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SUMMARY

International trade is an important part of the world economy. Nowadays consumers have the
opportunity to choose from a wide variety of domestic and imported products. Companies pursuing
success in local and international markets need to understand the reasons behind consumers’ choices
concerning domestic vs imported products. Over the past few decades consumer ethnocentrism and
animosity have received significant attention from scholars and have been proved to play an important
role in consumer behaviour especially when the consumption of foreign-made goods is regarded.

The study focuses on Lithuanian consumers’ ethnocentrism and animosity towards Russia,
Ukraine and Great Britain and aims to establish the impact of these two international phenomena on
Lithuanian consumers’ behaviour regarding fast moving consumer goods made in the three countries
mentioned above. The objectives of this paper are to identify the research problem, to find the links
between consumer ethnocentrism and animosity, to develop a research methodology, to identify the
antecedents of Lithuanian consumers’ ethnocentrism and animosity, and finally, to analyse the impact
of Lithuanian consumers’ ethnocentrism and animosity on foreign products evaluation and willingness
to buy them.

It was discovered that consumer ethnocentrism is correlated with age, education level,
patriotism, nationalism and internationalism, whereas consumer animosity towards Russia only
correlates with age. Moreover, the results of this research have suggested that both consumer
ethnocentrism and animosity towards Russia, Ukraine and Great Britain have a significant negative
impact on willingness to buy fast moving consumer goods that were made in these countries. It was
also identified that consumers with higher animosity towards Russia tend to evaluate Russian products
worse. Surprisingly, a positive relationship was found between consumer ethnocentrism and the

evaluation of Ukrainian and British products.
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IVADAS

Temos aktualumas. Dél sparcios globalizacijos ir sumazéjusiy tarptautinés prekybos barjery
kiekviena $alis patiria tarptautiniy produkty antplidj, dél kurio vartotojai visame pasaulyje susiduria su
platesnémis produkty pasirinkimo galimybémis. Vartotojai gali pasirinkti pirkti vietinius produktus ir
tokiu biidu paremti savo Salies ekonomikg arba iSbandyti uzsienio kilmés produktus, kurie paprastam
vartotojui anksé¢iau galbiit buvo nepriecinami. UZsienio kilmés prekés vartotojams gali kelti teigiamus
arba neigiamus jausmus, todél ¢ia svarbiis tampa vartotojy etnocentrizmas ir priesiSkumas, kurie daro
jtaka vartotojy elgsenai ir turi biiti jvertinti jmoniy, siekian¢iy sékmingai konkuruoti tiek vietinése, tiek
uzsienio rinkose. Vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas gali padéti imonéms suprasti vartotojy
elgsenos ypatumus uzsienio kilmés produkty atzvilgiu ir atitinkamai suplanuoti savo rinkodaros
veiksmus.

Moksliné problema. Carter (2014) jvardija vartotojy etnocentrizmg ir prieSiSkuma kaip
veiksnius, darancius jtaka vartotojy elgsenai. Vartotojy etnocentrizmo koncepcija buvo suformuluota
anksciau nei vartotojy priesiSkumo, todel didelé dalis vartotojy elgsenos tyrimy analizuoja vartotojy
etnocentrizmo jtakg (Josiassen, Assaf ir Karpen, 2011; Rybina, Reardon ir Humphrey, 2010; Jain ir
Jain; 2013). Nors susidoméjimas $iy dviejy koncepcijy jtaka vartotojo elgsenai iSaugo, tatiau tokiy
tyrimy i esmeés néra daug. Be to, labai mazai démesio skirta vartotojy etnocentrizmg ir prieSiSkumag
lemianc¢iy veiksniy identifikavimui, kurie buvo fragmentuotai paliest tik Fernandez-Ferrin, Bande-
Vilela, Klein ir Rio-Aratjo, (2015) ir UrbonaviCiaus, Dik¢iaus, Gineikienés ir Degucio (2010)
darbuose. Didzioji dalis bendry tyrimy, apimanciy Sias dvi koncepcijas, buvo atlikti Vakary ir Piety
Europos (Nakos ir Hajidimitriou, 2007; De Nisco, Mainolfi, Marino ir Napolitano, 2016), Vidurio
Ryty (Bahaee ir Pisani, 2009; Akdogan, Ozgener, Kaplan ir Coskun, 2012) ir Azijos (Cai, Fang, Yang
ir Song, 2012; Cheah, Phau, Kea ir Huang, 2016) Salyse, o Ryty ir Vidurio Europos Salyse, tokioje
kaip Lietuva, vartotojy etnocentrizmo ir prieSiskumo sasajos ir juos lemiantys veiksniai buvo
analizuoti tik Urbonaviciaus ir kt. (2010).

Darbo objektas — Lietuvos vartotojy elgsena.

Darbo tikslas — nustatyti Lietuvos vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtakg vartotojy
elgsenai greito vartojimo prekiy sektoriuje.

Darbo uzdaviniai:

1. Identifikuoti ir charakterizuoti vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtakos vartotojy

elgsenai tyrimy problematika.

2. Atskleisti vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo koncepcijy sasajas.

3. Parengti empirinio tyrimo metodologija skirtg identifikuoti Lietuvos vartotojy etnocentrizmo

ir prieSiSkumo jtakg vartotojy elgsenai.



4. Nustatyti Lietuvos vartotojy etnocentrizmg ir prieSiSkumg lemiancius veiksnius.

5. ISanalizuoti, kokig jtaka vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas turi uzsienio produkty
vertinimui ir ketinimui juos pirkti.

Darbo metodai — lyginamoji mokslinés literatiros analizé, aprasomoji analizé, duomeny

analizavimas SPSS v. 17 programa.



1. PROBLEMOS INDENTIFIKAVIMAS IR CHARAKTERIZAVIMAS

Anot Carter (2014), tipiné vartotojy pirkimo elgsena uzsienio produkty atzvilgiu susideda i$
keturiy etapy (zr. 1 pav.). Pirmajj etapa autorius jvardija kaip kognityvinj (pazintinj), kurio metu
vartotojas jvertina uzsienio produktg. Tuomet vartotojas jzengia ] antrgjj, emocinj, etapg, kuriame
formuojasi jo pozitris j uzsienio produktg. Produkto jvertinimas ir susiformavegs pozidris leidzia
vartotojui priimti subjektyvius sprendimus dél ketinimo pirkti uzsienio kilmés preke ir galiausiai jos
isigijimo. Sio autoriaus atlikta moksliniy tyrimy analiz¢ atskleidZia potencialius veiksnius, kurie gali

darytj jtaka kiekvienam iSvardintam etapui.

1 etapas 2 etapas 3 etapas 4 etapas
UZsienio produkto Poziiiris j uZsienio Ketinimas pirkti UZsienio produkto
vertinimas produkta uzsienio produkta isigijimas
e Kilmés 3alies 2 | ¢ Kilmés Salies 2 | ¢ Kilmés Salies = | ¢ Vartotojy
jvaizdis jvaizdis jvaizdis etnocentrizmas
e Specifiniy e Vartotojy e PriesiSkumas o Kilmes Salies
produkto savybiy etnocentrizmas e Vartotojy jvaizdis
vertinimas e PrieSiSkumas etnocentrizmas e PrieSiSkumas
e Vartotojy e Produkto kaina
etnocentrizmas
e Prekés zenklo
jvaizdis
e PriesiSkumas
e Produkto kaina

1 pav. Vartotojy pirkimo elgseng lemiantys veiksniai (adaptuota pagal Carter, 2014)

Nesunku pastebéti, kad kilmés Salies efekto, vartotojy etnocentrizmo ir priesiSkumo jtaka
vartotojy elgsenai vyrauja visuose keturiuose etapuose. Carter (2014) atlikta moksliniy tyrimy
apibendrinamoji analize, atskleidZia, jog kilmés Salies efekto jtaka vartotojy elgsenai yra nagrinéjama
daZniausiai. Vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas strateginés rinkodaros ir organizacinés elgsenos
moksly srityse yra gana naujos koncepcijos, taCiau taip pat susilaukia vis daugiau mokslininky
démesio (Akdogan, ir kt., 2012).

Etnocentrizmo koncepcija pirmiausia buvo nagrinéta psichologijos ir socialiniy moksly srityje.
Socialing — psichologing etnocentrizmo (gr. ethnos — tauta; lot. centrum — centras) sagvokg 1906 m.
pirma kartg apibrézé sociologas W. G. Sumner savo knygoje ,,Tautos paprociai“ (angl. Folkways).
Dauguma $iy laiky mokslininky ir tyrinétojy remiasi biitent W. G. Sumner suformuluota etnocentrizmo
samprata, kuri apibréziama kaip individo polinkis manyti, jog grupé, kuriai jis priklauso yra visa ko
centras (Fernandez-Ferrin ir kt., 2015). Anot Paukstés, Normanto ir Normantienés (2011), ,,originaligja
prasme etnocentrizmas reiskia savo kultiiros garbinima®™ (p. 155). PanaSiai etnocentrizmg apibiidina

Sliburyté ir Bankauskiené (2016) teigdamos, ,.kad kai kurie zmonés suvokia savo kultiiring grupe kaip
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Visatos centrg ir interpretuoja pasaulyje jvykstancius jvykius ir susiklostan¢ias situacijas i§ Savo
perspektyvos® (p. 139).

Augant susidoméjimui vartotojy elgsenos ypatumais, etnocentrizmo koncepcija tapo aktuali
rinkodaros srityje. Nepaisant internacionalizacijos ir nykstanéiy riby tarp rinky, vartotojy mastysena
vis tiek iSlicka orientuota j savg tauta, todél daznai vartotojai yra linke rinktis ne importuotus, o
vietinius produktus. Taigi, etnocentrizmo svarba rinkodaros srityje pasireiskia tuomet, kai sickiama
iSsiaiskinti, kodél vartotojai renkasi pirkti vietinius, o ne uzsienio produktus. Dél Sios priezasties
rinkodaros moksle pradéta naudoti nauja sgvoka — vartotojy etnocentrizmas. IS esmés vartotojy
etnocentrizmas yra susijes su vartotojy nuostata, kad pirkti uzsienyje pagamintus produktus yra
nepatriotiska ir amoralu, nes tai kenkia gimtosios Salies ekonomikai (Siamagka ir Balabanis, 2015).
Daugelyje tyrimy buvo prieita i§vados, kad vartotojy etnocentrizmas yra svarbus vartotojy elgsenai
jtaka darantis veiksnys, ta¢iau Nadiri ir Tiimer (2010), Zeugner-Roth, Zabkar ir Diamantopoulos,
(2015) teigimu, vartotojy pasirinkimas pirkti vieng ar kita preke negali buti paaiskintas vien tik
etnocentrizmo reiskiniu.

Kadangi vartotojy sprendima pirkti ar nepirkti prekés gali nulemti zinojimas, kad preké
pagaminta tam tikroje $alyje, tikima, jog neigiamas pozitiris j konkreéig $alj lemia vengima pirkti tos
Salies produktus. Vartotojy etnocentrizmo tyrinétojai sutelkia démesj | vartotojy pirmenybés teikima
vietinei produkcijai, taciau skiria mazai démesio tam, kad paaisSkinty neigiamas vartotojy nuostatas
prie$ importuojancia Salj. Dél Sios priezasties 1998 m. J. G. Klein, R. Ettenson ir M. D. Morris
suformulavo vartotojy priesiskumo koncepcija, kuri apibréziama kaip antipatija, juntama dél
ankstesniy ar vis dar tebevykstanc¢iy kariniy, politiniy ar ekonominiy konflikty (Chan, Chan ir Leung,
2010), kurie daro tiesioging neigiamg jtaka pirkéjy elgsenai tarptautinéje rinkoje (Akdogan ir kt.,
2012).

Nors buvo jrodyta, jog vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas daro teigiama jtaka vietiniy ir
neigiamg — uzsienio produkty pasirinkimui (Verlegh, 2007; De Nisco ir kt., 2016), ta¢iau Albaum ir
Duerr (2008) apibtidina juos kaip du atskirus reiskinius, kurie pasireiskia skirtingomis saglygomis. Anot
Sty autoriy, kai vartotojas turi priimti sprendimg pirkti vietinés ar uZsienio kilmés preke, tuomet
sprendimui jtaka daro vartotojo etnocentrizmas. Taciau, jei vartotojas renkasi tarp keliy uZsienio
kilmés prekiy, tada sprendimo priémimg gali nulemti priesiSkumo nuostatos. Be to, Chan ir kt. (2010)
teigimu, vartotojy etnocentrizmas yra visuotinai tarp Saliy paplites reiSkinys ir susij¢s su pirmenybés
teikimu vietinés gamybos produktams, o vartotojy prieSiSkumas gali biiti nukreiptas j konkreCig
uzsienio $alj ir jos gaminama produkcija. Kitaip tariant, vartotojui, pasizymin¢iam Zemu etnocentrizmu
lygiu, pirkti uzsienio prekes gali biiti priimtina, taciau jis gali vengti pirkti tos Salies produktus, kuriai

jaucia prieSiSkuma dél tam tikry istoriniy ar tebesitesianciy jvykiy.
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Kadangi vartotojy etnocentrizmo koncepcija buvo suformuluota anksCiau nei vartotojy
priesiSkumo, todé¢l etnocentrizmo jtakg vartotojy elgsenai analizuojan¢iy moksliniy tyrimy yra daugiau
(Josiassen ir kt., 2011; Rybina ir kt., 2010; Jain ir Jain; 2013). Taciau pastaraisiais deSimtmeciais
1Sauges susidoméjimas abiejy Siy reiskiniy tarpusavio rysiu bei jy jtaka skirtingiems vartotojy elgsenos
etapams lémé tai, jog autoriai j savo tyrimy modelius dazniau jtraukia ne kazkurj vieng, o abu Siuos
konstruktus.

Pastebéta, jog moksliniuose tyrimuose dazniausiai nagrin¢jama vartotojy etnocentrizmo ir
priesiskumo jtaka uzsienio produkty vertinimui ir ketinimui juos pirkti (Cai ir kt., 2012), ta¢iau autoriy
nuomonés dél $iy konstrukty tarpusavio ry$iy gana skirtingos. Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) teigimu,
vartotojy etnocentrizmas yra reik§mingai susijgs su produkto vertinimu. Tai reiskia, jog nors vartotojas
pasizymi auks$tu etnocentrizmo lygiu, jis vis tiek jvertina tam tikras produkto savybes, kurios gali
sustiprinti arba suSvelninti etnocentrizmo nuostatas uzsienio produkto atzvilgiu ir nulemti ketinimg jj
pirkti (zr. 2 pav.). Ne vienas tyrimas jrodé¢, kad pozityvus prekés vertinimas yra susij¢s su stipresniu

ketinimu jg pirkti (Cai ir kt., 2012; De Nisco ir kt., 2016; Rose, Rose ir Shoham, 2009).

Vartotojy
priesiskumas
Produkto Ketinimas
vertinimas pirkti
Vartotojy

etnocentrizmas

2 pav. Vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtaka vartotojo pirkimo elgsenai (adaptuota pagal
Fernandez-Ferrin ir Kt., 2015)

Pagal Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) pateikta modelj vartotojy prieSiSkumas néra susijes su
produkto vertinimu ir daro tiesioging jtaka vartotojy ketinimui pirkti uzsienio kilmés preke. Tai reiSkia,
jog vartotojai gali jausti ypaC didelg antipatija konkreciai Saliai ir tiesiog nepirkti joje pagaminty
produkty, net jei jie pripazjsta, kad, pavyzdziui, tos Salies produkty kokyb¢ yra labai gera, o kaina
konkurencinga (Rose ir kt., 2009). Kai kurie autoriai jrodé, kad rySys tarp vartotojy priesiSkumo ir
uzsienio produkty vertinimo visgi egzistuoja (Urbonavicius ir kt., 2010; Tian ir Pasadeos, 2012).

Svarbu paminéti, kad vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo nuostaty stiprumg gali nulemti tam
tikri veiksniai. Tyrimuose, kuriuose buvo nagrinéta Siy dviejy reiskiniy jtaka vartotojy elgsenai,
démesys vartotojy etnocentrizmg ir prieSiSkumag lemiantiems veiksniams praktiSkai neskiriamas.
Pavyko atrasti tik keleta tyrimy, kuriuose buvo nagrinéta keleto demografiniy veiksniy (amziau,
i§silavinimo, lyties) ir patriotizmo jtaka vartotojy etnocentrizmui ir prieSiSkumui (Fernandez-Ferrin ir
kt., 2015, Urbonavicius ir kt., 2010).
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Kaip buvo minéta anksciau, nors susidome¢jimas vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo
sgsajomis iSaugo, taciau bendry tyrimy, kurie nagrinéty Siy dviejy reiskiniy jtakg vartotojy elgsenai i§
esmés yra palyginti mazai. Didziausia dalis tokiy tyrimy buvo atlikti Vakary ir Piety Europos,
Viduriniy Ryty ar Azijos Salyse, tokiose kaip Graikija (Nakos ir Hajidimitriou, 2007), Italija ir Ispanija
(De Nisco ir kt., 2016) Iranas (Bahaee ir Pisani, 2009), Turkija (Akdogan ir kt., 2012), Kinija (Cai ir
kt., 2012; Cheah, ir kt., 2016), Indija ir Vietnamas (Chan ir kt., 2010), o Vidurio ir Ryty Europos
Salyse, tokiose kaip Lietuva tokiy tyrimy yra vientai. Lietuvos atveju Siy vartotojy etnocentrizmo ir
prieSiSkumo jtaka vartotojy elgsenai buvo nagrinéta tik Urbonaviciaus ir kt. (2010).

Lietuva yra palyginti jauna valstybé beveik pries 30 mety atgavusi nepriklausomybe nuo Soviety
Sajungos. Nuo nepriklausomybés atkiirimo Lietuva integravosi | Vakary karines ir ekonomines
sgjungas, taip pat priémé ir jgyvendino daug reformy, dél kuriy tapo atviresné tarptautinéms rinkoms
(Cerniauskas ir Dobravolskas, 2011). Lietuva yra patraukli 3alis analizei, nes remiantis Lietuvos
statistikos departamento (2018) duomenimis (zr. 3 pav.), per pastaruosius penkerius metus importas

Lietuvoje buvo didesnis nei eksportas, o tai reiskia, kad lietuviai kasdien susiduria su daugybe uzsienio

produkty.
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3 pav. Lietuvos eksportas ir importas 2013-2017 m. (sudaryta remiantis Lietuvos statistikos
departamento duomenis)

Rusija yra viena svarbiausiy Lietuvos tarptautinés prekybos partneriy. Per 2017 m. Lietuva j
Rusija eksportavo apie 15 proc. viso Salies eksporto, o importas 1§ Rusijos sudaré apie 13 proc. visy |
Lietuva importuoty prekiy (Lietuvos statistikos departamentas, 2018). Nepaisant stipraus ekonominio
rySio, istoriniai jvykiai bei Siandien vykstantys nesutarimai tarp Lietuvos ir Rusijos lemia gana
komplikuotus tarpusavio santykius. 1940 m. Soviety Sgjunga okupavo Lietuvos Respublika, kurioje
sovietinis rezimas truko 50 mety. Per okupacinj laikotarpj lietuviai patyré masinius trémimus ] Sibirg,
buvo uzdrausti lietuvisky Sven¢iy minéjimai, pakeista véliava, naikinami paminklai ir t.t. Tokie
skauddis istoriniai jvykiai neiSvengiamai iSlieka Zmoniy atmintyje ir turi jtakos jy pozitiriui j skausma
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sukélusig Salj. Kadangi Rusija buvo didziausia ir daugiausiai jtakos turéjusi Salis Soviety Sgjungoje,
todél dél praeityje patirty iSgyvenimy zmonés dazniausiai kaltina dabarting Rusija (Urbonavicius ir kt.,
2010).

