jtakg prekiy Zenkly pasirinkimui, nes visy regresijos modeliy p reik§més yra
mazesné uz 0.05. ANOVA testo p reik§més rezultatas < 0.05 reiskia, jog modelio naudojimas

prognozei yra tinkamesnis nei reik§més spéjimas (Piligrimiené, 2016). Deja, visy modeliy R? yra labai
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mazi (0.045 — 0.208), todél modeliy paaiSkinamoji galia labai maza — modeliai paaiskina tik 4 — 21%
atvejy. Visy regresijos modeliy B ir Beta koeficientai teigiami, dél to visy modeliy rysiai teigiami (3
priedas). Remiantis $iy regresijos testy rezultatais patvirtinamos arba nepatvirtinamos hipotezés H2 —
H5:

H2: Vartotojy kosmopolitizmas turi teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti uzsienio prekiy
zenklus — patvirtinta. Atlikta analizé rodo, kad suskurtas modelis paaiskina 9% visy atvéjy. Nors
procentas ir mazas, taCiau patvirtina, kad teigiamas rySys tarp kintamyjy egzistuoja. Stipriau
etnocentrizmo veikiami vartotojai yra labiau linke pirkti uzsienio prekiy zenklus.

H3: Vartotojy kosmopolitizmas turi neigiama jtakg vartotojy ketinimui pirkti vietinius prekiy
zenklus — nepatvirtinta. Regresijos analizé patvirtino, kad kosmopolitizmas daro jtaka ketinimui
pirkti vietinius prekiy zenklus ir sudarytas modelis paaiskina 5% atvejy, taciau rySys néra neigiamas
kaip tiketasi. B ir Beta koeficientai turi teigiamg zenkla, vadinasi kosmopolitizmas teigiamai jtakoja ir
ketinimg pirkti vietinius prekiy zenklus — tai netikétas rezultatas, kurj galima interpretuoti kaip
kosmopolitisky zmoniy polinkj pirkty jvairius zZinomus prekiy zenklus nepaisant prekés zenklo kilmes,
jeigu juos tenkina kokybé ir kiti prekés parametrai.

H4: Vartotojy etnocentrizmas turi neigiamg jtakg vartotojy ketinimui pirkti uzsienio prekiy
zenklus — nepatvirtinta. Regresijos analizé patvirtino, kad egzistuoja etnocentrizmo jtaka ketinimui
pirkti uzsienio prekiy zenklus, nes p = 0.000 < 0.05 (vadinasi sudarytas modelis yra tinkamas vartotojy
elgesio prognozavimui). Taciau, koeficiantas prie§ B ir Beta vél netikétas — teigiamas — vadinasi rySys
tarp kintamyjy teigiamas. Kuo vartotojas etnocentriskesnis, tuo labiau jis linkes pirkti uzsienio prekiy
zenklus. Etnocentrizmo jtakos teigiamumas ketinimui pirkti uZsienio prekiy zenkus leidZia daryti
1Svadg, kad net biidami etnocentriski vartotojai visvien renkasi uZsienio prekiy Zenklus rinkdamiesi
aprangg, taip gali buti, jei lietuvisky prekiy zenkly jie nelaiko alternatyvomis uZsienio prekiy
zenklams.

H5: Vartotojy etnocentrizmas turi teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti vietinius prekiy
zenklus - patvirtinta. Sudarytas modelis paaiskina 16% atvejy ir gali bliti naudojamas vartotojy
elgsenai prognozuoti. Tyrimas patvirtino, kad kuo didesné etnocentrizmo raiSka, tuo vartotojai labiau
linke rinktis lietuviskus prekiy Zenklus.

Taigi, empirinio tyrimy relustaty analizé parodeé, kad visi teoriniame modelyje pavaizduoti rysiai
egzistuoja, tadiau trim i§ penkiy atvejy rysio kryptis prieSinga negu tikétasi — Visi nustatyti rySiai yra

teigiami.
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4.4. Tyrimo rezultaty aptarimas

Siuo empiriniu tyrimu siekta nustatyti vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikij
uzsienio ir lietuvisky prekiy zenkly pasirinkimui. Tikslui pasiekti iSsikelti penki tiriamieji klausimai,
kuriems atsakyti statistiSkai analizuoti internetinés apklausos metu surinkti respondenty atsakymai.
Rezultaty analizés metu atliktos koreliacijos ir regresijos analizés leido patvirtinti arba paneigti

terorinés analizés metu suformuotas hipotezes (18 lentelés).

18 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas Rodikliai

H1: Vartotojy kosmopolitizmas
p 0.001

neigiamai susijes su vartotoju Nepatvirtinta o o
koreliacijos koeficientas 0.161

etnocentrizmui.

H2: Vartotojy kosmopolitizmas turi
R?=0.091, p=0.000

B= 0.302

teigiama jtakg vartotojuy ketinimui pirkti Patvirtinta

uZzsienio prekiy Zenklus.

H3: Vartotojuy kosmopolitizmas turi
R?=0.045, p=0.000

neigiama jtakg vartotojuy ketinimui Nepatvirtinta
B=0.212

pirkti vietinius prekiuy Zenklus.

H4: Vartotoju etnocentrizmas turi
R?=0.208, p=0.000

neigiama jtakg vartotojuy ketinimui Nepatvirtinta
B=0.456

pirkti uzsienio prekiy Zenklus.

HS: Vartotojy etnocentrizmas turi
R?=0.162, p=0.000

teigiama jtakg vartotojuy ketinimui pirkti Patvirtinta B=0.403

vietinius prekiy Zenklus.

Kaip matome i§ 18 lentel¢je pateikty rezultaty, tyrimas leido patvirtinti tik dvi i§ penkiy
hipoteziy, bet patvirtino, jog rySiai tarp kintamyjy egzistuoja. Remiantis tyrimo rezultatais nustatyti
rySiai ir jy stiprumg tarp teoringje dalyje sudaryto modelio kintamyjy (3 paveikslas). Kadangi
empirinis tyrimas patvirtino, kad rySiai tarp visy nagrinéty kintamyjy egzistuoja, modelyje isliko tie
patys kintamieji ir rySiai, pakito tik kai kuriy rySiy kryptys bei modelis buvo papildytas rysio stiprumg
nusakanciais koeficientais. Konceptualiajame modelyje buvo numanoma neigiama vartotojy
kosmopolitizmo bei etnocentrizmo koreliacija, neigiama vartotojy kosmopolitizmo jtaka vietiniy
prekiy Zenkly pirkimui bei neigiama vartotojy etnocentrizmo jtaka uzsienio prekiy zenkly pirkimui,

taciau po empirinio tyrimo visi §ie neigiami rySiai tapo teigiamais. Tokie poky¢iai buvo netikéti, todél
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siekiant argumentuoti tokiy rezultaty verte bei tatkomuma toliau ieskota panasiy tyrimy ir jy rezultaty,

tokio reiSkino priezasciy.

' 0.091 ‘( Ketinimas pirkti
Vartot_OJ_q "|  uzsienio prekiy
kosmopolitizmas zenklus
A
0.161 0.045
A 4
Vartotojy 0.208 Ketinimas pirkti
. »|  Vietinius prekiy
etnocentrizmas J 0.162 'L yenklus

3pav. Tyrimo metu nustatyti rySiai tarp modelio kintamujuy

Pirmuoju tiriamuoju klausimu buvo norima nustatyti, kokj poveikj kosmopolitizmas turi
uzsienietisky prekiy pasirinkimui. Pirmiausia empirinis tyrimas parodé, kad rysys tarp kintamyjy yra
statistiSkai reikSmingas. Vartotojy polinkis i kosmopolitizma daro teigiamg jtaka jy ketinimui pirkti
uzsienio prekiy zenklus, todél kuo labiau vartotojai kosmopolitiski, tuo dazniau jie renkasi uZsienio
prekiy Zenklus. Kadangi tyrimy nagrin¢janciy kosmopolitizmo poveikj prekiy Zenkly pasirinkimui dar
nebuvo atlikta, rezultaty su kity autoriy tyrimais palyginti negalima. Taciau atlikta nemazai tyrimy, kur
nagrinéta kosmopolitizmo ir kity sociografiniy veiksniy jtaka ketinimui pirkti uZsienio prekes
akcentuojant prekés kilmeés $alj, todél rezultatus galima lyginti su S$iais tyrimais. Kosmopolitizmo
raiSkos itaka vartotojy elgsenai renkantis tarp vietiniy ir uzsienio prekiy analizavo Parts (2013),
Cleveland, Laroche ir Papadopoulos (2009), Riefler, Diamantopoulos ir Siguaw (2012), Purwantp
(2016) bei Yaprak (2017). Visi Sie autoriai patvirtino teigiamg kosmopolitizmo jtaka uzsienio produkty
vertinimui bei ketinimui juo pirkti aprangos, elektronikos, automobiliy ir kitais atvejais. Tuo tarpu
Erdogan ir Burucuoglu (2016) tyrimo rezultatai atskleidé, kad nors Turkijoje vyrauja aukstas
kosmopolitizmo lygmuo, taciau dél to vartotojai néra labiau linke rinktis Kinijoje pagaminty prekiy
traktuojant, jog tokig elgseng gal€jo jtakoti politinés ir istorin€s aplinkybés. Formuojant empirinio
tyrimo hipotezes buvo kliaujamasi daugélio autoriy nustatytais rysiais tarp vartotojy kosmopolitizmo ir
ketinimo pirkti uzsienio prekes, o gauti rezultatai hipotezes patvirtino. Labiau kosmopolitiski
vartotojai yra labiau linke rinktis ne tik uZsienyje pagamintas prekes, bet ir uZsienietiskus prekiy
Zenklus.

Antrasis tiriamasis klausimas iSkeltas norint suzinoti, kokj poveikj kosmopolitizmo tendencija

daro vartotojy ketinimui pirkti vietinius prekiy zenklus. Kadangi daugelyje nagrinétos rinkodaros
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literatiiros buvo teigiama, kad kosmopolitizmas neigiamai veikia ketinimg pirkti vietinius produktus,
tokios pat neigiamos jtakos buvo tikimasi ir ketinimui pirkti vietinius prekiy zenklus. Taciau Si
hipotezé¢ nebuvo patvirtinta Lietuvos rinkoje drabuziy prekiy zenkly atveju. Tyrimu nustatyta, kad
vartotojy kosmopolitizmas daro teigiama poveikj pirkéjy ketinimui pirkti vietinius prekiy zenklus.
Tokio rezultato iki Siol nagrinétoje literatiiroje nebuvo aptikta, todél jo paremti kitais tyrimais
negalima, taCiau Cannon & Yprak (2002) bei Erdogan ir Burucuoglu (2016) tyrimo rezultatuose
akcentavo, kad kosmopolitiski vartotojai nebttinai yra nusiteike pries vietinius produktis, vietoje to jie
yra reiklesni pirkéjai, prekes vertina objektyviai, pagal kitus kriterijus nei prekés kilmés $alis. Taigi,
jeigu lietuviski prekiy Zenklai turi gerg vardg ir yra Zinomi dél aukstos kokybés standarty,
kosmopolitiski vartotojai juos vertina ir renkasi kaip lygiavertes alternatyvas uzsienio prekiy
Zenklams.