Rusijos jtaka Lietuvai i$licka svarbi ir $iais laikais. Verta atsiminti, kaip Rusija 2013 m. blokavo
lietuvisky pieno produkty jvezima j Rusija, teigdama, jog produktuose yra zalingy Zzmogaus sveikatai
medziagy. Sis jvykis léme didelius Lietuvos pieno produkty gamintojy finansinius nuostolius. Be to,
Rusijos jtaka pasireiskia ir energetikos srityje. Daugiau nei prie$ deSimtmetj Rusija sustabdé naftos
tieckimg vamzdynu ,,Draugysté”, kuriuo tuometiné Lictuvos naftos perdirbimo gamykla biidavo
apripinama reikalinga zaliava. Sie ir kiti nuolat vykstantys ekonominiai ar politiniai nesutarimai gali
turéti jtakos Lietuvos vartotojy poziiiriui j Rusija.

Ukraina, kaip ir Rusija, taip pat yra labai svarbi Lietuvos ekonominé partneré. Lietuva ir Ukraina
uzmezgé diplomatiniu santykius daugiau nei pries 25 metus ir iki $ios stengiasi palaikyti glaudzius
rySius bei stiprinti tarpusavio ekonominj, politinj ir kultiirinj bendradarbiavimg. 2014 m. prasidéjus
Krymo krizei Lietuva pasisako uz Ukrainos suverenitetg ir smerkia Rusijos veiksmus, be to, sieckdama
iSreiksti palaikymg Ukrainai Lietuva teiké humanitaring pagalbg. Be to, Lietuva remia Ukraing ne tik
finansiskai, bet ir teikia karinge pagalba, padeda spresti korupcijos problemas, teikia konsultacijas
ekonominiais ar Kitais klausimais.

Lietuvai atgavus nepriklausomybe Salyje jsigaliojo rinkos ekonomika, tafiau prieSingai nei
tikétasi, ji sukélé ekonominj nuosmukj ir uzimtumo maz¢jima. Lietuvai jstojus | Europos Sajunga,
lietuviams atsivéré galimybé laisviau keliauti j kitas Europos $alis, todél sieckdami gerovés sau ir savo
artimiesiems lietuviai pradéjo emigruoti. Siandien viena opiausiy problemy Lietuvoje yra dideli
emigracijos mastai, o daugiausiai lietuviy emigranty iSvyksta | Vakary Europg. Dazniausiai lietuviai
Vakary Salis sieja su laisve, mato jas kaip pranasesnes ir labiau iSsivysciusias nei gimtoji Lietuva, todél
ir keliauja laimés ieskoti bitent j jas (Kumpikaite-Valitiniené ir Zickute, 2017). Labai didel¢ dalis
emigranty iSvyksta uzsidirbti ar net persikelia gyventi su Seimomis | Didzigja Britanijg. Po 2016 m.
Didziojoje Britanijoje jvykusio referendumo (,,Brexit”), buvo nuspresta, jog Salis 2019 m. paliks
Europos Sagjungg. Spaudoje ir Zmoniy tarpe kilo daug kalby dél emigranty likimo DidZiojoje
Britanijoje, nes tikima, jog bus imtasi priemoniy siekiant sumazinti imigranty skai¢iy. Sie poky¢iai
kelia nerimg ne tik Didziojoje Britanijoje gyvenantiems Lietuvos emigrantams, taciau ir gimtinéje
pasilikusiems jy giminai¢iams. NeZinomybe dél ateities gali kelti nepasitikéjimg Didzigja Britanija ir
kelti neigiamus jausmus.

Pastebéta, jog nagrinédami Lietuvos vartotojy elgsenai jtaka darancius veiksnius, tyréjai daugiau
démesio skiria vartotojy etnocentrizmui (Mockaitis, Sal¢iuviené ir Ghauri, 2013; Vaitkevicius,
Piligrimien¢ ir Dapkuté, 2013; SmaiZiené ir Vaitkiené, 2014), tuo tarpu tyrimy, kurie nagrinéty tiek

vartotojy etnocentrizmo, tiek vartotojy priesiSkumo reiskinius yra nedaug. Pavyko rasti tik vieng tokio
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pobidzio tyrima, kurj atliko Urbonavi¢ius ir kt. (2010). Siame tyrime autoriai analizavo, kokia jtaka
rusis$ky produkty vertinimui turi vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas prie§ Rusija.

Siame darbe orientuojamasi j Lietuvos vartotojy etnocentrizmo ir priesiskumo prie§ Rusija,
Ukraing ir DidZiaja Britanija jtaka Siose $alyse pagaminty prekiy vertinimui ir ketinimui jas pirkti. Sios
Salys pasirinktos todél, kad su Siomis Salimis Lietuva yra susijusi svarbiais ekonominiais ir politiniais
rySiais. Atsizvelgiant | istorinius bei Siandienos jvykius, tikétina, jog lietuviai daugiausiai neigiamy
jausmy turés prieS Rusijg, nes Lietuva su Ukraina ir Didzigja Britanija neturi tokiy komplikuoty
santykiy. TaCiau nereikia atmesti galimybés, kad zmonés gali jausti antipatijg Salims ne tik dél
ekonominiy ar politiniy nesutarimy, bet taip pat dél asmeniniy priezasCiy. Be to, nagrin€jant tris Salis
galima pamatyti, kaip skiriasi vartotojy elgsena skirtingy saliy produkty atzvilgiu.

Autoriai nagrinédami vartotojy etnocentrizmg ar prieSiSkumg analizuoja jvairias produkty
kategorijas. Pavyzdziui, Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) analizavo vartotojy elgseng riby ir avalynés
atzvilgiu, Unal (2017) koncentravosi | maisto, tekstilés, elektronikos ir buitinés technikos prekes,
Smaiziené ir Vaitkiené (2014) nagrinéjo maisto papildy kategorija, o kai kurie autoriai savo tyrimuose
neisskiria konkrecios prekiy kategorijos (De Nisco ir kt., 2016). Siame darbe nuspresta nagrinéti gana
mazai tyréjy démesio sulaukiancias greito vartojimo prekes. Greito vartojimo prekéms priskiriami
maisto produktai, gérimai, asmens higienos ir kosmetikos prekés, skalbimo ir valymo produktai,
lemputés, akumuliatoriai, tabako gaminiai. Dél gana riboto tokiy prekiy naudojimo laikotarpio
vartotojai jas perka daznai, todél jos pasizymi pastovia paklausa, be to, nereikalauja didelio vartotojy
jsitraukimo. Tokiy rusiS8kos, ukrainietiSkos ir britiSkos kilmés prekiy Lietuvos prekybos centruose

galima rasti tikrai nemazai, todél greito vartojimo prekés yra tinkamos analizei.

Taigi, atlikta probleminé analizé atskleid¢, kad vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas yra
svarbiis vartotojy pirkimo elgsenai jtakg darantys veiksniai. Vartotojy etnocentrizmo samprata buvo
suformuluota beveik Simtmeciu anksc¢iau nei vartotojy prieSiSkumo koncepcija, todél nenuostabu, kad
vartotojy etnocentrizmo jtaka vartotojy elgsenai yra tyrinéta daug placiau ir iSsamiau. Atsiradus
vartotojy prieSiSkumo sampratai, jvairiy Saliy mokslininkai susidoméjo Siy dviejy koncepcijy
sasajomis, todél tyrimuose buvo pradéta dazniau analizuoti jy abiejy jtaka vartotojy elgsenai, taciau i§
esmés tokiy tyrimy vis tiek yra nedaug. Svarbu atkreipti démesj | tai, kad vartotojy etnocentrizmg ir
priesiSkuma gali nulemti tam tikri veiksniai, kuriems tyrimuose démesio skiriama labai mazai.

Pastebéta, jog didzioji dalis vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtakg vartotojy elgsenai
analizuojanciy tyrimy buvo atlikti Vakary ir Piety Europos, Viduriniy Ryty ar Azijos Salyse, o Ryty ir
Vidurio Europos Salyse tokiy tyrimy yra vienetai. Dél Sios prieZasties Lietuva yra patraukli Salis
analizei. Be to, pasirinkta analizuoti greito vartojimo prekiy sektoriy, kuris nereikalauja didelio

vartotojy jsitraukimo.
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2. VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO IR PRIESISKUMO KONCEPCIJU
SASAJOS

Sioje darbo dalyje didZiausias démesys skiriamas vartotojy etnocentrizmo ir priesiskumo
koncepcijy teorinei analizei. Atlikus mokslinés literatiros apzvalga pateikiamos vartotojy
etnocentrizmo ir prieSiSkumo sampratos bei apzvelgiami juos lemiantys veiksniai. Taip pat siekiama
nustatyti, kokig jtakg uzsienio kilmés produkty vertinimui ir ketinimui juos pirkti turi vartotojy
etnocentrizmas ir prieSiSkumas. Literatliros analizéje daugiausia remiamasi jvairiose Salyse atliktais
tyrimais, taciau jei yra randama duomeny, norima iSryskinti Lietuvos ypatumus ir palyginti su
pasaulinémis tendencijomis. Skyriaus pabaigoje pateikiamas teorinis modelis, apibendrinantis gautas

jzvalgas.
2.1. Vartotojy etnocentrizmo samprata

Nagring¢jant etnocentrizmg buvo atskleistas dviejy grupiy egzistavimas, t. y. vidiné grup¢é ,,mes*
(angl. in — group), su kuria individas tapatina save, ir iSorin¢ grupé ,.Kiti* (angl. out — group), kuri
laitkoma nepriimtina vidinei grupei ,,mes* (Taborecka-Petrovicova ir Gibalova, 2014). Apskritali,
etnocentrizmas yra susijes su individy tendencija spontaniskai sieti save su grupés, kuriai jis priklauso,
t. y., vidinés grupés, simboliais, vertybémis ir pozitiriu. (Usunier ir Lee, 2009). Vidiné grupé traktuoja
save kaip etalong, jauciasi virSesné ir pranasesné uz kitas grupes, pagal savo vertybiy sistemg nustato
priimtinas elgesio normas, teikia pirmenyb¢ savo gyvenimo budui, o vertindama kitas grupes save
laiko referentine (Auruskeviciené, Vianelli ir Reardon, 2012; Erdogan ir Uzkurt, 2010; Hammond ir
Axelrod, 2006). Tuo tarpu iSorinés grupés suvokiamos kaip Zemesnio lygio, nevisavertés ir vertos
paniekos (Siamagka ir Balabanis, 2015; Hammond ir Axelrod, 2006). Etnocentriskas individas
teigiamai vertina j jo kultlirg panasius rei$kinius, asmenis ar id¢jas ir atmeta visa kitg, kas yra nepanasu
(Cazacu, 2016).

Svarbu pabrézti, kad etnocentrizmas turi tiek teigiamy, tiek neigiamy bruozy. Vaitkevicius ir kt.
(2013) teigia, jog vienas pagrindiniy teigiamy etnocentrizmo aspekty yra , kulttiros i§saugojimas ir jos
stabilumo i$laikymas. Etnocentrizmas skatina solidaruma, lojaluma, pasiaukojima grupei, brolybe* (p.
13). Pagrjstai, etnocentrizmas daznai asocijuojamas su tautiniu identitetu ir patriotizmu savo Saliai
(Taborecka-Petrovicova ir Gibalova, 2014). Vis délto etnocentrizmas kliudo Zmonéms suprasti ir
vertinti kitas kultiras, nes atskiria kultiras vienas nuo kity ir daro jtaka, kaip Zzmonés mato vieni kitus
(Chun-Yan, 2008). Etnocentriski individai nejstengia buti objektyvis vertindami save ir kitus, todél
atsiranda komunikaciniai barjerai, klaidingi vertinimai, pasireiskia rasizmas, diskriminacija, i§sivysto
stereotipai ir iSankstinés nuostatos, kurios apsunkina sgveika tarp skirtingy bendruomeniy ir etniniy
grupiy atstovy ir tokiu biidu stabdo tarpkultiiring integracija. (Cooper, 2012; Nelson, 2009;

Vaitkevicius ir kt., 2013).
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Etnocentrizmas tampa vadybos ir rinkodaros dalimi, kai tai susije¢ su veiksniais, daranciais jtaka
vartotojy elgesiui. Si koncepcija naudinga norint numatyti vartotojy gebéjima suvokti uzsienio prekes
(Cleveland, Laroche ir Papadopoulos, 2009) ir yra svarbus tautinio tapatumo elementas (Thelen ir
Honeycutt, 2004). Vartotojy etnocentrizmo yra vienas i§ vartotojo pirkimo elgseng lemianciy veiksniy
ir gali buti viena didziausiy kliti¢iy vykdant tarptauting prekyba (John ir Brady, 2011). Anot
Vaitkeviciaus ir kt. (2013), mazam importuojamy produkty ir gausiam vietinés produkcijos vartojimui
jtakos turi aukStas etnocentrizmo lygis, tuo tarpu jo nebuvimas gali lemti didel¢ uzsienietisky produkty
paklausg. Vartotojy etnocentrizmo jvertinimas yra svarbus priimant vartotojy segmentavimo, produkty
pozicionavimo, standartizavimo ar adaptacijos sprendimus.

Vartotojy etnocentrizmas yra iSvestiné samprata, kilusi i§ bendrosios etnocentrizmo sampratos,
kuri pirmiausia buvo pristatyta sociologijos srityje (Siamagka ir Balabanis, 2015). Didziausias
skirtumas tarp etnocentrizmo ir vartotojy etnocentrizmo yra tas, jog etnocentrizmas susijgs su
skirtumais tarp Zmoniy grupiy (skirtingy kultiiriniy grupiy), tuo tarpu vartotojy etnocentrizmas susij¢s
su skirtumais tarp Saliy, o tiksliau, nagriné¢ja ekonominius vidinés grupés ,,mes* motyvus (Saffu ir
Scott, 2009; Verlegh, 2007).

Laikoma, jog 1987 m. T. A. Shimp ir S. Sharma pirmieji suformulavo vartotojy etnocentrizmo
koncepcija, kuri teigia, jog vartotojas, pirkdamas importuotus produktus, yra amoralus ir
nepatriotiSkas, daro Zalg valstybinei ekonomikai ir veda prie darbo viety praradimo, todél vartotojas
turi remti Lietuvos darbuotojus ir salies ekonomika pirkdamas vietinius produktus (Auruskeviciené ir
kt,. 2012; Fernandez-Ferrin ir kt., 2015; Taborecke-Petrovica ir Gibalova, 2014; Tageja, 2017,
Zeugner-Roth ir kt., 2015). Nors vartotojy etnocentrizmo koncepcija buvo suformuota i§ Amerikos
perspektyvos, taciau jos tarpkultiirinis pagristumas buvo jrodytas daugelyje tyrimy, kurie patvirtino,
Jog labiau etnocentri$ki vartotojai turi negatyvy pozitrj j importuotas prekes ir palankiau vertina
vietines prekes (Taborecka-Petrovicova ir Gibalova, 2014; Saffu, Walker ir Mazurek, 2010), tuo tarpu
maziau etnocentri$ki vartotojai tikétina, jog pirks uZsienietiSkas prekes (Alsughayir, 2013; Kumar,
Fairhurst ir Kim, 2013). 4 paveiksle pavaizduota vartotojy etnocentrizmo ir pirmenybés teikimo

vietiniams produktams priklausomybé.

1 Vartotojy

etnocentrizmas

Pirmenybés teikimas
vietiniams produktams

o
7

4 pav. Vartotojuy etnocentrizmo ir pirmenybés teikimo vietiniams produktams tarpusavio rysys
(adaptuota pagal Alsughayir, 2013)
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Nadiri ir Timer (2010), Smyczek ir Glowik (2011) isskyré pagrindinius etnocentriSkam
vartotojui budingus bruozus:

e priesiskai nusiteikes importuoty prekiy atzvilgiu, nes vartotojas laikosi nuomonés, jog jos daro
neigiama jtaka Salies ekonomikai ir tampa nedarbo priezastimi,

e importuoty prekiy jsigijimg vertina kaip nepatriotiska elgesj;

e linkgs pervertinti vietinius produktus ir nuvertinti importuotas prekes;

e yra lojalus vietiniams prekés zenklams.

Vartotojy etnocentrizmas pasireiSkia tuomet, kai egzistuoja alternatyva jsigyti uzsienio Salies
kilmés produkty (Upadhyay ir Singh, 2006). Vartotojy etnocentrizmas suteikia Zzmonéms priklausymo
grupei jausma, taip pat nurodo, koks vartotojo pirkimo elgesys yra priimtinas ar nepriimtinas grupéje,
kuriai jis priklauso (Siamagka ir Balabanis, 2015; Fernandez-Ferrin ir Bande-Vilela, 2013; Taborecka-
Petrovicova ir Gibalova, 2014). Sios savokos pagrindiné esmé yra idéja, kad vartotojas isreiskia savo
priklausyma etninei ar nacionalinei grupei per produktus, kuriuos perka (Taborecka-Petrovicova ir
Gibalova, 2014). Powers ir Hopkins (2006) manymu, etnocentriski vartotojai rinkasi zemesnés
kokybés ar didesnés kainos produktus vien tam, kad palaikyty Salies vidaus produkcijg. Vaitkevicius ir
kt. (2013) teigia, jog ,vartotojy etnocentrizmo sgvoka pagrjsta asmeniniu vartotojy pozitriu, kad
perkant vidaus produktus prisidedama prie ekonominio vystymosi ir taip siekiama savo Salies
politinés, socialinés ir ekonominés geroveés™ (p. 20).

Vida ir Reardon (2008) nustaté tris pagrindinius vartotojy etnocentrizmo komponentus:

e Kognityvinis — kai vartotojas paprastai suvokia vienos $alies produktus kaip pranaSesnius uz
kity Saliy produktus.

e Emocinis— apima vartotojy meile savo Saliai bei priklausymo jausma ir emocinj prisiriS§img prie
jos. Sis elementas gali biiti pagrjstas tiek asmeniniais, tiek neasmeniniais santykiais su $alimi.
Asmeniniais santykiais susij¢ su Salimi, kurioje individai yra gime, ir priklausymo tai Saliai
jausmu, 0 neasmeniniai santykiai gali kilti i§ vartotojy interesy.

e Normatyvinis — atsiranda, kai vartotojas jau¢ia moraling pareigg pirkti produktus, pagamintus
jo gimtojoje Salyje, o ne 1§ kity konkurenciy Saliy.

Mokslin¢je literatiroje teigiama, kad vartotojy etnocentrizmas daro stipry poveikj vartotojy
pirkimo elgsenai (Auruskeviciené ir kt., 2012). Kaip jau buvo minéta, tyréjai dazniausiai siekia
18siaiskinti vartotojy etnocentrizmo rysj su produkty vertinimu ir ketinimu juos pirkti. Neigiamo rysio
egzistavimg tarp vartotojy etnocentrizmo ir produkto vertinimo patvirtina nemazai tyrimy (Nakos ir
Hajidimitriou, 2007; Ishii, 2009; Shoham ir Gavish, 2016), tac¢iau Cheah ir kt. (2016) teigia, jog
Kinijos vartotojy etnocentrizmas neturi reikSmingos jtakos Japonijoje pagaminty produkty vertinimui.
Autoriai taip pat pastebi neigiamg vartotojy etnocentrizmo jtakg Ketinimui pirkti uzsienio produktus.

Nakos ir Hajidinitriou (2007) tyrimas atskleidé, kad aukstas graiky vartotojy etnocentrizmo lygis yra
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neigiamai susij¢ su ketinimu pirkti turkiSkas prekes. Ishii (2009), tyres Kinijos vartotojus, taip pat
atrado neigiamg vartotojy etnocentrizmo jtakg ketinimui pirkti JAV ir Japonijoje pagamintas prekes.
Neigiama ry$] tarp vartotojy etnocentrizmo ir ketinimui pirkti uzsienio kilmés preke patvirtina keletas

naujesniy tyrimy (Shoham ir Gavish, 2016; Unal, 2017).