Empiriniu tyrimu taip pat siekta nustatyt, koki poveikj etnocentrizmas turi uzsienietisky prekiy
zenkly pasirinkimui. Remiantis analizuota moksline literatiira buvo suformuota hipoteze, jog
etnocentrizmo raiska turi neigiamg poveikj ketinimui pirkti uZsienietiSkus prekiy zenklus. Rybina,
Reardon ir Humphrey (2010), Huddleston, Good ir Stoel (2001), Guneren ir Ozturen (2008), Josiassen,
Assaf ir Karpen (2011), tyrimais patvirtino neigima vartotojy etnocentrizmo jtakg ketinimui pirkti
uzsienietiSkas prekes, Bandyopadhyay (2014), Deb ir Chaudhuri (2014) patvirtino egzistuojant
etnocentrisky vartotojy neigiamag pozitrj j uzsienio prekes, o Akram, Merunka ir Akram (2011)
patvirtino, kad labiau etnocentriski vartotojai maziau domini prekés zenklo globalumu ir reputacija,
nelaiko jy svarbiais kriterijais ir nerodo susidoméjimo globaliy prekiy Zenkly pirkimu. Tadiau mano
atliktas tyrimas atskleidé prieSingus rezultatus. Rezultatai parodé, jog vartotojy etnocentrizmas daro
teigiamg jtakg uzsienio prekiy Zenkly pirkimui. Watson ir Wright (2000) etnocentriSkus vartotojus
1§skiria } du lygmenis: maZiau etnocentriSki ir labiau etnocentriski, bei pabrézé, kad prieSiSkumas
uzsienio kilmés prekéms daug ryskesnis aukStesnio etnocentrizmo lygio vartotojy elgsenoje. Tuo tarpu
empiriniu tyrimu nustatyta, jog Lietuvos vartotojai turi Zema etnocentrizmo lygj, todél ju elgsenoje
neaptinkamas prieSiSkumas uzsienio prekiy Zenklams. Taip pat svarbu atkreipti démesj, ar vartotojai
turi galimybe rinktis vieting alternatyva vietoje uZzsienio (Watson ir Wright, 2000). Tyrimas galéjo
parodyti teigiama etnocentrizmo jtaka uzsienio prekiy Zenkly pasirinkimui, jeigu vartotojai nelaiko
vietiniy prekiy Zenkly lygiavertémis alternatyvomis uZsienio prekiy Zenklams. Svarbu akcentuoti ir tai,
jos prekiy zenklai néra lygiis patiems produktams, todél negalima tikétis tokios pacios vartotojy
elgsenos ir pozitrio prekiy ir prekiy Zenkly atvejais, prekés Zenklas yra daug sudétingesnis konstruktas
nei preke, jis aprépia tokias savybes kaip reputacija, kokybés garantas, vizualinis pateikimas. Tyrimas
parodé, kad aprangos prekiy Zenkly atveju etnocentrizmas teigiamai veikia uzsienio prekiy Zenkly

pasirinkimg.
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Atsakant ] ketvirtajj tyrimo klausimg sulaukta teoriSkai numatyty empirinio tyrimo rezultaty ir
hipoteze patvirtinta. Tyrimo rezultatai leido patvirtingi hipoteze, kad vartotojy etnocentrizmas turi
teigiamg poveikj vietiniy prekiy zenkly pasirinkimui. Rezultatus patvirtina ir anks¢iau atlikti tyrimai
etnocentrizmo poveikio vietinés gamybos produktams srityje. Huddleston, Good ir Stoel (2001),
Guneren ir Ozturen (2008), Akram, Merunka ir Akram (2011), Josiassen, Assaf ir Karpen (2011),
Bandyopadhyay (2014), Deb ir Chaudhuri (2014) savo tyrimais atskleidé, jog etnocentriski vartotojai
pasizymi ypaé teigiamu vietinés produkcijos vertinimu, yra link¢ prioretizuoti vietinés gamybos
produktus, tiketi auksta jy kokybe. Vartotojai, kuriems etnocentrizmas pasireiskia ypa¢ aukstu lygiu,
net gali sumazinti savo poreikius tam, kad juos patenkintu vietiné produkcija (Erdogan ir Burucuoglu,
2016). Taigi, tyrimu nustatytas didéjantis vartotojy noras pirkti vietinés gamybos produktus didéjant jy
etnocentrizmo lygiui randamas ir kituose panasaus pobudzio rinkodaros tyrimuose.

Paskutiniuoju tiriamuoju klausimu buvo sickiama nustatyti koks rySys tarp etnocentrizmo ir
kosmopolitizmo. Teorinéje dalyje aptartuose tyrimuose identifikuotas rySys tarp Siy veiksniy yra
neigiamas, taciau atliktas tyrimas parodé statistiSkai reikSmingg teigiama koreliacija tarp vartotojy
etnocentrizmo ir kosmopolitizmo. Toks rezultatas buvo netikétas ir negali biiti patvirtintas ankstesniais
tyrimais. Taciau analizuojant kosmopolitizmo ir etnocentrizmo vidurkiy tendencijas nustatyta, kad
Lietuvos vartotojy rinkoje kosmopolitizmo raiska yra stipresné nei etnocentrizmo raiska. Si persvara
ypac isrySkéja skirtingose amziaus kategorijose: vartotojy kosmopolitizmas ypac¢ rySkus 34-48 mety
vartotojy tarpe, o etnocentrizmo ypac Zemas jauny vartotojy tarpe (iki 33 mety). Stiprus 34-48 mety
vartotojy polinkis | globaligja kulttra gali buti lemiamas politiniy ir istoriniy posiikiy, nes Sie Zmonés
gime dar Soviety Sajungoje ir i§gyveno perversma, todel jie ypac jaucia simpatija kitoms kultiroms,
naujovéms. Ypac silpas jaunimo polinkis j etnocentrizmg aptinkamas ir Erdogan ir Burucuoglu (2016)
tyrime atliktame Turkijos vartotojy rinkoje. Taigi, nepaisant teigiamos vartotojy etnocentrizmo ir
kosmopolitizo koreliacijos, Lietuvos rinkoje dominuoka kosmopolitizmo tendencija, 0 etnocentrizmo
raiSka silpna.

Empirinsi tyrimas patvirtino tik tris i§ penkiy hipoteziy, suformuluoty remiantis marketingo
literatiira, taciau visi tyrimo metu nustatyti rySiai yra statistiS8kai reikSmingi. Tai, jog visi nustatyti
ry$iai yra teigiami — kosmopolitizmas ir etnocentrizmas teigiamai veikia tiek ketinimg pirkti uzsienio
prekiy zenklus, tiek vietinius prekiy Zenklus — parodo, jog vartotojy vidinis sprendimo priémimo
procesas yra sudétingas ir sunkiai teoriSkai nustatomas. Vyraujant kosmopolitizmui vartotojai tampa
sudétingais ir reikliais pirkéjais, jie prekés zenklo daznai nelaiko pagrindiniu kriterijumi renkantis
preke, bet vertina prekés funkcines ir estetines savybes. KosmopolitiSkas vartotojas teigiamai vertina
tiek vietinius tiek uZsienio prekiy Zenklus jy neiSskirdami, akcentuodami ne prekeés Zenklo kilmés $alj,
0 jos neSamg pridétime verte ir poreikiy patenkinimg. Teigiamas pozitris tiek j vietinius tiek j uzsienio

prekiy Zenklus taip pat gali signalizuoti apie svarbius skirtumus tarp prekiy ir prekiy Zenkly —
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nebiitinai tie rezultatai, kurie gaunami nagrin€jant vartotojy pasirinkimg ir poziiirj j prekes, gali biiti

generalizuojami kaip tinkami ir prekiy Zenkly atveju.

4.5. Tyrimo rezultaty taikymo galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys

Empiriskai patikrinus konceptualy vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo jtakos uzsienio ir
vietiniy prekiy zenkly pasirinkimui modelj paaiskéjo, kad ne visos hipotezés iSkeltos remiantis pries tai
atliky tyrimy rezultatais pasitivtino. Tai, jog tikrinant sociografiniy veiksniy poveiki prekiy zZenkly
pasirinkimui gaunami rezultatai skiriasi nuo ty paciy veiksniy poveikio produkty pasirinkimui, gali
patvirtinti, jog prekiy zenklai ir jy pozicija vartotojy pasgmonéje skiriasi nuo produkty pozicijos. Kai
analizuojamas poveikis produktams, akcentuojama kilmés Salis ir vartotojas vertina kilmés $alj labiau
nei pacio produkto funkcines ir estetines savybes. Tuo tarpu vertinant prekiy zenklus jy kilmés Salis
néra pagrindinis vertinimo kriterijus. Kadangi prie§ tai nebuvo atlikty tyrimy, kurie analizuoty
kosmopolitizmo ir etnocentrizmo jtakg prekiy Zzenkly pasirinkimui, $io tyrimo rezultatai turi mokslinio
naujumo ir iskelia papildomy klausimy.