Apibendrinant mokslinés literatliros analizés metu gautas jzvalgas, etnocentrizmg galima
apibudinti kaip individo tendencija iSaukstinti grupe, su kuria jis save tapatina, ir atmesti visas kitas
grupes, kurios kultiiriniu poziiiriu jam yra svetimos. Etnocentrizmo bruozy turinti asmenyb¢é mano, jog
tik jos grupés paprociai ir gyvenimo biidas yra teisingiausi, tod¢l menkina ir laiko zemesnémis visas
kitas grupes, kurios Siais aspektais skiriasi nuo jo grupés. Etnocentrizmas nebéra tik psichologijos ar
sociologijos moksluose vartojama koncepcija. Pastebéta, jog etnocentrizmo nuostatos pasireiskia ir
tuomet, kai vartotojas renkasi pirkti tarp vietiniy ir uzsienio kilmés prekiy. Dél Sios priezasties buvo
suformuluota vartotojy etnocentrizmo sgvoka, kurig galima apibiidinti kaip pirmenybés teikimg savo
Salies produkcijai. Etnocentrizmo bruozy turintis vartotojas uzsienio kilmés produkty pirkima laiko
amoraliu ir nepatriotiSku elgesiu, todél vengia pirkti uzsienio kilmés prekes ir tiki, jog pirkdamas

vieting produkcija jis prisideda prie ekonominio $alies vystymosi.
2.2. Vartotojuy etnocentrizmg lemiantys veiksniai

Vystantis pasauliui ir visuomenei, zmonés susiduria su daugybe skirtingy situacijy, kurios
formuoja juos ne tik kaip asmenybes, bet ir kaip vartotojus, formuoja jy vartojimo jprocius ir
preferencijas. Kiekvieno vartotojo etnocentriSkumg gali nulemti tam tikri faktoriai. Mokslinéje

literatiiroje iSskiriamos keturios placios vartotojy etnocentrizmg lemianéiy veiksniy grupés (zr. 5 pav.).

Sociopsi-
chologiniai
veiksniai

Demogra-
finiai
veiksniali

Politiniai
veiksniai

Vartotoju
etnocentrizmas

Ekonomi-
niai
veiksniai

5 pav. Vartotojy etnocentrizma lemiantys veiksniai (sudaryta autorés pagal Saffu ir kt. 2010;
Shankarmahesh, 2006, Siemieniako ir kt., 2011)
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Atlikta analizé atskleidé¢, jog etnocentrizmas priklauso nuo sociopsichologiniy, demografiniy
vartotojy charakteristiky, taip pat nuo ekonominés ir politinés aplinkos veiksniy (Saffu ir kt. 2010;
Shankarmahesh, 2006; Siemieniako, Kubacki, Glinska ir Krot, 2011). Sios keturios vartotojy

etnocentrizmg lemiancios veiksniy grupés placiau aptariamos tolesniuose skyreliuose.

2.2.1. Demografiniai veiksniai

Etnocentrizmo tendencija yra stipriai susijusi su demografinémis vartotojy charakteristikomis
(Erdogan ir Uzkurt, 2010), todél jos laikomos vienais svarbiausiy vartotojy etnocentrizmg lemianciy
veiksniy. Vartotojy lytis, amzius, iSsilavinimas bei gaunamos pajamos yra dazniausiai nagrin¢jamos
vartotojy charakteristikos. Be to, kai kurie autoriai prie demografiniy veiksniy priskiria socialing klase
(Alsughayir, 2013) bei rasin¢/etning grup¢ (Shankarmahesh, 2006).

Lytis. Daznai rySys tarp lyties ir vartotojy etnocentrizmo vertinamas nevienareik§miskai, taciau
visgi dazniausiai laikoma, jog moterys yra etnocentriSkesnés nei vyrai (Zr. 1 prieda). Moterys yra
démesingesnés, konservatyvesnés ir labiau stengiasi palaikyti socialing harmonijg nei vyrai. Buvo
iStirta, jog moterys Australijoje (Josiassen ir kt. 2011), Malaizijoje (Shah ir Ibrahim, 2012), Piety
Afrikoje (Pentz, 2011) i§ tiesy pasizymi aukStesniu etnocentrizmu nei vyrai. Vis délto tyrimai atlikti
Mauricijuje (Ramsaran-Fowdar, 2010) ir JAV (Richardson, 2012) atskleidé, jog rySkesnés
etnocentrizmo tendencijos pasireiskia vyry tarpe, o ne motery. Lietuvos vartotojus tyrinéje autoriai
pri¢jo visai kitokiy i§vady, teigdami, kad tiek moterys, tiek vyrai yra vienodai etnocentriski (Mockaitis
ir kt., 2013; Vaitkevicius ir kt., 2013). Taigi, galima sutikti su Siamagka (2009) nuomone, jog vertinant
lyties ir vartotojy etnocentrizmo rysj skirtingose Salyse gaunami rezultatai yra labai prieStaringi.

AmZius. Daugelis tyrimy patvirtina, jog vyresni vartotojai linke turéti daugiau etnocentrizmo
bruozy. Tam jtakos gali turéti tai, kad paprastai vyresni zmones yra labiau konservatyvis ir patriotiski,
0 jaunesni — linke atrasti ir iSbandyti naujus dalykus, be to, jie pasizymi didesniu kosmopolitizmu nei
vyresnieji (Tageja, 2010). Stiprus teigiamas rySys tarp amziaus ir vartotojy etnocentrizmo buvo rastas
Turkijoje (Erdogan ir Uzkurt, 2010), Maroke (Hamelin, Ellouzi ir Canterbury, 2011), Malaizijoje
(Shah ir Ibrahim, 2012), Lietuvoje (Vaitkevicius ir kt., 2013) bei daugelyje kity saliy.

Nepaisant minéty tyrimy, kai kurie mokslininkai teigia, jog tarp amziaus ir vartotojo
etnocentrizmo néra svarbaus statistinio rySio. Kumar, Fairhurst ir Kim (2011) tyre¢ Indijos vartotojus
nerado didelio skirtumo tarp skirtingy amziau grupiy ir vartotojy etnocentrizmo lygio, panasias iSvadas
pateiké ir Mockaitis ir kt. (2013), analizave didziyjy Lietuvos miesty vartotojy etnocentrizma.

ISsilavinimas. Anot Bano (2015), iSsilavinimas yra bitinas dalykas kiekvieno Zmogaus
gyvenime, nes i$silavinimas moko suprasti ir vertinti aplinka, priimti sprendimus, atskirti bloga nuo
gero, teisingg nuo neteisingo. Manoma, jog labiau iSsilaving Zmonés turi maZiau etnocentrizmo
nuostaty. Tai patvirtina atlikti tyrimai Turkijoje (Erdogan ir Uzkurt, 2010), Taivane (Huang, Phau ir
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Lin, 2010), taip pat ir Lietuvoje (Mockaitis ir kt., 2013; Vaitkevi¢ius ir kt., 2013). Tokiy rezultaty
priezastis gali biiti ta, jog labiau iSsilaving Zmongés yra platesniy paziiiry ir turi maziau iSankstiniy
nuostaty, geriau pazjsta uzsienio kultiiras ir yra imlesni uzsienio produktams (Siamagka, 2009). Taciau
Jain ir Jain (2013) bei Pentz (2011) tyrimai neparodé reikSmingos koreliacijos tarp iSsilavinimo ir
Indijos bei Piety Afrikos vartotojy etnocentrizmo.

Pajamos. Siamagka (2009) teigimu, pajamos, kaip ir lytis, yra vienas i§ demografiniy veiksniy,
kurio rySys su vartotojy etnocentrizmu vertinamas prieStaringiausiai. Dauguma empiriniy tyrimy
pritaria neigiamos koreliacijos tarp pajamy ir vartotojy etnocentrizmo egzistavimui. Hamelin ir kt.
(2011) jvardija pajamas kaip reik§mingg faktoriy darantj jtaka vartotojy etnocentrizmui. Siy autoriy
tyrimas Maroke patvirtino, kad didesnes pajamas gaunantys vartotojai nedemonstruoja etnocentrizmo,
o to priezastimi jvardijo didesnes pajamas gaunanCiy zmoniy interesg iSbandyti naujus prekinius
zenklus, kad garantuoty perkamy prekiy nasumga ir kokybe. Tokie patys rezultatai buvo gauti daugelyje
Lietuvoje atlikty tyrimy (Mockaitis ir kt., 2013; SmaiZiené ir Vaitkien¢, 2014; Urbonavigius ir kt.,
2010; Vaitkevicius ir kt., 2013). Taciau kai kurie autoriai teigia, kad pajamos néra svarbus veiksnys
lemiantis vartotojy etnocentrizmg. Tokie rezultatai buvo gauti Indijoje (Jain ir Jain, 2013), Australijoje
(2011), Didziojoje Britanijoje (Siamagka, 2009), Mauricijuje (Ramsaran-Fowdar, 2010).

Socialiné klasé. Vartotojai, priklausantys tai paciai socialinei grupei pasiZymi ne tik panasiomis
demografinémis charakteristikomis, bet ir laikosi panasiy socialiniy normy, turi panaSias vertybes ir
interesus. Buvo nustatyta, jog auksStesnes pajamas uzdirbantys ir geresnj iSsilavinimg jgije zmonés
priklauso auksStesnéms socialinéms klaséms, dél to daznai keliama hipoteze, jog kuo Zmogus priklauso
aukstesnei socialinei klasei, tuo maZziau reiskiasi jo etnocentrizmo bruozai (Vaitkevicius ir kt., 2013).
Vis délto, tarp socialinés klasés ir etnocentrizmo randamas ir statistiSkai nereikSmingas rySys (Bahaee
ir Pisani, 2009).

Rasiné/etniné grupé. Ciubrinskas (2007) apibrézia etnine grupe kaip didesnéje valstybéje
susiblirusig Zmoniy grupg, kurig sieja bendra rase, kilme, taip pat kalba, religija bei apskritai kulttra.
Mokslininkai kelia klausimg, ar daugiakultiirinése $alyse vartotojy etnocentrizmas gali priklausyti nuo
etniniy grupiy skirtumy, ypatingai kreipiant démesj ] dominuojancios daugumos kultiirg ir
nedominuojanc¢ios mazumos subkultiira Shankarmahesh (2006). Australijoje atlikto tyrimo metu
Zarkada-Fraser ir Fraser (2002) iSsiaiskino, jog etninés mazumos grupé (Australijos graikai)
pasiZzyméjo mazesniu etnocentrizmu nei dominuojancios etninés grupés atstovai (australai). Taciau
Piron (2002) teigia, jog rasé néra reikSmingas pozymis, darantis jtakg vartotojy etnocentrizmui.

NevienareikSmiai rezultatai parodo, jog vartotojai i$ tiesy yra labai skirtingi, o tai patvirtina
biitinybe iStirti tam tikro veiksnio ir etnocentrizmo tarpusavio rySius kiekvienoje nacionalinéje
aplinkoje atskira. Tai svarbu siekiant atskleisti realias priezastis ir varomasias jégas, dél kuriy

egzistuoja arba neegzistuoja vartotojy etnocentrizmo tendencijos skirtingose Salyse.
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2.2.2. Sociopsichologiniai veiksniai

Sociopsichologiniy veiksniy grupé yra viena didziausiy. Dazniausiai moksliniuose tyrimuose
nagrin¢jami sociopsichologiniai veiksniai, darantys jtakga vartotojy etnocentrizmui, yra kultiirinis
atvirumas, patriotizmas, konservatizmas, kolektyvizmas-individualizmas (Kumar ir kt., 2011). Kiti
autoriai $iai veiksniy grupei priskiria internacionalizmg, nacionalizmg, materializma, (Shankarmahesh,
2006; Tageja, 2017).

Kultarinis atvirumas. Atvirumo samprata pirmiausia buvo apibrézta kaip psichologiné
koncepcija, kuri atspindi atvirumg naujoms patirtims, meno ir groZio supratimg, Zmogaus gyvenimo
originalumg ir sudétingumg. KultiiriSkai atvira asmenybé nediskriminuoja, yra atvira jvairovéms,
motyvuota iSmokti ir prisitaikyti prie permainy (Roose, van Eijck, Lievens, 2012). Kultiirinis
atvirumas priklauso nuo zmogaus noro bendrauti su kity Saliy zmonémis bei tyrinéti jy normas ir
vertybes (Shankarmahesh, 2006). Kulttrinis atvirumas gali bati keliavimo po uzsienio S$alis ir
bendravimo su uzsienieciais rezultatas. Tokios sgaveikos praplecia Zzmogaus akiratj ir padeda sumazinti
iSankstinj nusistatyma prie$ zmones (Jain ir Jain, 2013). Pentz, Terblanche ir Boshoff (2017) nuomone,
kuo dazniau zmogus bendrauja su kity kultliry zmonémis, tuo maziau etnocentriskas jis bus vartojimo
atzvilgiu ir bus labiau linkes priimti produktus 18 kity Saliy.

Kreckova, Odehnalova, Reardon (2012) jvardija kulttirinj atviruma kaip vartotojy etnocentrizmg
formuojantj veiksnj ir teigia, kad tarp jy egzistuoja neigiamas rySys. Jain ir Jain (2013) bei Pentz ir kt.
(2017) taip pat patvirtino neigiamg koreliacija tarp Sio Sociopsichologinio veiksnio ir vartotojy
etnocentrizmo. Pastaryjy autoriy atlikti tyrimai Indijoje ir Piety Afrikoje leido daryti iSvada, jog kuo
vartotojas yra kultiiriSkai uZdaresnis, tuo rySkiau pasireiSkia jo etnocentrizmas uZsienio prekiy
atzvilgiu. Vis délto Vida, Dmitrovi¢ it Obadia (2008) nustaté, kad rySio tarp $iy dviejy konstrukty néra.

Internacionalizmas. Internacionalizmo koncepcija apibidina zmogaus riipinimagsi kity tauty
gerove ir empatijg kity Saliy zmonéms. Pentz ir kt. (2017) bei Vaitkevi¢iaus ir kt. (2013) teigimu, kai
kurie autoriai internacionalizmo sgvoka tapatina su pasaulietiSskumo, nes teoriSkai jos labai panasios.
Shankarmahesh, (2006) pabrézia, kad pasaulietiskumas skiriasi nuo kultiirinio atvirumo tuo, jog
pastaroji koncepcija susijusi su galimybe ir noru bendrauti su kity kultiry Zzmonémis, o
pasaulietiSkumas siejamas su Zmoniy doméjimusi globaliomis pasaulio problemomis ir ty problemy
pripazinimu net jei tiesiogiai nebendraujama su kity kultiry zmonémis. Internacionalistai ar
pasaulietiS$ki zmonés yra humaniski ir referentine grupe laiko ne atskiras tautas, o visg zmonija, be to,
jie yra linke pirkti importuotus produktus, nes, jy nuomone, tokiu badu palaiko tarptauting gerove ir
padeda kity tauty darbuotojams (Tsai, Lee ir Song,2013).

Pentz ir kt. (2017) priskiria internacionalizma prie sociopsichologiniy veiksniy, lemianciy

vartotojy etnocentrizma, taciau atlik¢ empirinj tyrimg nerado reikSmingos tarpusavio koreliacijos. Tsai
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ir kt. (2013) teigia, kad JAV tarp internacionalizmo ir vartotojy etnocentrizmo egzistuoja stiprus
teigiamas rysys, 0 Ishii (2009) patvirtino, kad Kinijoje internacionalizmas su vartotojy etnocentrizmu
koreliuoja neigiamai.

Patriotizmas. Rybina ir kt. (2010) apibuadina patriotizmg kaip ,,meile ir atsidavimg savo Saliai®
(p. 97). Patriotizmg taip pat galima apibrézti kaip ypatingg artuma savo gimtajai $aliai, kuris skatina
gily psichologinj prisiriSimg ir pasididziavimg (Merry, 2009). Jausdami meilg ir iStikimybe savo Saliai,
patriotiSki zmoneés yra linkg teikti pirmenybe savo Salies artefaktams ir produktams (Jain ir Jain, 2013).
Patriotiski vartotojai tiki, jog teikdami pirmenybe vietinei produkcijai ir jg pirkdami, iSreiSkia savo
lojalumg ir daro teigiamag poveikj savo Saliai (Rybina ir kt., 2010). Nors patriotiski vartotojai ir
aukStina savo S$alj, tai nebutinai turi jtakos kity vertinimui ir skirtingai nei nacionalizmo atveju,
patriotiSki vartotojai netvirtina, kad jy tévyné turi bati dominuojanti pasaulyje (Hoffmann, Mai ir
Smirnova, 2011).

Jain ir Jain (2013), Ishii (2009), Rybina ir kt. (2010) bei Pentz ir kt. (2017) sicke jvertinti
vartotojy etnocentrizmg Indijoje, Kinijoje, Kazachstane ir Piety Afrikoje atliko empirinius tyrimus ir
priéjo vieningos iSvados, jog tarp patriotiSkumo ir vartotojy etnocentrizmo vyrauja teigiama koreliacija
ir teigé, kad patriotizmas yra svarbus sociopsichologinis veiksnys, lemiantis vartotojy etnocentrizma.
Vis dél to, galima rasti tg paneigianiy tyrimy. Tsai ir kt. (2013) iStyre vartotojy etnocentrizmg
Jungtinése Amerikos Valstijose (JAV) ir Kinijoje gavo prieSingus rezultatus. Anot jy, nors JAV atveju
tarp patriotizmo ir vartotojy etnocentrizmo buvo rastas teigiamas rysis, taciau jis nebuvo reikSmingas
veiksnys, lemiantis vartotojy etnocentrizma. Tuo tarpu Kinijoje gauti rezultatai parodé netgi neigiama
ry§j tarp patriotizmo ir vartotojy etnocentrizmo. Tsai ir kt. (2013) manymu, tiriant vartotojy
etnocentrizmg yra bitina jvertinti patriotizma, taciau svarbu zinoti ne tik tai, kad Sio veiksnio jtaka
vartotojy etnocentrizmui skirtingose Salyse gali biiti nevienoda, bet ir tai, jog patriotizmo poveikis
vartotojy etnocentrizmui gali kisti skirtingais laiko periodais. Taigi, galima daryti iSvada, jog
patriotizmas neturi nuoseklios jtakos vartotojy etnocentrizmui, patriotizmo poveikis néra visuotinis ir
skiriasi skirtingose Salyse ir kulttirinése aplinkose.

Nacionalizmas. Nacionalizmas siejamas su zmoniy poziliriu j jam svetimas iSorines grupes ir
apima nacionalinj Sovinizmg ar fanatiSka patriotizmg. Nacionalistinis poziliris pasireiskia savo Salies
Slovinimu ir i$ anksto susidariusia nuostata, kad sava Salis yra virSesné uz kitas (Vida ir kt., 2008).
Evans, Jamal ir Foxall (2006) nustaté, kad maziau nacionalizmo bruozy turintys vartotojai yra labiau
linke pirkti uZsienio prekes nei vietines, o didesni nacionalistai daznai atsisako pirkti produktus
pagamintus kultlirinu poZiiiriu nepanasiose Salyse.