Rezultatai, gauti Sio empirinio tyrimo metu, gali buti taikomi tolimesniuose moksliniuose
tyrimuose siekiant toliau analizuoti sociografiniy veiksniy poveikj prekiy zenkly pasirinkimui.
Kadangi tiek etnocentrizmas, tiek kosmopolitizmas daro teigiamg poveikj tiek vietiniy, tiek uzsienio
prekiy zenkly pasirinkimui, kyla klausimas, kokie kiti veiksniai gali dalyvauti Sioje saveikoje ir daryti
itakg vienam ar kitam pasirinkimui. Taip pat biity naudinga istirti ne tik kokj poveikj kosmopolitizmas
ir etnocentrizmas daro ketinimui pirkti prekiy Zenklus, taiau ir poZidiriui ] prekiy Zenklus, nes
vartotojy pozitris daznai skiriasi nuo veiksmy. Ketindamas pirkti vartotojas turi atsizvelgti i
racionalius veiksnius tokius kaip finansinés galimybés jsigyti preke ar prekés funkcionalumas, todél
vartotojos gali turéti teigiamg poziiir], biiti lojalus visais kitiems prekiy Zenklams negu perka. Tikétina,
kad analizuojant poziiirj | prekiy Zenklus skirtumas tarp kosmopolitizmo ir etnocentrizmo daromo
poveikio buty stipresnis. Kadangi tyrimu nustatyta, kad tiek kosmopolitiski, tiek etnocentriski
vartotojai yra linke pirkti jvairius prekiy Zenklus nepaisant jy kilmés Salies, tolimesniuose tyrimuose
buty naudinga analizuoti, kokios prekiy zenkly savybés svarbiausios vartotojams, arba kokig jtaka
prekiy Zenklai, lyginant su kitomis prekiy savybémis, daro jy ketinimui pirkti preke.

Kadangi tyrimas atliktas Lietuvos vartotojy tarpe aprangos prekiy Zenkly atveju, tyrimo
rezulatati gali biiti naudingi marketingo specialistams aprangos srityje. Tyrimu nustatyta, kad
Lietuvoje vyrauja stipri kosmopolitizmo jtaka, todél pozicionuojant prekiy Zenklus reikéty
kosmopolitiSkus vartotojus laikyti savo tiksliniu segmentu ir pabrézti jiems patraukles prekés Zenklo
savybes. Tyrimas taip pat patvirtino, kad Lietuvos vartotojai yra linke pirkti tiek uZsienio, tiek

lietuviskus prekiy zenklus, todél lietuvisky prekiy zenkly marketingo specialistai turéty tuo pasinaudoti
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ir kurti prekés zenklo stiprumo jvaizdj, parodyti vartotojams, kad lietuviSki prekiy Zenklai gali biti
tokie patys geri ir kokybiski kaip uzsienio prekiy zenklai.

Taigi, atliktas tyrimas turi mokslinio naujumo, pritaikymo galimybiy praktikoje, o jo pagalba
sukurtas vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo jtakos uzsienio ir vietiniy prekiy Zenkly modelis
nusako statistiS$kai reikSmingus rySius tarp kintamyjy. Taéiau tyrimas turi ir keletg ribotumy. Kadangi
tyrime naudota patogumo atranka, negalima teigti, jog respondentai buvo pasiskirste tolygiai.
Respondentai néra tolygiai pasiskirste¢ imtyje pagal amziy, o jy gyvenamoji vieta nezinoma, todél
negalima patikrinti respondenty pasiskirstymo tolygumo ir generalizuoti rezultaty kaip taikytiny visai
Lietuvos teritorijai. Taip pat net 85% respondenty buvo moterys, todél tyrimo rezultatai labiau
taikytini motery ketinimo pirkti elgsenai prognozuoti nei visy Lietuvos vartotojy. Taciau tyrimo tikslas
buvo nustatyti ar rysiai tarp kintamyjy egzistuoja, o ne generalizuoti tyrimo rezultataus visai Lietuvos

rinkai, taigi tyrimu pasiekti rezultatai yra reik§mingi ir naudingi tiek praktikoje, tiek ateitie tyrimuose.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Apzvelgus vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikio prekiy Zenkly
pasirinkimui tyrimus, pastebéta, kad marketingo srities mokslin¢je literatiiroje atilikta daug tyrimy, kur
nagrinéjama vartotojy kosmopolitizmo jtaka produkty vertinimui bei pasirinkimui tarp uZzsienio ir
vietinés produkcijos bei etnocentrizmo jtaka produkty veritimui ir ketinimui juos pirkti. Taciau
kosmopolitizmo ir etnocentrizmo fenomenai néra pastovios vartotojy savybés, jy raiSka vartotojy
gyvenime Kinta priklausomai nuo kity vidiniy ir aplinkos veiksniy, todé¢l jau atlikti tyrimy rezultatai
negali biti laikomi universaliais ir pastoviais. Be to, néra atlikta tyrimy, kuriuose biity analizuojama
Siy sociodemografiniy veiksniy jtaka prekiy Zzenkly pasirinkimui. Prekiy zenklai yra daug
sudétingesnis konstruktas nei pati preke, jie pasizymi kitomis svaybémis ir jy kilmés Salis néra
pagrindinis jy vertinimo kriterijus, todél kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikis prekiy zenkly
pasirinkimui gali skirtis nuo poveikio prekiy pasirinkimui.

2. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ iSrySkéjo vartotojy etnocentrizmo ir vartotojy
kosmopolitizmo konceptuali esmé. Kosmopolitizmas pasireiSkia atvirumu — noru pazinti kitas Salis ir
ju sitlomus produktus, jvairovés pripazinimu — teigiamu pozitrio j kitas $alis ir jy produktus ir
vartojimu nepaisant sieny — uzsienietisky prekiy prioretizavimu pasirinkimo procese. Kosmopolitizmas
reiskia tolerancija, teigiamg vartotojo pozitrj j iSor¢. Kosmopolitiski vartotojai yra sudétingi ir reiklas
pirk¢jai, jie kelia auksStus reikalavimus produkto kokybei bei funkcinei nauodai. Tuo tarpu
etnocentrizmas yra teigiamas pozitris nukreiptas j vidy,  savo kultlirg. Vartotojy etnocentrizmo
pasekmeés apima vietiniy produkty vertés ir kokybeés pervertinimg, nepakankama importo jvertinima,
moralinj jsipareigojima pirkti vietinius produktus ir stipry vietiniy produkty prioretizavima.