Ankstesni moksliniai tyrimai atskleidé, kad nacionalizmas gali buti svarbus vartotojy
etnocentrizmg numatantis pozymis (Khmel'nyts'ka ir Swift, 2010). Tsai ir kt. (2013) atliktas empirinis

tyrimas JAV ir Kinijoje patvirtino teigiamos priklausomybés tarp nacionalizmo ir vartotojy
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etnocentrizmo egzistavimg abejose Salyse. Vaitkevicius ir kt. (2013) iSsiaiSkino, kad nacionalizmas yra
reikSmingiausias Lietuvos vartotojy etnocentrizmo nuostaty formavimasi salygojantis veiksnys. Pentz
ir kt. (2017) tyre atskirai baltaodziy ir juodaodziy Piety Afrikos vartotojy etnocentrizma, pri€jo
skirtingy iSvady. Baltaodziy atveju, rezultatai parodé teigiamg santykj tarp nacionalizmo ir vartotojy
etnocentrizmo, o juodaodziy atveju §is rySys nebuvo reikSmingas.

Konservatizmas. Konservatizmas apibréziamas kaip zmoniy polinkis sekti ir puoseléti
nusistovéjusias ir laiko patikrintas tradicijas bei socialines normas (Jain ir Jain, 2013). Konservatyviis
Zmonés prieSinasi poky¢iams, pripazjsta grieZtas normas, Stiprus konservatyvumo jausmas gali
pasireiksti per religing netolerancija, griezty taisykliy ar bausmiy taikyma (Vaitkevicius ir kt., 2013).
Kadangi kiekviena kultiira turi savas tradicijas, todél skirtingose kultiirose konservatyviy nuostaty
stiprumas priklauso nuo jose nusistovéjusiy tradicijy (Alsughayir, 2013).

Mokslinéje literattiroje teigiama, jog konservatyvesni vartotojai yra labiau etnocentriski (Dogi,
2015). Siamagka (2009) tyrimo metu DidZiojoje Britanijoje iSsiaiskino, jog konservatizmo jtaka
vartotojy etnocentrizmui yra teigiama ir reik§Sminga. Tuo tarpu Jain ir Jain (2013), Kumar ir kt. (2011)
Pentz ir kt. (2017), teigia, jog konservatizmas neturi itin reikSmingo poveikio Piety Afrikos ir Indijos
vartotojy etnocentrizmui. Taigi, kaip ir patriotizmo atveju, nuomones dél konservatizmo jtakos
vartotojy etnocentrizmui yra nevienareikSmes.

Kolektyvizmas - individualizmas. Vartotojai, kuriems biidingas stiprus kolektyvizmo jausmas,
yra linke derinti savo veiksmus ir rezultatus su savo socialinés grupés gerove, jie teikia pirmenybe
prekiy Zenklams ar produktams, kurie simbolizuoja ry$j su jy kultiira. PrieSingai, vartotojams
individualistams maziau riipi visuomenés gerove, jie pirmenybe teikia savo asmeniniy poreikiy ir nory
patenkinimui, o priimdami sprendimg pirkti jie sutelkia démesj j produkto funkcing nauda ir naSuma
(Nayeem, 2012).

Manoma, jog tarp kolektyvizmo ir vartotojy etnocentrizmo vyrauja teigiama koreliacija, o tarp
individualizmo ir vartotojy etnocentrizmo — neigiama. Ne vienas tyrimas patvirtino, jog kolektyvizmo
bruozais pasizymintys vartotojai yra labiau etnocentriskesni (Jain ir Jain, 2013; Kumar ir kt., 2011),
taciau ne visi tyrimai patvirtina $io tarpusavio rysio reikSmingumg. Kamaruddin, Mokhlis ir Othman
(2002) parod¢é, kad kolektyvizmo bruoZzy turintys Malaizijos vartotojai nepasizymi auks$tu
etnocentrizmu. Pentz ir kt. (2017) bei Vaitkevicius ir kt. (2013) nustaté, jog tarp individualizmo ir
etnocentrizmo taip pat gali vyrauti teigiama koreliacija. Tokie rezultatai leidzia teigti, kad
»individualizmas ir kolektyvizmas néra viena kitai prieSingos koncepcijos* (Vaitkevicius ir kt., 2013,
p. 141).

Materializmas. Filosofiniu pozitriu materializmas paaiskinamas kaip koncepcija, kad fiziniai
objektai yra pagrindinés zmogaus gyvenimo vertybés ir zmogaus egzistavimo patvirtinimas. Anot

Goldsmith ir Clark (2012), materializmas ragina vartotojus galvoti apie savo statusg, todél daznai
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vartotojai skiria neproporcingai didele dalj savo resursy prekiy jsigijimui tam, kad atitikty socialines
normas. Materialistai mano, jog turédami daugiau daikty nei kiti jie bus laimingesni, be to, jiems
daiktai yra reik§mingesni nei zmonés (VaitkeviCius ir kt., 2013), taigi materialus turtas tam tikra
prasme kompensuoja tarpasmeniniy santykiy trukumag (Demirbag, Sahadev ir Mellahi, 2010).
Shankarmahesh (2006), analizuodamas sociopsichologinius etnocentrizmg lemiancius veiksnius,
rado tyrimy patvirtinanéiy teigiama ry$j tarp materializmo ir vartotojy etnocentrizmo. Cleveland ir kt.
(2009) atlikto tyrimo 8 $alyse (Kanadoje, Meksikoje, Ciléje, Svedijoje, Graikijoje, Vengrijoje, Indijoje
ir Piety Kor¢joje) rezultatai parodé teigiama koreliacija tarp Siy dviejy konstrukty tik Graikijoje ir
Ciléje, o visose kitose Salyse materializmas neturéjo jtakos vartotojy etnocentrizmui. Sio rysio
reikSminguma taip pat paneigia Bevan-Dye, Garnett ir De Klerk (2011) atliktas tyrimas, kurio metu
buvo apklausiami Piety Afrikos studentai. Taigi, materializmas ne visada veikia kaip vartotojy

etnocentrizma lemiantis faktorius ir rySys tarp jy skiriasi priklausomai nuo analizuojamos Salies.

2.2.3. Ekonominiai - politiniai veiksniai

Ekonominiai ir politiniai veiksniai mokslinéje literatiiroje néra nagrinéjami taip placiai kaip
anksciau aptartos veiksniy grupés, taciau vertinant vartotojy etnocentrizmg yra svarbu atkreipti démesj
1 ekonoming ir politing Salies aplinkg. Autoriai prie ekonominiy veiksniy priskiria Salies iSsivystymo
lygi ir krizés efekta, o politiné propaganda ir skirtinga Saliy politiné istorija priskiriamos prie politiniy
veiksniy (Shankarmahesh, 2006; Siamagka, 2009, Vaitkevicius ir kt., 2013).

Ekonominis Salies iSsivystymo lygis. Siamagka (2009) teigimu, ekonominio $alies i§sivystymo
lygio poveikis vartotojy etnocentrizmui yra labai reik§mingas. I$sivysCiusiose $alyse etnocentrizmo
bruozy pasireiskia maziau dél vyraujancios stiprios ekonomikos, todél tokios Salys nebijo importuoti
uzsienio prekiy. Tokiu biidu jos didina konkurencijg, skatina vietiniy produkty kokybés gerinimag ir
praplecig produkty asortimentg (Dogi, 2015). Besivystanéiose Salyse, ypa¢ pereinanciose nuo
valstybés kontroliuojamos ekonomikos j rinkos ekonomika, vartotojai bus linke teikti pirmenybe
uzsienio produktams dél jy auks$tos kokybés, naujumo ar statuso, o taip pat iSaugusio smalsumo
(Vaitkevicius ir kt., 2013). Ekonomikai esant pereinamojo laikotarpio etape, prekiy pasirinkimui didelg
jtaka gali daryti iSaugg vartotojy nacionalistiniai motyvai, dél kuriy pasireiSkia rySkesnés
etnocentrizmo tendencijos, skatinancios vietiniy produkty jsigijimg. Kai ekonomika pasiekia auksta
18sivystymo lygj ir joje jsikuria daug tarptautiniy jmoniy, etnocentrizmas pradeda veél mazéti
(Shankarmahesh, 2006).

Krizés poveikis. Prie ekonominiy veiksniy verta paminéti kriziy poveikj vartotojy
etnocentrizmui. Anot Siamagka (2009), krizés poveikio laipsnis dazniausiai asocijuojamas su
pereinamojo laikotarpio ekonomikomis (Vidurio ir Ryty Europos $alimis). Smyzcek ir Glowik (2011)
atliktas tyrimas Lenkijoje parodé, jog ekonominé krizé turéjo jtakos vartotojy elgsenai. Autoriy
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nuomone, sustipréje vartotojy etnocentrizmo bruozai susij¢ su ekonomikos klestéjimu. Analizé parodé,
jog vartotojy etnocentrizmas teigiamai veikia vartotojy ketinima pirkti vietinius produktus ir siekj
iSsaugoti darbo vietas. Taigi, kuo krizés poveikis stipresnis, tuo labiau pasireiskia vartotojy
etnocentrizmo tendencija (Siamagka. 2009).

Politiné propaganda. Vertinti politing propagandg kaip vartotojy etnocentrizmui jtaka darantj
veiksnj 1964 m. pasiiilé P. C. Rosenblatt. Politiniai lyderiai gali sukelti baime dél grésmés, kylancios i$
iSoriniy grupiy, ir tokiu badu padidinti vidinés grupés etnocentrizmo lygi (Vaitkevicius ir kt., 2013).
Shankarmahesh (2006) nuomone, kokiu mastu tokia propaganda turi jtakos vartotojy etnocentrizmui
yra empirinis klausimas. Autorius mano, kad yra verta nagrinéti, ar vartotojams i§ demokratiniy $aliy
politiné propaganda daro mazesng¢ jtakg nei gyvenantiems autoritarinio rezimo Salyse.

Salies politiné istorija. Skirtingy $aliy politin¢ istorija taip pat gali nulemti vartotojy
etnocentrizmg visuomengje. Mokslingje literatiiroje Siam politiniam veiksniui paaiskinti naudojamasi
Good ir Huddleston 1995 m. pateiktu Lenkijos ir Rusijos pavyzdziu. Lenkijos, patyrusios ilgalaike
priespauda, vartotojai pasizymi aukStesniu etnocentrizmu nei Rusijos, kuri priskiriama prie Saliy
uzkariautojy (Pentz, 2011). Politinés propagandos ir Saliy politinés istorijos jtaka vartotojy
etnocentrizmui yra neabejojama, taCiau §i0S koncepcijos ateityje turéty buti nagrinéjami placiau
(Shankarmahesh, 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad uzsienio ir Lietuvos autoriai tyrimuose nagrinéja skirtingus
vartotojy etnocentrizmg lemianc¢ius veiksnius. Dazniausiai mokslininkai siekia iSsiaiSkinti
demografiniy (lyties, amziaus, iSsilavinimo, pajamy ir kt.) ir sociopsichologiniy (konservatizmo,
patriotizmo, nacionalizmo, internacionalizmo ir kt) veiksniy ry$j su vartotojy etnocentrizmu.
Skirtingose Salyse Siy veiksniy jtaka vartotojy etnocentrizmui yra nevienoda, todél jie turi biti
nagrinéjami kiekvienoje nacionalingje aplinkoje atskirai. Nors Sios dvi veiksniy grupés susilaukia
daugiausiai mokslininky démesio, svarbu paminéti, jog Salies ekonominé ir politiné aplinka taip pat

gali biiti svarbus vartotojy etnocentrizma lemiantis veiksnys.

2.3. Vartotojy prieSiSkumo samprata

Kaip jau buvo minéta anksCiau, vartotojy prieSiSkumas yra koncepcija, nurodanti stiprias
neigiamas emocijas nukreiptas | uzsienio kilmés produktus, kilusius i§ tam tikros Salies ar tautos,
kurios vartotojai nemégsta ir vertina neigiamai (Rose ir kt., 2009).

PriesiSkumo jausma gali sukelti ne tik praeityje jvyke ar vis dar vykstantys karai tarp $aliy, bet ir
pastarieji ekonominiai ar diplomatiniai nesutarimai, todé¢l prieSiSkumas laikomas sudétinga koncepcija

(Unal, 2017). Priesiskumo jausmai gali kilti dél kariniy, ekonominiy ar politiniy nesutarimy tarp Saliy.
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e Karinis priesiSkumas kyla dél kariniy intervencijy ar karo. Tokiu atveju vartotojas laikosi
nuomonés, kad uzsienio Salis padaré nusikaltimus istorinés ar karinés okupacijos laikotarpiu
(Fernandez-Ferrin ir kt., 2015). Abipusis JAV ir Japonijos vartotojy prieSisSkumas atsirades dél
Antrojo pasaulinio karo jvykiy gali buti jvardijamas kaip karinio priesiSkumo pavyzdys
(Vaitkevicius ir kt., 2013).

e Ekonominis priesiskumas susijes su uzsienio Salies ekonomine politika, galia ir jos sukelty
kanc¢iy. Ekonominj priesiSkumg jauciantys vartotojai mano, jog uzsienio Salis turi per daug
ekonomings galios ir dalyvauja neetiskoje prekyboje, vartotojai jaucia ekonoming priespaudg ir
iSnaudojimg (Fernandez-Ferrin ir kt., 2015; Unal, 2017). Be to, ekonominis priesiSkumas yra
labiau situacinis ir trumpesnis palyginus su kariniu priesiSkumu (Little, Cox ir Little, 2012).
Ekonominj priesiSkumag iliustruoja po pasaulinés finansy krizés susiformaves neigiamas Italijos
gyventojy pozitris j Vokietijg dél per didelés Sios Salies ekonominés galios (De Nisco ir kt.,
2016).

e Politinis priesiSkumas apima tokius aspektus kaip korupcija ar politiniai uZsienio S$alies
sprendimai, kurie gali prieStarauti Salies nacionaliniams interesams (Fernandez-Ferrin ir kt.,
2015). Soviety Sajungos vykdyti trémimai ar primestas zmogaus laisves varzantis rezimas gali
biti anksciau Soviety Sajungai priklausiusiy respubliky gyventojy politinio priesiSkumo pries
Rusijg priezastimi (Vaiktevicius ir kt., 2013).

Auruskevic¢iené ir kt. (2012) teigia, kad priesiSkumas gali kilti pereinamojo laikotarpio
valstybése nepriklausomybés atgavimo metu ir po jo. Tokios Salys daznai asocijuoja jau
nebeegzistuojancias, pavyzdziui, Soviety Sajunga ir Jugoslavija sSu Siandien politiskai
dominuojanciomis valstybémis (Rusija ir Serbija). Daugelis dabar jau nepriklausomy Saliy politiskai
integravosi ] Vakarus jstodamos | Europos Sajungg (pvz., Baltijos Salys, Lenkija), bet kai kurios
valstybés (pvz., Baltarusija ir Kazachstanas) lieka susietos su Rusija priklausydamos Nepriklausomy
valstybiy sandraugai (NVS).

Ang ir kt. (2004) isskiria keturis priesiSkumo tipus: stabilus arba situacinis ir nacionalinis arba
asmeninis. Stabilus priesiskumas yra susijes su giliai jsiSaknijusiomis emocijomis, kylan¢iomis i§
istorinés praeities, tokios kaip ankstesni ekonominiai ir kariniai ry$iai tarp $aliy (Chan ir kt., 2010).
Zmongs, iSgyvene karg ar priespauda, bei jy vaikai, kurie atsimena tévy pasakojimus, jaus didesnj
priesiskuma Saliai, kurig laiko patirty jvykiy kaltininke (Vaitkevicius ir kt., 2013). Taigi, stabilus
prieSiSkumas yra paremtas kity Zmoniy poziiiriu ir yra perduodamas i§ kartos j karta, todél laikui
bégant, Zmonés jauciantys prieSiSkumo jausmus gali neturéti asmenings patirties rySium su istoriniais
ivykiais, kurie tuos jausmus sukelia. Situacinis priesiskumas nurodo neigiamus jausmus, SUsijusius su
dabartiniais ekonominiais, politiniais ar diplomatiniais jvykiai. Jei priesiSkumas prie$ Salj yra stiprus,
rySys tarp prisiminimy ir jausmy tampa tvirtesnis. Dél besit¢sian¢io pykcio ir prisiminimy Situacinis
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priesiskumas palaipsniui gali virsti stabiliu (Unal, 2017). Nacionaliniu ar makro lygmeniu
priesiSkumas $aliai grindziamas supratimu, kaip §i uzsienio Salis elgési su gimtaja vartotojo salimi. Be
to, vartotojai gali teikti pirmenybe ar buti neigiamai nusiteike prie§ vieng ar kitg Salj del asmeniniy
priezas¢iy (Ang ir kt., 2004). Neigiama patirtis vieSint uzsienio Salyje ar blogas emocijas sukéles
bendravimas su zmonémis i$§ uzsienio $alies gali lengvai paveikti Zmogaus poziiirj ir jausmus uzsienio
Salies atzvilgiu (Riefler ir Diamantopoulos, 2007). Ekonominés krizés atveju, nacionalinis
priesiSkumas susijgs su poveikiu Salies ekonominiam progresui, o asmeninis prieSiSkumas kyla dél
asmeniniy kanéiy, tokiy kaip darbo praradimas ar poreikio sumazinti asmenines islaidas (Ang ir kt.,
2004)

Priesiskumas yra daugiamatis konstruktas, apimantis skirtingus intensyvumo lygius ir skiriasi
priklausomai nuo salies (Amine, 2008). Pastaroji autoré jrodé, jog vartotojy prieSiSkumo santykiai tarp
dviejy Saliy gali biti nevienodi stiprumo ir trukmés poZzitriu. PrieSiSkumas gali biiti jautrus laikui ir
kisti dél jvairiy jvykiy. Be to, laikui bégant prieSiSkumas gali biiti cikliSkas arba stabilus, todél ji reikia
nagrinéti is istorinés perspektyvos.

Dazniausiai tyrimuose analizuojama karinio (Fernandez-Ferrin ir kt., 2015), ekonominio (Chan ir
kt., 2010; De Nisco ir kt., 2016) arba abiejy priesiskumy (Anastasiadou 2014; Nijssen ir Douglas,
2004; Rose ir kt., 2009; Tian ir Pasadeos, 2012) jtaka vartotojy elgsenai. Kai kurie autoriai nagrin¢ja
bendrg priesisSkuma, kuris matuojamas neisskiriant neigiamy jausmy Saltiniy (Huang ir kt., 2010)

Daugelis vartotojy priesiSkumo tyrimy iSanalizavo vienos tautos nariy pozitrj ] kitos tautos
produktus. PavyzdZziui, dél ekonominiy savo Salies problemy Piety Koré¢jos vartotojai kaltina Japonija
ir jaucia jai didel;j prieSiSkuma, o taip pat ir JAV, kuri ekonominés krizés metu Piety Koréjai sukliudé
gauti paramg i§ Japonijos ir tarptautinio valiuty fondo, todé¢l Piety Koréjos vartotojai yra neigiamai
nusiteik¢ produkty, pagaminty tose Salyse, atzvilgiu (Ang ir kt. 2004). lIzraelyje gyvenantys arabai
jaucia prieSiSkumg Didziajai Britanijai dél pastarosios $alies istorinio vaidmens Vidurio Rytuose ir
fakto, jog Didzioji Britanija palaike Irako kara, todél vartotojai yra prieSiskai nusiteike prie§ britiSkus
produktus (Rose ir kt., 2009). Tyrimai, nagrinéje¢ vartotojy prieSiSkuma, parodé, kad pyktis uzsienio
Salies atzvilgiu skatina vartotojus vengti tos Salies produkcijos (Fernandez-Ferrin ir kt., 2015).