3. Pasak daugelio tyrimy kosmopolitizmas daro teigiama jtaka uZsienio produkty
pasirinkimui, ir neigiama jtaka vietiniy produkty pasirinkimui. Tuo tarpu vartotojy etnocentrizmas
daro teigiamg poveik] vietiniy produkty pasirinkimui ir neigiamg poveikj uZsienio produkty
pasirinkimui. Etnocentriski vartotojai yra linkg pirkti vietinius produktus nepaisant Zemesnés kokybés
ar didesnés kainos, o kai néra vietinéms alternatyvoms, renkasi produktus i§ istoriSkai ir kulttriSkai
jiems artimy regiony. Tuo tarpu kosmopolitiSki vartotojai yra reikldis, sudétingi pirkéjai ir nebutinai
renkasi vien uZzsienio produktus — pasirinkimo procese jie atsizvengia ] daugiau kriterijy, yra
objektyvis, todé¢l renkasi tiek vietinius, tiek uZsienio produktus. Zinoma, dél jy atvirumo ir noro
iSbandyti naujus dalykus, jie daZnai priretizuoja uZsienio produkcija. Remiantis teorin¢je dalyje
nustatytomis vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo sgsajomis su prekiy pasirinkimu sudarytas
vartotojy kosmopolitizmo ir etnocentrizmo poveikio prekiy zenkly pasirinkimui konceptualusis
modelis. Modelyje numanomas rySys tarp kosmopolitizmo ir etnocentrizmo yra neigiamas.
Numanoma, kad etnocentrizmas neigiamai veikia ketinimg pirkti uZsienio prekiy Zenklus ir teigiamai
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ketinimg pirkti vietinius prekiy Zenklus. Tuo tarpu kosmopolitizmas neigiamai veikia ketinima pirkti
vietinius prekiy zenklus ir teigiamai veikia ketinima pirkti uzsienio prekiy zenklus.

4. Empiriniu tyrimu patikrinus modelyje esancius rySius paaiskéjo, jog tik dvi i§ penkiy
hipoteziy patvirtintos. Tyrimo rezulatai teigia, jog visi rySiai tarp kintamyjy yra teigiami. Nustatyta,
kad rySys tarp etnocentrizmo ir kosmopolitizmo Lietuvos rinkoje yra teigiamas, o ne neigiamas kaip
tikétasi. Vartotojy etnocentrizmas daro teigiamg poveikj tiek ketinimui pirkti uzsienio prekiy zenklus,
tiek vietinius — taip gali buti, jeigu vartotojai nelaiko lietuvisky prekiy zenky lygiavertémis
alternatyvomis uzsienietiskiems. Be to, Lietuvoje etnocentrizmo raiSka labai silpa, o Vvyrauja
kosmopolitizmo tendencija. Kosmopolitizmas taip pat teigiamai veikia tiek ketinimg pirkti vietinius
prekiy zenklus, tiek uzsienietiSkus. Kaip nustatyta teorin¢je dalyje, kosmopolitiski vartotojai yra
objektyvis, jie renkasi prekes ne pagal kilmés $alj, o kokybe, funkcine ir esteting nauda, todél jie
renkasi ir jvairius prekiy zenklus neskirstydami jy pagal kilmés Salj. Tai, jog tikrinant sociografiniy
veiksniy poveikj prekiy Zenkly pasirinkimui gaunami rezultatai skiriasi nuo ty paciy veiksniy poveikio
produkty pasirinkimui, parodo, jog prekiy Zenklai ir jy pozicija vartotojy pasamonéje skiriasi nuo
produkty pozicijos.

Taigi, atliktas tyrimas turi mokslinio naujumo, pritaikymo galimybiy praktikoje, o jo pagalba
nustatyti nauji statistiSkai reikSmingi rySiai tarp etnocentrizmo ir kosmopolitizmo bei uZzsienio ir
vietiniy prekiy zenkly pasirinkimo.

Remiantis tyrimo rezultatais sudarytos rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

o Kadangi tyrimo rezulatati parodé teigiamg vartotojy etnocentrizmo ir kosmopolitizmo
poveikj tiek vietiniy, tiek uzsienio prekiy zenkly pasirinkimui, tolimesniuose tyrimuose buty naudinga
istirti ne tik, kokj poveikj kosmopolitizmas ir etnocentrizmas daro ketinimui pirkti prekiy Zenklus,
ta¢iau ir pozilriui j prekiy Zenklus, nes vartotojy poZitiris daznai skiriasi nuo veiksmy.

o Kadangi tyrimu nustatyta, kad tiek kosmopolitiski, tiek etnocentriski vartotojai yra linke
pirkti jvairius prekiy Zenklus nepaisant jy kilmés Salies, tolimesniuose tyrimuose biity naudinga
analizuoti, kurie prekiy zenkly elementai svarbiausios vartotojams, arba kokia jtaka prekiy zenklai,
lyginant su kitomis prekiy savybémis, daro jy ketinimui pirkti preke.