Svarbu paminéti, kad prieSiSkumas gali bti nagrin¢jamas kaip atskiras veiksnys, taciau kai kurie
autoriai teigia, kad priesiSkuma galima priskirti prie veiksniy, lemianéiy vartotojy etnocentrizma (Cali
ir kt., 2012; Urbonavicius ir kt., 2010). Jiménez ir San Martin (2010) bei Nijssen ir Douglas (2004)
tyrimo rezultatai parodé silpna teigiamg koreliacijg tarp prieSiSkumo ir vartotojo etnocentrizmo, o Ishii
(2009), Chan ir kt. (2010) bei Cheah ir kt. (2016) atskleidé, kad prieSisSkumo jtaka vartotojy
etnocentrizmui yra labai stipri. Unal (2017) taip pat patvirtina, jog prieSiSkumas yra vartotojy

etnocentrizma lemiantis veikinys ir tarp jy egzistuoja teigiamas rysys.
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Kaip ir anks¢iau aptartas vartotojy etnocentrizmas, prieSiSkumas taip pat laikomas svarbiu
vartotojy elgsenai jtakag daranciu veiksniu (Auruskeviéiené ir kt., 2012). Didéjant rySio tarp vartotojy
priesiSkumo ir produkto vertinimo susidoméjimui buvo atlikti tyrimai, siekiantys patvirtinti arba
paneigti daznai keliama hipoteze, kad rySio tarp ju néra. Sj klausima nagrinéje Cheah ir kt. (2016)
patvirtino, kad prieSiSkumas i$ tiesy neturi jtakos produkto vertinimui, ta¢iau Urbonavicius ir kt.
(2010) gavo gana netikétus rezultatus, kurie atskleidé, jog auksStesnis Lietuvos vartotojy priesisSkumo
lygis skatino vertinti rusiSkus produktus blogiau. Izraelyje gyvenanciy araby prieSiSkumas prie$
Didzigja Britanijg taip pat neigiamai paveiké britiSky produkty vertinimg (Rose ir kt., 2009).
Neigiamos koreliacijos tarp priesiSkumo ir produkto vertinimo egzistavimg galima rasti ir kituose
tyrimuose. Tian ir Pasadeos (2012) tyrimas parod¢, kad kiny karinis prieSiSkumas pries Japonija
stipriai ir neigiamai veikia japoniSky produkty vertinimg, o ekonominio prieSiSkumo jtaka produkto
vertinimui néra reikminga. Siy autoriy tyrimo rezultatai rodo, kad karinis ir ekonominis priesiskumas
gali turéti skirtingg poveikj produkto vertinimui. Kalbant apie vartotojy priesiSkumo ir ketinimo pirkti
uzsienio kilmeés preke tarpusavio rySi, tyrimy rezultatai kelia maziau diskusijy, nes visuose
apzvelgtuose tyrimuose atskleistas neigiamas rySys (Nakos ir Hajidinitriou, 2007; Ishii, 2009; Rose ir
kt., 2009; Shoham ir Gavish, 2016; Unal, 2017).

Taigi, zmonés gali jausti prieSiSkumg dél praeityje jvykusiy ar tebesitesianciy kariniy,
ekonominiy ar politiniy nesutarimy, dél kuriy jy gimtoji Salis patyré sunkumy ir kurie sukélé skausma
Jos gyventojams. Verta paminéti, kad prieSiSkumg gali sukelti ne tik prie§ tai iSvardinti nesutarimai
tarp Saliy, bet ir asmeniné Zmogaus patirtis lankantis uzsienio Salyje ar bendraujant su jos gyventojais.
Vartotojy prieSiSkumas buvo analizuojamas daugelio mokslininky tiek i§ vartotojy pozitrio |
nemégstamos uzsienio Salies produktus, tiek i§ tam tikros Salies subkultiiros poziiirio 1 kitos
subkultiiros pagamintus produktus Salies viduje perspektyvy. Abejais atvejais iSvados yra panaSios —
prieSiSkumas yra svarbus veiksnys, darantis jtaka vartotojy pirkimo elgsenai uZsienio produkty
atzvilgiu. Jauciama antipatija uZsienio Saliai daZnai lemia tai, jog vartotojai vengia pirkti tos Salies

produkcija, tokiu biidu iSreik§dami savo nepasitenkinimg jos vykdomais veiksmais.

2.4. Vartotojy priesiSkumg lemiantys veiksniai

Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) teigimu, tyrimy, nagrinéjanciy vartotojy prieSisSkumui jtaka
daranCius veiksnius, yra mazai. Vis délto, dazniausiai empiriniuose tyrimuose analizuojama
demografiniy vartotojy charakteristiky, tokiy kaip amzius, lytis, iSsilavinimas ir pajamos, jtaka
vartotojy priesiSkumui (Nakos ir Hajidimitriou, 2007; Urbonavicius ir kt., 2010; Richardson, 2012). Be
to, keletas autoriy nagrin¢jo vartotojy patriotizmo, nacionalizmo ir internacionalizmo poveikj

priesiskumui (Ishii, 2009; Guido, Prete, Tedeschi ir Dadusc, 2010; Tian ir Pasadeos, 2012)
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2.4.1. Demografiniai veiksniai

Lytis. Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) tyrimas atskleidé, kad vyrai pasizyméjo didesniu kariniu
priesiSkumu prieS JAV negu moterys. Richardson (2012) atliktas tyrimas JAV, taip pat patvirtino
didesnj vyry prieSiSkumg nei motery. Sutikno ir Cheng (2011) nagriné¢jo Indonezijos vartotojy
ekonominj ir politinj priesiSkumg prie§ aStuonias uzsienio valstybes, taCiau vartotojy lyties jtaka
priesiSkumui kiekvienu atveju buvo nevienoda. Didesniu priesiSkumu prie§ Nyderlandus pasizyméjo
moterys, o prie§ Australija, Malaizijg ir Singaptra — Vyrai. Nakos ir Hajidimtriou (2007) pri¢jo
1Svados, kad Siuolaikingje Graikijos visuomenéje, kur ziniasklaida, visuotinis Svietimas ir masiné
kultura vaidina svarby vaidmenj, motery ir vyry poziiiris j uzsienio $alis yra labai panasus, todél lytis
reikSmingos jtakos vartotojy prieSiSkumui neturi. Atliekant literatiiros analizé pastebéta, jog tyrimy,
kurie nagrinéty lyties rysj su vartotojy priesiSkumu Lietuvoje, néra.

AmZius. Nakos ir Hajidimtriou (2007) nuomone, Vyresnio amziaus vartotojai turi daugiau
praeities prisiminimy ir geriau atsimena istorinius konfliktus, todél labai tikétina, kad jie jau¢ia didesn¢
antipatija produktams pagamintiems tose Salyse, kurias jie laiko istoriniy konflikty kaltininkémis. Siy
autoriy tyrimas Graikijoje patvirtino, kad vartotojy amzius yra reikSmingas faktorius, darantis jtaka
vartotojy prieSisSkumui prie§ Turkijg, ir atrado tarp jy teigiamg koreliacijg. Taip pat reikSmingg
teigiamg ry$j tarp vartotojo amziaus ir prieSiSkumo patvirtina Richardson (2012). PrieSingai nei
pastarieji autoriai, Urbonaviéius ir kt. (2010) issiaiskino, jog jaunesni lietuviai jaucia didesnj
priesiSkuma Rusijai nei vyresni zmonés, taciau koreliacija tarp amziaus ir prieSiSkumo buvo silpna.
Neigiama koreliacija tarp vartotojy amziaus ir jy ekonominio bei politinio priesiSkumo buvo atskleista
ir Indonezijoje (Sutikno ir Cheng, 2011). O Belgrado vartotojy amzius kariniam prie$isSkumui prie§
JAV jtakos apskritai neturéjo Fernandez-Ferrin ir kt. (2015).

ISsilavinimas. Nakos ir Hajidimtriou (2007), remdamiesi ankstesniy empiriniy tyrimy
rezultatais, iskélé hipoteze, kad Graikijos vartotojy isilavinimas jy priesiSkumui prie$ Turkija jtakos
neturés, taciau paaiSkéjo, kad labiau iSsilaving vartotojai jauté didesnj prieSiSkumg palyginus su
maziau iSsilavinusiais vartotojais. Autoriy nuomone, tokius rezultatus galéjo nulemti tai, kad tyrimo
metu konfliktas tarp Graikijos ir Turkijos dél Kipro salos ir Egéjo juros buvo tebevykstantis, todél
vartotojai su aukStesniu iSsilavinimu buvo labiau linke sekti kasdienes politines naujienas, kurios ir
galéjo nulemti stipresnius priesiskumo jausmus. Tuo tarpu Richardson (2012) iSsiaiSkino stiprig
neigiamg koreliacija tarp vartotojy iSsilavinimo ir priesiSkumo, 0 Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) tyrimo
rezultatai atskleidé, kad iSsilavinimas neturéjo reik§més vartotojy kariniam priesiskumui. I$silavinimo,

kaip ir lyties, rySys su vartotojy prieSiSkumu Lietuvoje taip pat nebuvo nenagrinétas.

30



Pajamos. Richardson (2012) sieké iSsiaiskinti ry$j tarp pajamy ir prieSiSkumo, tadiau paaiskéjo,
kad koreliacija tarp pajamy ir priesiskumo yra nereikSminga. Tokius pacius rezultatus gavo

Urbonavicius ir kt. (2010), tyringj¢ Lietuvos vartotojy priesiSkuma.
2.4.2. Sociopsichologiniai veiksniai

Patriotizmas. Keletas autoriy, nagringj¢ patriotizmo ir priesiSkumo tarpusavio rysj, gavo labai
skirtingus rezultatus. Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) ir Tian ir Pasadeos (2012) patvirtino stipry
teigiamg ry$j tarp vartotojy patriotizmo ir karinio prieSiSkumo, bet pastarieji autoriai neatrado
reik§Smingos koreliacijos su ekonominiu priesisSkumu. Taciau Ishii (2009) issiaiskino, kad stipresnius
patriotiSkumo jausmus puoseléjantys Kinijos vartotojai yra maziau priesiski prie§ JAV ir Japonija.

Nacionalizmas. Guido ir kt. (2010), sicke i$siaiskinti nacionalizmo jtaka vartotojy priesiSkumui,
priéjo iSvados, kad nacionalizmo jtaka yra labai svarbi ir jis teigiamai koreliuoja su prieSiSkumu.
Teigiama rysj tarp dviejy konstrukty patvirtino ir tyrimas Kinijoje, kurio rezultatai atskleidé, kad
aukstesnis Kinijos vartotojy nacionalizmo lygis 1émé aukstesnj karinj ir ekonominj prie$iskuma pries§
Japonijg (Tian ir Pasadeos, 2012).

Internacionalizmas. Kaip jau buvo minéta ankséiau, internacionalizmas yra suprantamas kaip
pirmenybés teikimas tarptautiniam bendradarbiavimui ir vienybei. Buvo iSsiaiSkinta, kad
internacionalizmas yra svarbus priesiskuma numatantis veiksnys (Guido ir kt., 2010; Tian ir Pasadeos,
2012). Sie autoriai tarp dviejy analizuojamy konstrukty atrado stipry neigiama rysj, taciau Ishii (2009)

teigia, kad koreliacija tarp jy yra nereikSminga.

Taigi, atlikta analizé parodé, kad kaip ir vartotojy etnocentrizmo atveju demografiniy (lyties,
amziaus, i$silavinimo, pajamy) ir sociopsichologiniy (patriotizmo, nacionalizmo, internacionalizmo)
veiksniy jtaka vartotojy prieSiSkumui yra analizuojama daZniausiai, taciau jy jtaka skirtingose Salyse
yra nevienoda.

Apibendrinant mokslinés literatliros analizés metu gautas jZvalgas, pateikiamas vartotojy
etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtaka vartotojy elgsenai atskleidZiantis teorinis modelis (zr. 6 pav.).
Analizuojant vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo koncepcijy sgsajas, jas bitina vertinti per
vartotojy elgseng sprendimo pirkti priémimo procese.

Daugelis empiriniy tyrimy orientuojasi j vartotojy etnocentrizmo jtaka produkto vertimui, nes
ilga laikg buvo laikyta, jog priesiSkumas produkto vertinimui jtakos neturi. Taciau kai kurie pastarieji
tyrimai patvirtino, kad vartotojy priesisSkumas, kaip ir etnocentrizmas, gali daryti neigiama poveikj
produkto vertinimui, todél vis dazniau démesys kreipiamas biitent j prieSiSkumo ir produkto vertimo
tarpusavio rysio nustatyma. Vis délto, neabejojama abiejy reiskiniy neigiamu poveikiu ketinimui pirkti

uzsienio kilmés prekes.
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Svarbu pabrézti, kad vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtaka vartotojy elgsenai yra skirtinga
priklausomai nuo juos lemianciy veiksniy. Nagrinédami tam tikros Salies ar Salies subkultiiros
vartotojy etnocentrizma, mokslininkai siekia iSsiaiskinti, kokie veiksniai gali nulemti stipresnes ar
silpnesnes etnocentrizmo nuostatas. Dazniausiai reikSmingi rySiai randami analizuojant demografiniy
bei sociopsichologiniy ir kultiiriniy veiksniy jtakg vartotojy etnocentrizmui. Nors Salies ekonoming ir
politin¢ aplinkos empiriniuose tyrimuose sulaukia maziau démesio nei anks¢iau minétos veiksniy
grupés, tafiau jos taip pat turi jtakos vartotojy etnocentrizmui. Vartotojy priesiSkuma lemianciy
veiksniy tyrimy néra gausu, taciau, kaip ir etnocentrizmo atveju, dazniausiai nagrinéjama demografiniy
bei sociopsichologiniy veiksniy jtaka.

Nors vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas yra du skirtingi konstruktai, atlikty empiriniy
tyrimy rezultatai atskleidzia, kad vartotojy prieSiSkumas gali turéti jtakos vartotojy etnocentrizmui ir

gali biti laikomas jj lemianciu veiksniu.

Ekonominiai — politiniai veiksniai

Ekonominis 3alies Krizés Politiné Salies
i$sivystymo lygis poveikis propaganda politiné
Socialiné klasé
‘T
c Rasiné/etniné grupé
L
= »
=z AmZius
(4]
= )
< Lytis
(@]
o
s Pajamos Vartotojy
= etnocentrizmas
I8silavinimas
Produkto L. L
Kultiirinis atvirumas vertinimas Ketinimas pirkti
_—
'S Kolektyvizmas/ Vartotojy
é individualizmas priesiskumas
[«5)
.;ﬁ Materializmas
£
D .
o Konservatizmas
2
=
§ Patriotizmas
S
o . .
2 Nacionalizmas
Internacionalizmas

6 pav. Vartotojy etnocentrizmo ir priesiSkumo koncepcijy sasajos
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Atlikta mokslinés literatiros analizé atskleidé, kad analizuojamy konstrukty raiska kiekvienoje
Salyje gali skirtis dél to, kokiu metu buvo atliekamas tyrimas (pvz., krizés ar pokarinis laikotarpis ir

kt.), taip pat nuo Salies i$sivystymo lygio ar analizuojamos produkty kategorijos.
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3. LIETUVOS VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO IR PRIESISKUMO
ITAKOS VARTOTOJU ELGSENAI TYRIMO METODOLOGIJA
Sioje darbo dalyje pateikiamas konceptualus empirinio tyrimo modelis ir keliamos tyrimo
hipotezés. Kadangi pagrindinis Sio darbo démesys yra sutelkiamas j Lietuvg, formuluojant hipotezes
buvo remtasi Lietuvoje atlikty tyrimy rezultatis, ta¢iau neradus empiriniy tyrimy analizuojanéiy tam
tikrus ry$ius, buvo naudotasi kitose Salyse atliktais tyrimais. Be to, Sioje darbo dalyje paaiSkinami

klausimyno sudarymo principai bei aprasomi kiti metodologiniai empirinio tyrimo sprendimai.
3.1. Konceptualus tyrimo modelis ir hipotezés

Remiantis antroje darbo dalyje atlikta mokslinés literatiiros analize, sudarytas konceptualus
tyrimo modelis (zr. 7 pav.). Dazniausiai empiriniuose tyrimuose analizuojama demografiniy ir
sociopsichologiniy veiksniy jtaka vartotojy etnocentrizmui ir prieSiSkumui, todél Sio tyrimo metu
siekiama i$siaiskinti, ar Sios dvi veiksniy grupés turi tiesioginj rysj su Lietuvos vartotojy etnocentrizmu
ir prieSisSkumu. IS demografiniy veiksniy grupés nuspresta nagrinéti amziaus, lyties, iSsilavinimo ir
uzdirbamy pajamy jtaka abiems analizuojamiems konstruktams. Svarbu atkreipti démesj, kad autoriai
tiria skirtingus sociopsichologiniy veiksniy komplektus. Atsizvelgus | tai, tyrimui pasirinkti tie
veiksniai, kurie teoriniame modelyje (Zr. 6 pav.) daro jtaka tiek vartotojy etnocentrizmui, tiek vartotojy

priesiskumui, t. y., patriotizmas, nacionalizmas ir internacionalizmas.

Lytis | | Amzius || ISsilavinimas | | Pajamos | | Patriotizmas | | Nacionalizmas || Internacionalizmas

Hla H7b-d

Vartotojy etnocentrizmas |[¢——— Vartotojy priesiSkumas
H8a-c

Hgak< Hlla‘ﬁ/
Produkto
vertinimas
H10a-c H12a-c
H13a-c
\ 4

Ketinimas pirkti

7 pav. Konceptualus empirinio tyrimo modelis
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Be to, tyrime siekiama iSsiaiskinti, ar vartotojy prieSiSkumas daro jtaka vartotojy etnocentrizmui.
Taip pat tyrimo metu analizuojamas Lietuvos vartotojy etnocentrizmo ir priesiSkumo poveikis rusisky,
ukrainietiSsky ir britiSky greito vartojimo prekiy vertinimui ir ketinimui jas pirkti. Galiausiai
analizuojama, ar uzsienio kilmés produkto vertinimas nulemia ketinimg jj pirkti.

Siekiant atskleisti rySius tarp analizuojamy konstrukty (demografiniy veiksniy,
sociopsichologiniy veiksniy, vartotojy etnocentrizmo, vartotojy priesiSkumo, produkto vertinimo ir
ketinimo pirkti) buvo isSkeltos tyrimo hipotezés, kurios suformuluotos remiantis anksciau atlikta
mokslinés literatiiros apzvalga.

Formuluojant hipotezes, kurios atskleidzia demografiniy veiksniy ry$j su vartotojy
etnocentrizmu ir prieSiSkumu, buvo remtasi Lietuvoje atlikty tyrimy rezultatais (zr. 2 prieda) ir
uzsienio autoriy tyrimy iSvadomis. Kaip jau buvo minéta anksCiau, lyties rySys su vartotojy
etnocentrizmu ir prieSiSkumu vertinamas gana prieStaringai. Dazniausiai manoma, kad moterys
pasizymi aukstesniu etnocentrizmu, taciau Lietuvoje atlikti tyrimai atskleidé, kad tiek vyry, tiek
motery etnocentrizmo nuostatos yra panaSios (Mockaitis ir kt., 2013, Vaitkevi¢ius ir kt., 2013).
Kadangi Lietuvoje lyties ir vartotojy priesSiSkumo ry$] nagrin¢janciy tyrimy rasti nepavyko,
formuluojant hipoteze remtasi Nakos ir Hajidimtriou (2007) tyrimu, kuris atskleide, kad vyry ir motery
prieSiSkumas yra panasus. Taigi, keliamos H1la-d hipotezés:

H1: Tiek vyrai, tick moterys pasiZymi pana$iu (a) vartotojy etnocentrizmo ir (b) priesisSkumo
prie$ Rusija, (€) Ukraing ir (d) Didziaja Britanija lygiu.