. Kadangi tiek etnocentrizmas, tiek kosmopolitizmas daro teigiama poveikj tiek vietiniy,
tiek uzsienio prekiy Zenkly pasirinkimui, kyla klausimas, kokie kiti veiksniai gali dalyvauti Sioje
sgveikoje ir daryti jtakg vienam ar kitam pasirinkimui

Remiantis tyrimo rezultatais sudarytos ir praktinio taikymo rekomendacijos:

o Kadangi tyrimas atliktas Lietuvos vartotojy tarpe aprangos prekiy zenkly atveju, tyrimo
rezulatati gali biiti naudingi marketingo specialistams aprangos srityje. Lietuvos vartotojai yra linke

pirkti tiek uzsienio, tiek lietuviSkus prekiy zenklus, todél lietuvisky prekiy zenkly marketingo

64



specialistai turéty tuo pasinaudoti ir kurti prekés zenklo stiprumo jvaizdj, parodyti vartotojams, kad

lietuviski prekiy Zenklai gali biiti tokie patys geri ir kokybiski kaip uZsienio prekiy Zenklai.
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1 PRIEDAS. EMPIRINIO TYRIMO KLAUSIMYNAS
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy studenté ir atlieku
tyrimg, kurio tikslas — iSsiaiskinti, kokig jtakg vartotojy kosmopolitizmas ir etnocentrizmas daro
ketinimui pirkti uzsienio arba lietuviskus prekiy zenklus.

Apklausa anoniminé, Jusy atsakymai konfidencialiis. Surinkti ir apibendrinti duomenys bus
naudojami tik baigiamajam magistro darbui parengti.

Anketos pildymas wuztruks apie Smin. Kilus klausimams, kreipkités el. pasStu
gintare.qgiedraityte@ktu.edu.

I$ anksto dékoju uz Jiisy atsakymus!

1. Skaléje nuo ,,visiskai nesutinku* iki ,,visiskai sutinku‘ nurodykite savo sutikimo/nesutikimo su

Zemiau pateiktais teiginiais laipsnj:

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai

nesutinku nei nesutinku sutinku

Man jdomu suZzinoti daugiau
apie zmones, kurie gyvena

kitose Salyse

AS mégstu dometis kitokiu

gyvenimo biidu

Man patinka leisti laikg su
zmoneémis i$ kity Saliy, nes taip
galiu suzinoti apie kitokius

pozilrius ir pasauléziiiras

AS mégstu iSbandyti restoranus,
kurie siiilo ne tik nacionalinj

maistg

Man patinka keistis idéjomis su

zmonémis 1§ kity kulttiry ir Saliy

Man patinka stebéti zmones i§
kity kultiiry, kad pamatyciau, ka

galiu i$ jy iSmokti

Manau, kad zmonés is$ kity

kultiiry skatina tobuléti

AS$ mégstu ragauti uzsienietiska
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maistg

Keliaujant a§ mégstu pasinerti j

skirtingg kulttring aplinkg

Pazintis su Zzmonémis i kity

kulttiry man naudinga

2. Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai sutinku* nurodykite savo sutikimo/nesutikimo su

Zzemiau pateiktais teiginiais laipsnj:

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,

nei nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Tik tie produktai, kuriy
negamina Lietuvoje, turéty buti

importuojami.

Lietuviski produktai yra patys

geriausi.

Pirkti uzsienietiskus produktus

yra nepatriotiska.

Lietuviai neturéty pirkti
uzsienietisky produkty, nes tai
silpnina Lietuvos ekonomika,

skatina nedarba.

Tikras lietuvis visuomet turéty
rinktis tik Lietuvoje pagamintus

produktus.

Turétume pirkti produktus,
pagamintus Lietuvoje, o ne leisti
1§ miisy praturtéti kitoms

valstybéms.

Neteisinga pirkti uzsienietiskus
produktus, nes tai daro jtaka

lietuviy nedarbui.

AS remiu Lietuvos ekonomika ir
renkuosi lietuviskus produktus

net jei jie yra brangesni.

Mes turétume pirkti

uzsienietiSkus produktus tik tuo
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atveju, jei néra lietuvisky

alternatyvy.

Lietuviai, kurie perka produktus
pagamintus uzsienyje, yra
atsakingi uz savo tautieciy

nedarba.

Skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku® jvertinkite savo ketinimg pirkti uzsienio

prekiy zenkly drabuzius:

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,

nei nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Jei ketinCiau pirkti sporting ir
laisvalaikio aprangg ir galéCiau
rinktis tarp visy alternatyvy,
rink¢iausi Puma, Nike ar kitus
gerai Zinomus uzsienio prekiy

zenklus.

Jei ketinciau pirkti apatinj
trikotaza ir galéciau rinktis tarp
visy alternatyvy, rink¢iausi
Triumph, Etam ar kitus gerai
Zinomus uZzsienio prekiy

zenklus.

Jei ketinciau pirkti Sventing
eilute (suknele/kostiuma) ir
galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi
Baltman, Guess, Morgan,
Mango, Zara, RinaScimento ar
kitus gerai Zinomus uzsienio

prekiy Zenklus.

Jei ketin€iau pirkti patogia /
kasdieng¢ aprangg ir galé€iau
rinktis tarp visy alternatyvy,

rink¢iausi Only, Promod,
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Mohito, Reserved, S‘Oliver ar
kitus gerai zinomus uzsienio

prekiy Zenklus.