Vaitkevic¢iaus ir kt. (2013) tyrimas patvirtino, kad tarp amziaus ir vartotojy etnocentrizmo
egzistuoja teigiamas rySys. Tuo tarpu Urbonavi¢ius ir kt. (2010) atskleidé, kad tarp amziaus ir
vartotojy priesiSkumo vyrauja silpnas neigiamas rySys. Taigi keliamos H2a-d hipotezés:

H2: Vyresnio amziaus vartotojai pasizymi auks$tesniu (@) vartotojy etnocentrizmo ir Zemesniu
(b) vartotojy priesiskumo prie§ Rusijg, (€) Ukraing ir (d) Didzigja Britanija lygiu nei jaunesnio
amziaus vartotojai.

Mockaitis ir kt. (2013) bei Vaitkevicius ir kt. (2013) pri¢jo iSvados, kad vartotojai jgije aukstesnj
i§silavinimg pasizymi zemesniu etnocentrizmu, taciau né vienas i§ 2 priede pateikty autoriy netyrinéjo
§io demografinio veiksnio jtakos vartotojy prieSiSkumui. D¢l Sios priezasties nuspresta remtis
Richardson (2012), kuris atrado neigiamo rySio tarp iSsilavinimo ir vartotojy priesiSkumo egzistavima.
Formuluojamos H3a-d hipotezés:

H3: Labiau iSsilaving vartotojai pasizymi zemesniu (@) vartotojy etnocentrizmo bei (b) vartotojy
priesiskumo prie$ Rusija, () Ukraing ir (d) Didzigja Britanija lygiu.

Lietuvoje atlikty tyrimy rezultatai atskleidé, kad tarp pajamy ir vartotojy etnocentrizmo
egzistuoja neigiamas rysys (Smaiziené ir Vaitkiené, 2014; Mockaitis ir kt., 2013; Vaitkevicius ir kt.,

2013), taCiau vartotojy prieSiSkumo atveju rySys su pajamomis buvo statistiSkai nereikSmingas
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(Urbonavicius ir kt., 2010). Kadangi vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas yra tarpusavyje susije,
nuspresta remtis pajamy ir vartotojy etnocentrizmo rysiu ir pritaikyti jj vartotojy priesiskumo atveju:

H4: Daugiau pajamy uzdirbantys vartotojai pasizymi zemesniu () vartotojy etnocentrizmo bei
(b) vartotojy priesiSkumo pries§ Rusijg, (¢) Ukraing ir (d) Didzigjg Britanija lygiu.

Tyrimy, kurie nagrinéty patriotiSkumo, nacionalizmo ir internacionalizmo ry$j su Lietuvos
vartotojy etnocentrizmu ir prieSiSkumu daug rasti nepavyko, todél keliant hipotezes labiau buvo
remtasi uzsienio autoriy tyrimy jzvalgomis.

Patriotizmas laikomas svarbiu veiksniu, galiné¢iu nulemti vartotojy etnocentrizmg ir prieSiskuma.
Vyrauja nuomong, kad didesnius patriotiSkumo jausmus puoseléjantys vartotojai, pasizymi auksStesniu
etnocentrizmu (Jain ir Jain, 2013; Ishii, 2009; Rybina ir kt., 2010; Vaitkevicius ir kt., 2013; Pentz ir
kt., 2017) ir priesiSkumu (Fernandez-Ferrin ir kt., 2015; Tian ir Pasadeos, 2012). Iskeliamos H5a-d
hipotezés:

H5: Tarp patriotizmo ir (a) vartotojy etnocentrizmo bei (b) vartotojy priesiskumo prie$ Rusija,
(c) Ukraing ir (d) Didzigja Britanija egzistuoja teigiamas rysys.

Nacionalizmas, kaip ir patriotizmas, yra svarbus veiksnys galintis daryti jtaka vartotojy
etnocentrizmui ir prieSiSkumui, todél atsizvelgus i Vaitkeviciaus ir kt. (2013) ir Guido ir kt. (2010)
gautus rezultatus, formuluojamos H6a-d hipotezés:

H6: Tarp nacionalizmo ir (a) vartotojy etnocentrizmo bei (b) vartotojy priesiskumo prie§ Rusija,
(c) Ukraing ir (d) Didzigja Britanija egzistuoja teigiamas rysys.

Kaip buvo minéta anks¢iau, Zmongs internacionalistai yra linke siekti gerovés visiems Zmonéms,
todél palankiai ziGri | uzsienio Salis. Ishii (2009) ir Guido ir kt. (2010), tyrimai atskleidé, kad
internacionalizmas su vartotojy etnocentrizmu ir prieSiSkumu koreliuoja neigiamai, todél Siame darbe
keliamos H7a-d hipotezés:

H7: Tarp internacionalizmo ir (a) vartotojy etnocentrizmo bei (b) vartotojy priesiskumo prie§
Rusija, (€) Ukraing ir (d) Didzigja Britanija egzistuoja neigiamas rysys.

Antroje §io darbo dalyje buvo aptariama, jog kai kurie autoriai priskiria prieSiSkumg prie
etnocentrizmui jtaka daranéiy veiksniy. Ishii (2009), Chan ir kt. (2010) bei Cheah ir kt. (2016)
pabrézia, kad priesiSkumo jtaka vartotojy etnocentrizmui yra labai stipri ir tarp jy egzistuoja teigiamas
rySys, todél formuluojamos H8a-c hipotezés:

H8: Tarp vartotojy prieSiSkumo pries (a) Rusija, (b) Ukraing, (c) Didzigja Britanijg ir vartotojy
etnocentrizmo egzistuoja teigiamas rysys.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojai, turintys aukStesnj etnocentrizmo lygj ar
jauciantys stipresnius prieSiSkumo prie§ tam tikrg Salj jausmus, dazniau vengia pirkti uZsienio Salyse
pagamintus produktus (Nakos ir Hajidinitriou, 2007; Ishii, 2009). Be to, aukstesnis vartotojy

etnocentrizmo lygis neigiamai veikia uzsienio produkty vertinimg (Ishii, 2009; Nakos ir Hajidimitriou,
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2007; Shoham ir Gavish, 2016). Tuo tarpu ilgg laikg buvo laikyta, jog vartotojy prieSiSkumas neturi
jtakos produkty vertinimui, taciau Rose ir kt. (2009), Urbonavicius ir kt. (2010) ir Tian ir Pasadeos,
(2012) atskleidé, kad vis délto vartotojy prieSiSkumas prie$ tam tikrg Salj skatina vartotojus neigiamai
vertinti tose Salyse pagamintg produkcijg. Taigi, remiantis Siais autoriais keliamos H9a-c, H10a-c,
H1la-c ir H12a-c hipotezés:

H9: Tarp vartotojy etnocentrizmo ir (a) rusiSsky, (b) ukrainietisky, (c) britisky produkty
vertinimo egzistuoja neigiamas rysys.

H10: Tarp vartotojy etnocentrizmo ir ketinimo pirkti (@) rusiSkas, (b) ukrainietiskas, (C) britiskas
prekes egzistuoja neigiamas rysys.

H11: Tarp vartotojy priesiskumo pries (a) Rusija, (b) Ukraing, (c) Didzigja Britanijg ir tose
Salyse pagaminty produkty vertinimo egzistuoja neigiamas rysys.

H12: Tarp vartotojy priesiskumo pries (a) Rusijg, (b) Ukraing, (C) Didziagja Britanijg ir ketinimo
pirkti Siose Salyse pagaminty produkty egzistuoja neigiamas rysys.

Galiausiai Siame tyrime siekiama iSsiaiskinti, ar produkto vertinimas nulemia ketinimg jj pirkti.
Cai ir kt. (2012), De Nisco ir kt. (2016) ir Rose ir kt. (2009) patvirtino, kad pozityvus produkto
vertinimas turi teigiamos jtakos ketinimui jj pirkti, todél keliamos H12a-c hipotezés:

H12: Tarp (a) rusisko, (b) ukrainietisko, (C) britiSko produkto vertinimo ir ketinimo jj pirkti

egzistuoja teigiamas rysys.
3.2. Klausimyno sudarymas

Tyrimo anketa (zr. 3 priedg) buvo sudaryta remiantis 7 paveiksle pavaizduotu konceptualiu
tyrimo modeliu. Siekiant atskleisti rySius tarp analizuojamy konstrukty, kiekvienas 1§ jy buvo
matuojamas tam tikrais klausimy rinkiniais, kuriuos savo tyrimuose naudojo Lietuvos ir uZsienio
autoriai. Patriotizmas, nacionalizmas, internacionalizmas, vartotojy etnocentrizmas, vartotojy
prieSiSkumas, produkto vertinimas ir ketinimas pirkti buvo iSmatuoti pateikiant respondentams 61
teiginj. ISanalizavus atliktus tyrimus paaiskéjo, jog siekdami suzinoti respondento sutikimg ar
nesutikimg su pateiktais teiginiais dauguma autoriy (Auruskeviciene ir kt., 2012; Huang ir kt., 2010;
Pentz ir kt., 2017; Rybina ir kt., 2010) naudojo 7 baly Likerto skale (1 - visiSkai nesutinku ir 7 —
visiSkai sutinku), todél nuspresta tokig pacig skal¢ naudoti Siame tyrime. Likerto skalés reikSmiy

interpretacija pateikta 1 lenteléje.

1 lentelé. Likerto skalés reikSmiy interpretacija (Wakita, Ueshima ir Noguchi, 2012)

Skalés skaitiné

R 1 2 3 4 5 6 7
reikSmeé
Interpretacija Visiskai Nesutinku IS dalies Nei sutinku, IS dalies Sutinku Visiskai

nesutinku nesutinku | nei nesutinku sutinku sutinku
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Likerto skaléje viduriné reikimé 4 yra laikoma neutralia. Siame darbe interpretuojant duomenis
buvo laikoma, kad skalés jvertinimas vir§ 4, atspindi aukStesnj analizuojamo konstrukto (pvz.,
patriotizmo, etnocentrizmo ir kt.) lygj, o zemiau nei 4 — zemesn;j lygj.

Patriotizmas. Respondenty patriotiSkumo lygiui nustatyti skirti 4 anketos teiginiai (nr. 1, 5, 7, 9),
kurie §iam tyrimui buvo adaptuoti remiantis Rybina ir kt. (2010) naudotu klausimynu. Sie teiginiai
susij¢ su emociniu prisiriSimu prie gimtosios Salies. AukStesnis Siy teiginiy jvertinimas Likerto skaléje
reiskia didesnj patriotiSkumo lygj. PatriotiSkumo lygiui jvertinti buvo naudojami tokie teiginiai kaip
,»AS didziuojuosi budamas (-a) lietuvis (&)*, ,,Biiti Lietuvos pilieciu (-te) man reiskia labai daug*®.

Nacionalizmas. Nacionalistinéms respondenty pazitroms jvertinti buvo pasitelkta Pentz ir kt.
(2017) 5 teiginiy skale. Tai 12, 14, 17, 19 ir 22 numeriais anketoje pazyméti teiginiai, kurie jvertina
Zmogaus jsitikinima, kad jo Salis yra pranasesné uz kitas ir turéty buti dominuojanti. Kuo aukstesniu
balu respondentas jvertina Siuos teiginius, tuo aukstesniu nacionalizmo lygiu jis pasizymi. Anketoje
buvo pateikti tokie teiginiai kaip ,,Lictuviai turéty gerbti savo nacionalinj paveldg®, ,,Svarbu, kad
siekdami tam tikro tikslo lietuviai déty visas pastangas.®.

Internacionalizmas. Siame tyrime respondenty internacionalizmo lygis buvo matuojamas
remiantis Tian ir Pasadeos (2012) 7 teiginiy skale (nr. 11, 13, 15, 16, 18, 20, 21). AukStesnj
internacionalizmo lygj atspindi didesnis Likerto skaléje surinkty baly skai¢ius. Taigi kuo daugiau baly
surenka respondentas, tuo jis yra labiau linkes siekti pasaulinés gerovés ir neapsiriboja tik savo tautos
interesais. Internacionalizmo lygiui nustatyti buvo naudojami tokie teiginiai kaip ,,Mes turime mokyti
savo vaikus puoseléti visy Zzmoniy gerove, net jei tai prieStarauty misy Salies interesams®, ,,Prireikus
mes turime buti pasiruo$¢ sumazinti savo pragyvenimo lygj tam, kad bendradarbiautume su kitomis
Salimis siekdami vienody standarty kiekvienam Zmogui pasaulyje®.

Vartotojy etnocentrizmas. Vartotojy etnocentrizmo lygis dazniausiai matuojamas pasitelkiant
1987 m. T. A. Shimp ir S. Sharma sukurtg vartotojy polinkio etnocentrizmui skalg CETSCALE (angl.
Consumer Ethnocentric Tendencies Scale). Si 17 teiginiy skalé (zr. 4 prieda) buvo skirta atskleisti JAV
vartotojy nuomone¢ apie uzsienio produkty pirkimo tinkamuma, taciau bégant metams §i skal¢ buvo
adaptuota ir placiai naudota kitose Salyse (Jiménez-Guerrero, Gazquez-Abad ir Linares-Agiiera, 2014).
Anastasiadou (2014) patvirtino Sios skalés patikimuma ir tinkamuma Graikijoje, Bahaee ir Pisani
(2009) - Irane, Ahmed, Anang, Othman ir Sambasivan (2013) — Malaizijoje, Erdogan ir Uzkurt (2010)
— Turkijoje ir t.t. Svarbu atkreipti démesj, kad kiti autoriai tirdami vartotojy etnocentrizmo raiSka
naudojo modifikuotas CETSCALE skales. Pavyzdziui, Bi ir kt. (2012) ir Fernandez-Ferrin ir kt.
(2015) naudojo 10 teiginiy skale, Narang (2016), Nakos ir Hajidimitriou (2007) — 6 teiginiy skale, De
Nisco ir kt. (2016) ir Chan ir kt. (2010) — 4 teiginiy skalg, o Hoffman ir kt. (2011) naudojo tik 3
teiginiy skale.
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Siame tyrime vartotojy etnocentrizma nuspresta jvertinti taikant 6 teiginiy CETSCALE skale,
kurig savo tyrimuose naudojo Auruskeviciené ir kt. (2012), Narang (2016) ir Rybina (2009). Visi
teiginiai buvo iSversti i§ angly kalbos ir pritaikyti Lietuvos vartotojams. Anketoje Sie teiginiai
pazymeti 2, 3, 4, 6, 8 ir 10 numeriais. Aukstesnis Siy teiginiy jvertinimas Likerto skaléje, atskleidzia
stipresnes respondenty etnocentrizmo nuostatas. Respondenty buvo paprasyta jvertinti sutikimg ar
nesutikimg su tokiais teiginiais kaip ,,Importuojami turéty buti tik tie produktai, kurie negaminami
Lietuvoje®, ,,Renkuosi lietuviskg produkta, net jei jis ir brangesnis®.

Vartotojy priesiskumas. Vartotojy prieSiSkumg nuspresta iSmatuoti trimis teiginiais, kurie
nepabrézia jokiy konkre€iy istoriniy ar $iy dieny jvykiy ir matuoja bendrg prieSiSkuma pries tam tikra
Salj. PrieSiSkumg vertinantys teiginiai Siam tyrimui buvo adaptuoti pagal Huang ir kt. (2010).
Priesiskuma prie§ Rusija matuoja 29, 33, 60 numeriais anketoje pazyméti teiginiai, prie§ Ukraing — 38,
43 ir 51, o prie§ DidZigja Britanijg — 26, 46 ir 56. AuksStesnis jvertinimas Likerto skaléje reiskia, jog
respondentas jaucia stipresnius prieSiSkumu jausmus. Anketoje buvo pateikti tokie klausimai kaip
,Man nepatinka Rusija/Ukraina/Didzioji Britanija“, ,,AS jauCiu pyktj Rusijai/Ukrainai/Didziajai
Britanijai®.

Produkto vertinimas. Siam konstruktui teiginiai buvo adaptuoti pagal Rose ir kt. (2009). 5
teiginiai apie kiekvienos analizuojamos Salies produktus jvertino skirtingas jy savybes: kokybe,
patikimuma, technologing pazanga, dizaing ir kaing. 23, 31, 39, 47 ir 55 teiginiai skirti suzinoti, kaip
respondentai vertina rusiskas, 25, 34, 41, 49 ir 57 — ukrainietiSkas, o 24, 32, 40, 48 ir 54 — britiskas
prekes. AukStesnis teiginiy jvertinimas reiSkia geresnj produkto jvertinimg ir atvirkS$ciai. Anketoje
buvo pateikti tokie teiginiai kaip ,,Rusijoje/Ukrainoje/DidZiojoje Britanijoje pagaminti produktai
gaminami kruopsc€iai ir yra geros kokybés®, ,,Rusijoje/Ukrainoje/DidzZiojoje Britanijoje pagaminti
produktai demonstruoja sumany spalvy ir dizaino pritaikyma®.

Ketinimas pirkti. Remiantis Fernandez-Ferrin ir kt. (2015) tyrime naudotu klausimynu, buvo
suformuluota po 5 teiginius, jvertinan¢ius respondenty ketinimg pirkti rusiskas (nr. 27, 35, 42, 52, 58),
ukrainietiSkas (nr. 28, 36, 45, 53, 59) ir britiSkas (nr. 30, 37, 44, 50, 61) greito vartojimo prekes.
Kadangi teiginiai pateikti neigiama forma, Zemesniu balu jvertinti teiginiai nurodo, jog respondentas
yra labiau linkes pirkti uzsienio kilmeés preke nei jos nepirkti. Respondenty buvo papraSyta jvertinti
ketinima pirkti rusiskas, ukrainietiS$kas ir britiSkas prekes atsakant j tokius teiginius kaip ,,Kai tik
jmanoma, a$ vengiu pirkti rusiSkus/ukrainietiSkus/britiSkus produktus®, ,,Jei du produktai yra vienodos
kokybés, bet vienas jy yra i§ Rusijos/Ukrainos/Didziosios Britanijos, o kitas i§ Lietuvos, a$
sumokéciau 10 proc. daugiau uz lietuviska produkta®.

Demografiniai klausimai. Demografiniais klausimais (nr. 62-65) buvo siekiama iSsiaiskinti
respondenty amziy, lytj, jgyta iSsilavinimg ir gaunamas pajamas. Respondenty amZiui nustatyti buvo

naudojama santykiné skalé, kuri leidzia tyréjui gautus duomenis suskirstyti ] pasirinktas amZziaus
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grupes ir toliau jas analizuoti. Nominalios skalés pagalba buvo identifikuojama respondenty lytis.
ISsilavinimas ir pajamos buvo matuojamos pasitelkiant rangy skale. Svarbu paminéti, jog pajamy
klausimas respondentams daznai yra jautrus, todél buvo nuspregsta Siuo klausimu matuoti ne
objektyvias pajamas, o subjektyvy respondenty suvokima. Atsakymy variantai rangy skaléje buvo
pateikti didéjimo tvarka.

Kad respondentui biity lengviau pildyti anketa, ji buvo suskirstyta j keturis klausimy blokus.
Pirmuosiuose trijuose blokuose buvo apjungti tam tikra konstruktg identifikuojantys teiginiai, o
paskutinj klausimy blokg sudaré demografiniai klausimai:

1. Vartotojy etnocentrizmas ir patriotiSkumas

2. Nacionalizmas ir internacionalizmas

3. Vartotojy priesiSkumas, produkto vertinimas ir ketinimas pirkti
4

Demografiniai klausimai

3.3. Empirinio tyrimo metodologiniai sprendimai

Tyrimo metodas

Kadangi $io tyrimo tikslas néra atrasti naujas mokslo tiesas, o patikrinti teoriniy nuostaty ir
praktiniy jzvalgy pagrindu iskeltas hipotezes, pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas - apklausa.
Kiekybinés apklausos pagalba galima iSsiaiskinti tiriamos tikslinés Zzmoniy grupés nuostatas ir
pozitirius jvairiais klausimais, o tyrimo metu surinktus duomenis yra lengviau apibendrinti ir padaryti

iSvadas.

Apklausos formos pasirinkimo pagrindimas

Duomeny rinkimui pasirinkta Standartizuota anketiné apklausa, kuri leidzia sumazinti arba
visiSkai paSalinti apklaus¢jo jtakg. Anketiné apklausa buvo platinama dviem biidais — elektronine ir
spausdintine forma. Elektroniné apklausa pasirinkta tod¢l, kad leidZia pasiekti platesn¢ generaling aibe
ir nereikalauja dideliy laiko ir finansiniy istekliy. Ivertinus tai, jog vyresnio amziaus zmonés gali
neturéti prieigos prie interneto arba nemokéti juo naudotis, buvo nuspresta tam tikrg dalj duomeny
surinkti platinant apklausg spausdintine forma.

Kiekvienos anketos pradzioje buvo pateiktas trumpas tyréjos prisistatymas ir atliekamo tyrimo
tikslas. Tiek elektroningje, tiek spausdintoje anketoje pateikti klausimai buvo vienodi ir iSdéstyti tokia

pacia tvarka.

Tyrimo imtis
Tyrimo generaling visuma sudaro Lietuvos gyventojai. Nuspresta, jog $io tyrimo generaling aibg
sudarys visi pilnameciai (18 mety ir vyresni) Lietuvos gyventojai, kurie perka greito vartojimo

produktus. Tyrimo im¢iai apskai¢iuoti naudojama Paniotto formulé (Valackiene, 2008):
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¢ia: n — imties dydis;
A - paklaidos dydis (4-9 proc.);

N — tiriamos visumos nariy skaicius.

Lietuvos statistikos departamento duomenimis 2017 mety sausio 1 d. Lietuvoje gyveno
2337516 18 mety ir vyresni zmonés. Skaiciuojant imties dydj taikyta 5 proc. atrankos paklaida. Taigi,
norint, kad Sio tyrimo imtis atspindéty tiriamo poZymio reikSmiy proporcijas populiacijoje, tyrime turi

dalyvauti ne maziau kaip 400 pilnameciai Lietuvos gyventojai:

n= = 400; (2)

T
2 -
0,05 + 533757

Atsakymus pavyko gauti i§ 313 respondenty (253 elektroninés anketos ir 60 popieriniy ankety).

Naudojantis Paniotto formule buvo perskaiciuota imties atrankos paklaida, kuri sudar¢ 5,65 proc.

Tyrimo eiga

Suformulavus anketos klausimus ir iSdés¢ius klausimy eigg, buvo atliktas bandomasis tyrimas.
Siekiant i§vengti gramatiniy klaidy ir iSsiaiSkinti, ar klausimy formuluotés yra suprantamos, 5
respondentai atsaké j anketos klausimus ir pateiké griztamajj rySj. Po bandomojo tyrimo buvo
pataisytos kelios gramatinés ir skyrybos klaidos, o klausimy formuluotés respondentams buvo aiskios.

Elektroninés formos klausimynas buvo parengtas ir patalpintas www.apklausa.lt svetaingje.
Nuoroda } anketa buvo publikuojama socialiniy tinkly grupése bei siun€iant asmenines Zinutes su
nuoroda j anketa pazistamiems zmonéms. I$ viso buvo atspausdintos 65 popierinés anketos, kurios
buvo iSdalintos vyresnio amziaus zmonéms. IS i§dalinty 65 ankety sugrizo 62 anketos, 1§ kuriy 2 buvo
sugadintos, todél tyrimui buvo naudojamos 60 ankety.

2 lentel¢je pateikiama anketinés apklausos vykdymo eiga, jvardijami konkretlis darbai ir jy

atlikimo laikotarpis.

! Lietuvos statistikos departamentas. Nuolatiniy gyventojy skai&ius pagal lytj ir amziy mety pradzioje. [interaktyvus].
Perzitréta 2018, balandzio 14, adresu https://osp.stat.gov.lt/web/quest/statistiniu-rodikliu-analize?hash=378d50e3-ea66-
4ffa-9ac3-794a3c2fb370#/.
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2 lentelé. Anketinés apklausos darby vykdymo apraSymas

Iﬁ:,l Darby aprasymas Laikotarpis

1.  Anketos klausimy rengimas 2018 m. kovo 15— 31 d.

2.  Bandomasis tyrimas 2018 m. balandzio 1 d.

3. Anketos klausimy koregavimas 2018 m. balandzio 2 — 3 d.

4.  Apklausos vykdymas 2018 m. balandzio 4 — 20 d.
5.  Duomeny suvedimas 2018 m. balandzio 21 d.

6.  Duomeny analiz¢ ir apibendrinimas 2018 m. balandzio 22 — 30 d.

Apklausos metu surinkty duomeny analizé buvo atlickama naudojantis statistiniy duomeny
apdorojimo programa SPSS v. 17 (angl. Statistical Package for Social Sciences).

Taigi, anketinés apklausos atlikimui skirty darby laikotarpis yra nuo 2018 m. kovo 15 d. iki 2018
m. balandzio 30 d.

Etika
Tyrimo metu buvo laikomasi socialiniy tyrimy etikos principy:

e respondentams buvo suteikta teisé apsispresti dél laisvanorisSko sutikimo dalyvauti tyrime;
e tyrimo dalyviai buvo supazindinti su tyrimo tikslu ir rezultaty pateikimo forma;

e buvo uztikrintas tyrimo dalyviy konfidencialumas ir anonimiskumas (nenaudojami tyrimo
dalyviy vardai ar kiti asmeniniai duomenys, kurie leisty identifikuoti tiriamojo tapatybe).
Apribojimai

Vienas i§ Sio darbo apribojimy yra susijes su Didziosios Britanijos sagvokos vartojimu. Didzioji
Britanija, kurig sudaro Anglija, Skotija ir Velsas, yra sala, todél tai yra geografinis, o ne politinis
terminas. Didzioji Britanija priklauso Jungtinei Karalystei, ta¢iau kai kurie autoriai savo tyrimuose
analizuodami priesiSkumg vartoja Didziosios Britanijos (Ganideh, 2008, Siamagka, 2009), o Kiti
Jungtinés Karalystés (Chan it kt., 2010) savokas. Zinant tai, jog Lietuvoje §ios dvi savokos yra daznai
painiojamos ir darant prielaida, kad Didziosios Britanijos terminas lietuviams yra labiau Zinomas ir
priimtinas, nuspresta darbe vartotoji butent Didziosios Britanijos terming. Taigi, Siame darbe sagvokos
DidZioji Britanija ir Jungtiné Karalysté vartojamos kaip sinonimai.

Formuluojant anketos klausimg apie respondenty pajamas buvo nuspresta iSmatuoti subjektyvy
respondenty suvokima, o ne pajamas iSreikStas skaitine reik§Sme, nes daugumai Zmoniy Sis klausimas
yra jautrus. Tac¢iau kiekvieno zmogaus suvokimas apie uzdirbamy pajamy dydj yra labai skirtingas,
todé¢l atsakymai | §j klausimg gali neatspindéti realios situacijos. Pavyzdziui, uzdirbami 500 eury
vienam zmogui gali biti zemos pajamos, 0 kitam — galbit vidutinio dydzio.

Taip pat svarbu atkreipti démesj ] tai, kad 68,1 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty buvo
moterys ir tik 31,9 proc. — vyrai. Be to, didziaja dalj respondenty sudaré jaunesnio amziaus, aukstajj

i§silavinimg turintys ir vidutines ar Zemesnes pajamas uzdirbantys respondentai. Tyrime dalyvavo
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santykinai mazai vyresnio amziaus (nuo 45 m.), taip pat Zemesnj iSsilavinimg jgijusiy bei didesnes nei
vidutines ar aukStas pajamas uzdirbanciy respondenty. D¢l Sios priezasties tyrimo iSvados yra tik

indikacinés.
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4. LIETUVOS VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO IR PRIESISKUMO
ITAKOS VARTOTOJU ELGSENAI TYRIMO REZULTATAI
Sioje darbo dalyje atlieckama empirinio tyrimo duomeny analizé ir pateikiami jos rezultatai.
Pirmiausia, pateikiamos tyrime dalyvavusiy respondenty demografinés charakteristikos, tuomet taikant
apraSomosios statistinés analizés procediras analizuojami septyni konceptualiame tyrimo modelyje

i§skirti konstruktai (zr. 7 pav.). Galiausiai, tikrinamos tyrimo hipotezés ir pateikiamos jzvalgos .

4.1. Tyrimo respondentuy profilis

Pries pradedant tolesn¢ analize, svarbu apzvelgti demografines respondenty charakteristikas. 3
lenteléje pateiktas demografinis tyrimo respondenty profilis. IS 313 tyrime dalyvavusiy respondenty

didZiaja dalj sudaré moterys (68,1 proc.) o likusig — vyrai (31,9 proc.).

3 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demgg rafinis e Respo.nv(.ientl; Procentai
veiksnys skaicius

Lytis Vyras 100 31,9
Moteris 213 68,1

AmzZius 18-25 m. 134 42,8
26-35 m. 84 26,8
36-45 m. 51 16,3
46-69 m. 44 14,1

Issilavinimas  Zemesnis nei vidurinis 5 1,6
Vidurinis 41 13,1
Specialus vidurinis 28 8,9
Aukstesnysis 22 7,0
Nebaigtas aukstasis 45 14,4
Aukstasis neuniversitetinis 34 10,9
Aukstasis universitetinis 138 441

Pajamos Zemos 48 15,3
Mazesnés nei vidutinés 75 24,0
Vidutinés 141 45,0
Didesnés nei vidutinés 37 11,8
Aukstos 12 3,8

Respondenty amzius svyravo nuo 18 iki 69 mety. Kad bity lengviau analizuoti ir apibendrinti
ankety duomenis, amzius buvo suskirstytas j 4 amziaus grupes. Nors tyrimo metu pavyko pasiekti
jvairaus amzZiaus zmones, vis délto didZiausig jy dalj sudaré respondentai nuo 18 iki 25 m. (42,8 proc.)
ir nuo 26 iki 35 m. (26,8 proc.). Siek tiek maZesne dalj (16,3 proc.) sudaré 36-45 m. Zmonés, o
maziausiai respondenty buvo 46-69 m. (14,1 proc.) amziaus grupése. Vidutinis apklausoje dalyvavusiy
respondenty amzius apytikriai yra 32 m. (M = 31,74).

Daugiau nei pusé visy respondenty (55 proc.) yra jgije aukStgji neuniversitetinj arba

universitetinj i$silavinimg. Be to, 14,4 proc. apklaustyjy yra studentai, kol kas nebaige aukstosios
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mokyklos. 7 proc. respondenty yra jgije aukstesnjjj, 8,9 proc. — specialy vidurinj ir 13,1 proc. —
vidurinj i3silavinima. Zemesnj nei vidurinj i§silavinima turi tik 1,6 proc. apklaustyjy.

Net 45 proc. respondenty priskyré savo gaunamas pajamas prie vidutiniy. Taip pat gana didele
dalj (24 proc.) sudaré mazesnes nei vidutines pajamas uzdirbantys respondentai. 15,3 proc. apklaustyjy
teigé gaunantys zemas pajamas. Didesnes nei vidutines pajamas gauna 11,8 proc. respondenty ir tik 3,8

proc. respondenty savo pajamas priskiria prie auksty.
4.2. Statistiné tyrimo kintamuyjy analizé

Sj darbo poskyrj sudarandiuose skyreliuose pateikiami konstruktus matuojanéiy skaliy

patikimumai ir aptariami aprasomosios statistikos rezultatai.

4.2.1. Matavimo skaliy patikimumas

Naudojant Kronbacho alfa koeficientg buvo patikrintas kiekvieng konstruktg matuojancios skalés
vidinis nuoseklumas. Aukstesné koeficiento reik§mé rodo, kad skale sudarantys atskiri klausimai
koreliuoja tarpusavyje atspindédami ta pati dalyka (Piligrimien¢, 2016). Vis délto, jei koeficiento
reik§me yra didesné nei 0,900, tuomet galima jtarti, kad kai kurie skalés klausimai turinio poziiiriu
uzduodami lygiai apie ta patj dalyka (Tavakol ir Dennick, 2011). IS esmés Sis koeficientas leidzia
jvertinti, kurie klausimai turi silpng koreliacinj ry$j su bendra skale ir prireikus juos pasalinti.
DaZniausiai sudaryta skalé laikoma patikima, kai Kronbacho alfa koeficiento reikSmé yra didesné nei
0,700 (Pukénas, 2010), tac¢iau Vaske (2008) teigimu, koeficiento reik§mes nuo 0,650 iki 0,700 taip pat
galima laikyti pakankamomis.

Pagal pirminius skai¢iavimus visy skaliy patikimumas buvo aukStas, iSskyrus nacionalizmg ir
internacionalizma, tod¢l teko atlikti keletg Siy skaliy koregavimy, kad biity pasiektas kuo jmanoma
didesnis patikimumas.

Nacionalizmg matuojancios skalés patikimumas pagal Kronbacho alfa sieke tik 0,639. Kad
koeficientas padidéty, buvo nuspresta iS tolimesnés analizés pasalinti kintamajj (,,Lietuvoje gyventi yra
geriau nei daugelyje kity Saliy®), kuris turéjo gana silpng koreliacinj ry$j su bendra skale. Atlikus
pakeitimus, patikimumo koeficientas padid¢jo iki 0,662. Didesnio skalés patikimumo pasiekti
nepavyko, nes Salinant kitus skalés teiginius Kronbacho alfa maz¢jo.

Vienas i§ internacionalizma matuojancios skalés teiginiy (,,Salys, kurioms reikia misy $alies
zemes tikio produkty atsargy pertekliaus, uzuot gavusios jj uz dyka, turéty susimokéti*“) anketoje buvo
suformuluotas atvirksciai, todél Sio teiginio formuluotei buvo butinas atvirkstinis reik§miy kodavimas.
Atlikus pakeitimus, skalés patikimumas pagal Kronbacho alfa sieké 0,707. Vis délto, po atlikto

perkodavimo $io teiginio koreliacija su bendra skale buvo labai silpna (r = 0,022), tod¢l nuspresta jj 18
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tolimesnés analizés pasalinti. Sio skalés kintamojo pasalinimas lémé Kronbacho alfa padidéjima iki

0,769. Galutiniai skaliy matavimo rezultatai pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé. Vidinis matavimo skaliy suderinamumas

Konstruktas fl:.eigini“ . Kronb_a(_:ho Sl
skaicius skaléje koeficientas
Patriotizmas 4 0,892
Nacionalizmas 4 0,662
Internacionalizmas 6 0,769
Vartotojy etnocentrizmas 6 0,885
PriesiSkumas pries Rusija 3 0,842
PriesiSkumas pries Ukraing 3 0,800
PriesisSkumas prie§ Didzigjg Britanija 3 0,771
Rusisky produkty vertinimas 5 0,708
Ukrainietisky produkty vertinimas 5 0,700
Britisky produkty vertinimas 5 0,767
Ketinimas pirkti rusiskus produktus 5 0,842
Ketinimas pirkti ukrainietiskus produktus 5 0,812
Ketinimas pirkti britiskus produktus 5 0,846

Svarbu paminéti, kad ketinimg pirkti matuojantys teiginiai anketoje buvo pateikti atvirkstine
formuluote (aukstesnis jvertinimas reiské vengima pirkti uzsienio kilmés prekes), todél siekiant, kad
aukstesnis jvertinimas reiksty didesnj ketinimg pirkti, reikSmés buvo perkoduotos.

Taigi atlikus reikalingus kai kuriy skaliy koregavimus, jy Kronbacho alfa koeficiento reikSmés
svyruoja nuo 0,662 iki 0,892 todé¢l galima teigti, kad Siame tyrime naudojamy skaliy patikimumas yra

geras ir jos gali biiti naudojamos tolesniuose tyrimo etapuose.

4.2.2. Tyrimo kintamuyjy analizé

Siame skyrelyje pateikiamos pagrindinés i§vados, gautos naudojant SPSS aprasomosios
statistinés analizés metodus. Tam, kad biity galima jvertinti respondenty etnocentrizmo, patriotiSkumo
ir kity analizuojamy konstrukty lygj, buvo apskaiciuoti Siuos konstruktus matuojanciy teiginiy
pvertinimo vidurkiai, kurie véliau buvo susumuoti ir padalinti i§ tam tikrg konstrukta sudaranciy
teiginiy skaiciaus. Kaip jau buvo minéta anksciau, visi anketoje pateikti teiginiai buvo jvertinti Likerto
skaléje nuo 1 iki 7, tod¢l laikoma, kad jei bendras konstrukto vidurkis vir§ija 4, tuomet respondentai
pasizymi auks$tesnémis konstruktui budingomis savybémis ir atvirkséiai. Gauti rezultatai pavaizduoti 8
paveiksle.

Apklausos metu gauti duomenys rodo, kad respondentai pasizymi ganétinai aukstu patriotizmo
(M = 5,22, SD = 1,7) ir nacionalizmo lygiu (M = 5,68, SD = 1,34), o internacionalizmo lygis nors ir
Zemesnis, tadiau vis tiek yra didesnis nei vidutinis (M = 4,39, SD = 1,66). Tai leidzia daryti iSvada, kad
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nors respondentai jaucia stipry prisiriSimg prie gimtosios $alies ir jg idealizuoja, jiems taip pat rapi ir
kity Saliy gyventojy gerove.

Lietuvos vartotojai, perkantys greito vartojimo prekes, nepasizymi etnocentrizmu (M = 3,34, SD
= 1,97), todél galima teigti, kad atsiradus galimybei pirkti vietinj ar uzsienio kilmés produkts,
respondentai néra grieztai nusistate prie$ uzsienietiSkus produktus ir yra link¢ juos jsigyti. Be to,
apklausos rezultatai rodo, kad Lietuvos vartotojai nepasizymi prieSiSkumu pries Rusijag (M = 3,39, SD
= 2,04), Ukraing (M = 2,15, SD = 1,58) ir Didzigja Britanija (M = 2,30, SD = 1,67). Pagal Siuos
rodiklius matyti, kad maziausiai prieSiSkumo jauciama prieS Ukraing ir Didzigja Britanija, 0
prieSisSkumas prie§ Rusijg yra Siek tiek Zemiau nei vidutiné skalés reikSmé. Svarbu prisiminti, kad
anketoje pateiktuose teiginiuose, matuojanciuose vartotojy prieSiSkuma pries Sias tris Salis, nebuvo
akcentuoti istoriniai ar Siandienos jvykiai, kurie galbiit buty 1éme didesnes $iy konstrukty vidutines

reikSmes.