Jei ketinCiau pirkti klasiking /
ofiso aprangg ir galéciau
rinktis tarp visy alternatyvy,
rinkc¢iausi Mosaic, Monton,
Baltman, Promod, Ivo Nicolo
ar kitus gerai Zinomus uzsienio

prekiy Zenklus.

4. Skal¢je nuo ,,visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiskai sutinku‘ jvertinkite savo ketinima pirkti lietuvisky

prekiy zenkly drabuzius:

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,

nei nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Jei ketinCiau pirkti sporting ir
laisvalaikio aprangg ir galéCiau
rinktis tarp visy alternatyvy,
rink¢iausi Audimas, Utenos
Trikotazas ar kitus lietuviskus

prekiy Zenklus.

Jei ketinciau pirkti apatinj
trikotaza ir galéciau rinktis tarp
visy alternatyvy, rink¢iausi
Lega, Utenos Trikotazas ar
kitus lietuviskus prekiy

zenklus.

Jei ketinciau pirkti Sventing
eilute (suknele/kostiuma) ir
galéciau rinktis tarp visy
alternatyvy, rink¢iausi Tiulio
Féja, Kristi Andress ar kitus

lietuviskus prekiy Zenklus.

Jei ketinCiau pirkti patogia /

kasdieng aprangg ir galéCiau
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rinktis tarp visy alternatyvy,
rinkciausi Diana Vapsve,
Happeak, Julia Janus ar kitus

lietuviskus prekiy Zenklus.

Jei ketinciau pirkti klasiking /
ofiso aprangg ir galéCiau
rinktis tarp visy alternatyvy,

rinkCiausi Lelija ar kitus

lietuviskus prekiy Zenklus.

Jasy lytis:
a. Moteris
b. Vyras

Jisy amzius (jrasykite):

Jiisy pajamos:
a. ki 500eur / mén.
b. Nuo 500eur iki 1000eur
c. Nuo 1000eur iki 1500eur
d. 1500eur ir daugiau
Jisy iSsilavinimas:
a. Vidurinis iSsilavinimas
b. Aukstesnysis iSsilavinimas
C. Aukstasis neuniversitetinis iSsilavinimas

d. Aukstasis universitetinis i$silavinimas
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2 PRIEDAS. VARTOTOJUJ KOSMOPOLITIZMO IR ETNOCENTRIZMO KORELIACIJOS
ANALIZE PAGAL VARTOTOJU PAJAMAS

REGR factor

REGR factor

score for score for
Jusu pajamos COS ETNO
0 Spearman's rho REGR factor score Correlation Coefficient 1,000 470
for COS Sig. (2-tailed) ,240
N 8 8
REGR factor score Correlation Coefficient ,470 1,000
for ETNO Sig. (2-tailed) ,240
N 8 8
Iki 500eur / Spearman's rho REGR factor score Correlation Coefficient 1,000 ,212**
men. for COS Sig. (2-tailed) ,004
N 185 185
REGR factor score  Correlation Coefficient 212" 1,000
for ETNO Sig. (2-tailed) ,004
N 185 185
Nuo 500eur Spearman's rho REGR factor score Correlation Coefficient 1,000 177
iki 1000eur / for COS Sig. (2-tailed) ,021
men. N 169 169
REGR factor score Correlation Coefficient ,177* 1,000
for ETNO Sig. (2-tailed) ,021
N 169 169
Nuo Spearman's rho REGR factor score Correlation Coefficient 1,000 ,263
1000eur iki for COS Sig. (2-tailed) ,168
1500eur / N 29 29
men. REGR factor score  Correlation Coefficient ,263 1,000
for ETNO Sig. (2-tailed) ,168
N 29 29
Daugiau nei Spearman's rho REGR factor score Correlation Coefficient 1,000 -570°
1500eur / for COS Sig. (2-tailed) ,014
men. N 18 18
REGR factor score Correlation Coefficient -,570* 1,000
for ETNO Sig. (2-tailed)
N 18 18
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3 PRIEDAS: REGRESIJOS MODELIU KOEFICIENTAI

Kosmopolitizmo jtaka ketinimui pirkti uZsienio prekiy Zenklus

Unstandardized

Coefficients

Standardize
d

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,000 ,047 ,000| 1,000
REGR factor score
,302 ,047 ,302 6,385 ,000
for COS

a. Dependent Variable: REGR factor score for buy foreign

Kosmopolitizmo jtaka ketinimui pirkti vietinius prekiu Zenklus

Unstandardized

Coefficients

Standardize
d

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,000 ,048 ,000| 1,000
REGR factor score
212 ,048 ,212| 4,380 ,000
for COS

a. Dependent Variable: REGR factor score for buy local

Etnocentrizmo jtaka ketinimui pirkti vietinius prekiu Zenklus

Unstandardized

Coefficients

Standardize
d

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,000 ,045 ,000| 1,000
REGR factor score
,403 ,045 ,403 8,879 ,000
for ETNO

a. Dependent Variable: REGR factor score for buy local
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Etnocentrizmo jtaka ketinimui pirkti uZsienio prekiuy Zenklus

Unstandardized

Coefficients

Standardize
d

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,000 ,044 ,000| 1,000
REGR factor score
,456 ,044 ,456| 10,333 ,000
for ETNO

a. Dependent Variable: REGR factor score for buy foreign
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