Patriotizmas

Nacionalizmas

Internacionalizmas

Etnocentrizmas

Priesiskumas pries Rusija
PriesiSkumas prie§ Ukraing
PriesiSkumas prie§ Didzigjg Britanija
Rusisky produkty vertinimas
UkrainietiS$ky produkty vertinimas

Britisky produkty vertinimas

Ketinimas pirkti rusiskus produktus
Ketinimas pirkti ukrainietiskus produktus

Ketinimas pirkti britiskus produktus

7

8 pav. Sociopsichologiniy veiksniy, vartotojuy etnocentrizmo, priesiSkumo, produkty vertinimo ir
ketinimo pirkti skaliy jvertinimo vidurkiai

IS trijy analizuojamy Saliy Lietuvos vartotojai geriausiai vertina britiSkus produktus (M = 4,24,
SD = 1,44). Zvelgiant j atskiry teiginiy jvertinimg (zr. 5 prieda), pastebima, kad vartotojai teigiamai
vertina britiSky produkty technologine pazanga, kokybe, patikimumg ir dizaing, ta¢iau mano, kad
britiski produktai néra pigts. UkrainietiSkos greito vartojimo prekés vertinamos Siek tiek blogiau nei
vidutiniSkai (M = 3,88, SD = 1,3). Lietuvos vartotojai sutinka, kad ukrainietiSkus produktus
dazniausiai galima jsigyti pigiai, taciau visais kitais aspektais Sios Salies produktai vertinami blogiau
nei vidutiniSkai. Panasi situacija pastebima ir rusi§ky produkty vertinimo atveju. Geriausiai vertinama
yra rusiSky produkty kaina, o blogiausiai - spalvy ir dizaino pritaikymas. Taigi, 1§ nagrinéjamy trijy
Saliy kilmés prekiy (M = 3,51, SD = 1,49) Lietuvos vartotojai blogiausiai vertina rusiskas prekes.
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Ketinimg pirkti rusiskas greito vartojimo prekes Lietuvos vartotojai jvertino kiek auks¢iau nei
skalés vidutiné reik§mé (M = 4,39, SD = 2,06). Ketinimas pirkti ukrainietiSkas (M = 5,19, SD = 1,79) ir
britiskas prekes (M = 5,33, 1,79) susilauké palankesnio vertinimo nei rusiskos prekés. Taigi, galima

teigti, kad Lietuvos vartotojai yra linke pirkti greito vartojimo prekes pagamintas $iose trijose Salyse.

4.3. Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Pries pradedant analizuoti rySius tarp kintamyjy svarbu iSsiaiskinti, ar kintamieji yra pasiskirste
pagal normalyjj désnj ir neturi dideliy i$skir¢iy. Normalumo patikrinimas svarbus tuo, kad nuo gauty
isvady priklauso hipoteziy tikrinimui naudojamy testy pasirinkimas. Siame darbe normalumui
patikrinti buvo naudojamas Shapiro-Wilk testas. Laikoma, jog duomenys yra pasiskirste pagal
normalyjj désnj, jei p > 0,05. Gauti rezultatai (zr. 6 priedg) leidzia daryti iSvadg, kad beveik visi
Kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj désnj. Dél Sios prieZasties koreliacijos tarp kintamyjy
nustatymui buvo skai¢iuojamas Spearman koeficientas. Koreliacijos koeficiento reiksmé r = 1 parodo
labai stipry teigiama rysj, o r = -1 reiskia labai stipry neigiamg rysj. Vertinant koreliaciniy rysiy tarp

kintamyjy stipruma, remtasi Cohen, Cohen, West ir Aiken (2003) autoriy interpretacijomis.

Demografiniy veiksniy rySys su vartotojy etnocentrizmu ir prieSiSkumu

Koreliacijos analizés rezultatai, nagrin¢jantys demografiniy kintamyjy rySius su vartotojy
etnocentrizmu ir prieSiSkumu, pateikti 5 lenteléje. Matyti, kad skirtumai tarp vyry ir motery, kalbant
apie etnocentrizmo ir priesiskumo raiska, néra pakankamai dideli, kad bty statistiskai reikSmingi (p >
0,05). Taigi, galima daryti i$vada, kad tiek vyrai, tiek moterys pasizymi panasiu etnocentrizmo ir

priesiskumo lygiu, todél hipotezés Hla-d yra patvirtinamos.

5 lentelé. Demografiniy veiksniy rySys su vartotojy etnocentrizmu ir priesisSkumu

Koeficientas Lytis Amzius  ISsilavinimas Pajamos

Etnocentrizmas Koreliacijos (r) -0,089 0,184 -0,152 -0,108

Reiksmingumo (p) 0,118 0,001 0,007 0,055
PrieSiSkumas pries§ Koreliacijos (r) -0,056 -0,151 0,014 -0,077
Rusija Reiksmingumo (p) 0,322 0,007 0,808 0,173
PrieSiSkumas pries§ Koreliacijos (r) -0,049 -0,076 -0,097 -0,154
Ukraing Reiksmingumo (p) 0,383 0,181 0,087 0,056
PriesiSkumas pries§ Koreliacijos (r) -0,110 -0,048 -0,108 -0,211
DidZiajq Britanija Reiksmingumo (p) 0,052 0,396 0,056 0,087

Sios analizés rezultatai atskleidé statistiskai reik§minga, taciau silpng koreliacijg tarp amziaus ir
vartotojy etnocentrizmo (r = 0,184, p < 0,05). Hipotezé H2a, teigianti, kad vyresnio amziaus Zzmonés
pasiZymi didesniu etnocentrizmu yra patvirtinama. Nagrinéjant prieSiSkumo atvejus, reikSminga, taciau
silpna koreliacija rasta tik tarp amziaus ir prieSiSkumo Rusijai (r = -0,151, p < 0,05). Kaip ir buvo
tikétasi, jaunesnio amziaus respondentai jaucia didesnj prieSiSkumg Rusijai nei vyresnio amziaus
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respondentai, dél Sios priezasties hipotezé H2b yra priimama. Tuo tarpu koreliacija tarp amziaus ir
prieSiSkumo Ukrainai ir Didziajai Britanijai yra statistiSkai nereikSminga (p > 0,05), tode¢l hipotezes
H2c-d atmetamos.

ISsilavinimas su etnocentrizmu susijes silpna atvirkstine Kkoreliacija (r = -0,152), kuri yra
statistiSkai reikSminga (p < 0,05). Tai leidzia patvirtinti H3a hipoteze, kuri teigia, kad labiau iSsilaving
respondentai pasizymi mazesniu etnocentrizmo lygiu. ReikSmingos koreliacijos tarp iSsilavinimo ir
priesiSkumo atrasti nepavyko, todél hipotezés H3b-d atmetamos.

Vertinant pajamy ry$j su vartotojy etnocentrizmu ir prieSiSkumu, reik§mingy koreliacijy rasta

nebuvo, taigi hipotezés H4a-d yra atmetamos.

Sociopsichologiniy veiksniy rySys su vartotojy etnocentrizmu ir prieSiSkumu

Rysiy tarp kintamyjy nustatymui buvo naudota koreliaciné analizé. Kadangi beveik visi
kintamieji néra pasiskirste artimai normaliam pasiskirstymui, nuspresta rySiy kryptj ir stipruma
nustatyti naudojant Spearman koreliacijos koeficients.

Pirmiausia nustatytas patriotizmo rysSys su vartotojy etnocentrizmu ir prieSiSkumu prie$ Rusija,
Ukraing ir Didzigja Britanija (zr. 6 lent.). Rezultatai rodo, kad tarp patriotizmo ir vartotojy
etnocentrizmo egzistuoja statistiskai reikSmingas (p < 0,05) teigiamas vidutinio stiprumo (r = 0,449)
rySys. Tai reiSkia, kad labiau patriotiSki vartotojai pasizymi aukStesniu etnocentrizmo lygiu, todél

tyrimo hipotezé H5a yra patvirtinama.

6 lentelé. Patriotizmo rySys su vartotojy etnocentrizmu ir prieSiskumu

Laukiamas Koreliacijos Reik§mingumas

Kintamieji Tyeys koef. () ®) Hipotezé
Patriotizrr_las — vartotojy + r = 0.449 b = 0,000 H5a — v/
etnocentrizmas ' ’

Patr?ptizmas — priesiskumas pries + r=0.111 0 = 0,050 H5b _ x
Rusija ’ ’

Patriotizmas — priesiSkumas pries + r=-0.190 0=0739 H5C — x
Ukraing ’ ’

Patriotizmas — priesiSkumas prie§

e Britan%q p + r=0,043 p = 0,446 H5d — x

Tuo tarpu rySiai tarp patriotizmo ir prieSiSkumo trim Salims yra gana skirtingi. Analizés
rezultatai rodo, kad koreliacija tarp patriotizmo ir priesiSkumo prie§ Rusija (r = 0,111) ir Didziaja
Britanija (r = 0,043) yra teigiama, taciau labai nezymi. Nors buvo tikimasi, kad patriotizmas teigiamai
veiks priesiSkuma, paaiskéjo, kad tarp patriotizmo ir priesiSkumo Ukrainai egzistuoja, nors ir labai
silpna, taCiau neigiama koreliacija (r = - 0,19). Vis délto, rysys tarp patriotizmo ir priesisSkumo visais
trimis atvejais yra nereik§mingas (p > 0,05), todél hipotezés H5b-d yra atmetamos.

Panasi situacija pastebima nagrin¢jant nacionalizmo jtakg vartotojy etnocentrizmui ir

priesiSkumui (zr. 7 lent.). Teigiamas koreliacijos koeficientas (r = 0,222) rodo, kad tarp nacionalizmo
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ir vartotojy etnocentrizmo Vvyrauja teigiamas silpnas rySys, kuris yra statistiSkai reik§mingas (p < 0,05).
Tai leidzia daryti iSvada, kad daugiau nacionalizmo bruozy turintys vartotojai, pasizymi didesniu
etnocentrizmo lygiu ir atvirksciai. Taigi, hipotezé H6a yra priimama.

Nacionalizmo jtaka prieSiSkumui prie§ Rusijg yra teigiama, taciau labai silpna (r = 0,071), tuo
tarpu prieSiSkumo Ukrainai ir Didziajai Britanijai atveju gautas gana netikétas rezultatas, parodantis
nors ir silpng tac¢iau neigiamg rysj su nacionalizmu. Vis délto, kaip ir patriotizmo atveju, nacionalizmo
koreliacija su prieSiSkumu visoms trim Salims yra nereik§minga (p > 0,05), todél iSkeltos H6b-d
hipotezes yra atmetamos.

7 lentelé. Nacionalizmo rySys su vartotojy etnocentrizmu ir prieSiSkumu

Laukiamas Koreliacijos Reik§Smingumas

Kintamieji v koef. () ®) Hipotezé
Nacionalizmas — vartotojy _ _ v
etnocentrizmas " 1= U2 PSI LS
Nacionalizmas — priesiskumas prie$ + r=0.071 - 0.210 H6b — x
Rusijg =Y p=4
Nacionalizmas — priesiskumas pries$ _ _

Ul + r=-0,044 p = 0,437 H6c — x
Ngclgnallznjas - priesiskumas pries + r=-038 b = 0,505 H6d — x
Didzigja Britanija ' '

Formuluojant hipotezes, buvo tikimasi, kad aukstesnis vartotojy internacionalizmo lygis lems
mazesnj etnocentrizmo ir priesiSkumo lygj (zr. 8 lent.). Taiau paaiskéjo, kad internacionalizmas ir
vartotojy etnocentrizmas yra susij¢ labai neZymiu, bet teigiamu rysiu, kuris yra statistiS8kai reikSmingas
(r = 0,161, p < 0,05). Kadangi toks rezultatas priestarauja teoriniams likes¢iams, hipotezé H7a buvo
atmesta.

Teigiamas rySys taip pat buvo rastas tarp internacionalizmo ir prie$iskumo Ukrainai (r = 0,079),
0 Rusijos (r = - 0,049) ir Didziosios Britanijos (r = - 0,005) atvejais — labai silpnas neigiamas rysys.
Kadangi visais trimis atvejais reikSmingumo koeficiento reikSmeés yra didesnés nei 0,05, hipotezés

H7b-d taip pat buvo atmestos.
8 lentelé. Internacionalizmo rySys su vartotojy etnocentrizmu ir prie$iskumu

Laukiamas Koreliacijos Reik§mingumas

Kintamieji rydys koef. () ®) Hipotezé
Internacionalizmas — vartotojy _ _
etnocentrizmas i 7= 0 9= Ol H7a—x
Interpauonallzmas — prieSiskumas pries$ ) r = - 0,049 p=0,388 H7b — x
Rusija
Internacmnahzmas — priesiskumas prie$ i F=0079 0=0.164 H7c _ x
Ukraing
Internacionalizmas — prieSiskumas pries _ _ <
Bk Bt r=-0,005 p = 0,936 H7d —

Taigi, atlikta koreliaciné analizé leidzia daryti iSvada, kad patriotizmo, nacionalizmo ir
internacionalizmo rySys su vartotojy etnocentrizmu yra statistiSkai reikSmingas, taCiau ty paciy
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sociopsichologiniy veiksniy koreliacija su priesiSkumu prie§ Rusijg, Ukraing ir Didzigja Britanijg yra

statistiSkai nereik§minga.

RySys tarp vartotoju etnocentrizmo ir prieSiSkumo

Viena i$ $io tyrimo hipoteziy teigia, kad tarp vartotojy prieSiSkumo prie$ Rusijg, Ukraing ir
DidZiaja Britanija ir vartotojy etnocentrizmo egzistuoja teigiamas ry8ys. Siam rySiui nustatyti taip pat
naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas (zr. 9 lent.).

9 lentelé. RysSys tarp vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo

Laukiamas Koreliacijos Reik§Smingumas

Kintamieji e koef. () ®) Hipotezé
Prieéiékur_nas pries Rusijg — vartotojy + r=0.238 b = 0,000 H8a_ v
etnocentrizmas ' '
Prie§i§kur_nas pries Ukraing - vartotojy + r=0.382 0 = 0,000 Hab — v
etnocentrizmas ’ ’
PriesiSkumas prie§ Didziajg Britanijg — + r = 0,418 b = 0,000 HaC — v

vartotojy etnocentrizmas

Pateikti analizés rezultatai rodo, kad vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas visy trijy Saliy
atveju yra reikSmingai susije, nes p < 0,05, o koreliacijos koeficientai yra teigiami, kurie svyruoja nuo
0,238 (zema koreliacija) iki 0,418 (vidutin¢ koreliacija). Taigi galima daryti iSvada, jog vartotojy
etnocentrizmas su priesiskumu prie§ Rusijg ir Ukraing yra statistiSkai reikSmingai susij¢ silpnu
teigiamu rySiu, o su prieSiSkumu prie§ Didzigja Britanijg — vidutiniu teigiamu rysiu. ISkeltos hipotezé

H8a-c yra priimamos.

Vartotojy etnocentrizmo rysys su produkty vertinimu ir ketinimu juos pirkti

Toliau analizuojamas vartotojy etnocentrizmo rySys su produkty vertinimu ir ketinimu juos pirkti
10 lenteléje pateikti analizés rezultatai rodo, kad vartotojy etnocentrizmas koreliuoja su rusisky
produkty vertinimu labai nezymiu teigiamu rySiu (r = 0,094), kuris yra statistiSkai nereik§mingas (p >
0,05), todél H9a hipotezé yra atmetama. Gana netikétos iSvados gautos ukrainietisky ir britiSky
produkty vertinimo atveju, nes remiantis teorija, rySys tarp $iy dviejy konstrukty turéty biiti neigiamas,
taciau Siame tyrime vartotojy etnocentrizmas susijg¢s su ukrainietisky (r = 0,129, p < 0,05) ir britisky (r
= 0,124, p < 0,05) produkty vertimu reik§mingu silpnu teigiamu ryS$iu. Taigi, hipotezés H9b-c taip pat
atmetamos.

Analizuojant rySius tarp vartotojy etnocentrizmo ir ketinimo pirkti uZsienio prekes pastebimos
prieSingos tendencijos. Visy trijy Saliy atvejais, tarp dviejy konstrukty vyrauja neigiama vidutinio
stiprumo koreliacija, nes koreliacijos koeficientai svyruoja nuo -0,455 iki -0,660. Visi $ie rySiai yra
statistiSkai reikSmingi, nes reikSmingumo koeficientas yra mazesnis nei 0,05. Taigi, H10a-c yra

priimamos.
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10 lentelé. Vartotojy etnocentrizmo rySys su produkty vertinimu ir ketinimu juos pirkti

. e Laukiamas Koreliacijos Reik§mingumas . .
Kintamieji o Hipotezeé
rysys koef. (r) (p)

Vartotojy etnocentrizmas — rusisky i _ _ _
produkty vertinimas r=0,004 P = 0,099 H9a =
Vartotojy etnocentrizmas — ) _ _ .
ukrainietiSky produkty vertinimas r=0129 p=0,023 HOb —x
Vartotojy etnocentrizmas — britisky i _ _ 3
produkty vertinimas r=0124 p=0,028 H9c =
Vartotojy etnocentrizmas — ketinimas i _ _ v
pirkti rusiskus produktus r=-04%% p=0,000 H10a
Vartotojy etnocentrizmas — ketinimas i _ _ v
pirkti ukrainietiSkus produktus r=-0537 p=0,000 H10b -
Vartotojy etnocentrizmas — ketinimas ) r=-0,660 p = 0,000 H10c — v

pirkti britiskus produktus

Taigi, vartotojy etnocentrizmo ir produkty vertinimo tarpusavio rySys nepateisino teoriniy
lukesciy, nes labiau etnocentriski vartotojai yra linke vertinti ukrainietiskas ir britiskas greito vartojimo
prekes geriau. Tuo tarpu analizé patvirtino, kad auksStesniu etnocentrizmo lygiu pasizymintys vartotojai

yra linke nepirkti rusisky, ukrainietiSky ir britiSky greito vartojimo prekiy.

Vartotoju priesiSkumo rysys su produkty vertinimu ir ketinimu juos pirkti

Atlikta koreliaciné analizé, parodanti vartotojy prieSiSkumo ry$j su produkty vertinimu ir
ketinimu juos pirkti. IS apibendrinty koreliacinés analizés rezultaty (zr. 11 lent.) matyti, kad didesnis
vartotojy priesSiSkumas prie§ Rusija sustiprina neigiamg tos Salies produkty vertinima (r = -0,165, p <
0,05), taigi hipotezé¢ H1la yra patvirtinama. Vis délto, prieSiSkumo prie§ Ukraing ir Didzigjq Britanija
rySys su $iy Saliy produkty vertinimu yra statistiSkai nereikSmingas, todél hipotezés H1lb-c —
atmetamos.

11 lentelé. Vartotojy priesiskumo rySys su produkty vertinimu ir ketinimu juos pirkti

Laukiamas Koreliacijos Reik§mingumas

Kintamieji Ty koef. () ®) Hipotezé
Priesiskumas pries$ Rusija — rusisky produkty F=-0165 ~ 0.003 H1la— v
vertinimas - p=5
PrieSiSkumas prie§ Ukraing — ukrainietisky i r=0.047 — 0.408 H11b_ x
produkty vertinimas e P=5
PriesiSkumas prie§ Didzigja Britanijg — i _ _
britisky produkty vertinimas 7= O p= Ui JECO
PrieSisSkumas prie§ Rusijg — ketinimas pirkti i _ _ v
ukrainietiskus produktus r=o ek =Y i
PriesSiSkumas prie§ Ukraing — ketinimas pirkti _ _ v
ukrainietiskus produktus rE e 9= AHZD =
PrieSisSkumas prie§ DidZigja Britanija — i r=-0655 0 = 0,000 H12c — v

ketinimas pirkti britiSkus produktus

Visy trijy analizuojamy Saliy atvejais rySys tarp prieSiSkumo ir ketinimo pirkti produktus yra

vidutinio stiprumo ir statistiSkai reikSmingas, todél hipotezés H12a-c yra priimamos ir daroma isvada,
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kad didesnis priesiskumas prie$ Rusijg, Ukraing ir Didzigja Britanijg turi neigiamos jtakos vartotojy
ketinimui pirkti Siose Salyse pagamintus produktus.

Galiausiai tikrinama, ar geresnis produkto vertinimas daro teigiamag jtaka ketinimui pirkti
produktus. Si koreliaciné analizé atskleidé, kad geresnis rusisky produkty jvertinimas i§ tiesy turi
teigiamos jtakos ketinimui jj pirkti (r = 0,114, p < 0,005). Taciau ukrainietiSky ir britisSky produkty
atveju, rySys tarp $iy dviejy konstrukty yra statistiSkai nereikSmingas (zr. 12 lent.). Taigi hipotezé
H13a yra patvirtinama, o H13b-c — atmetamos.

12 lentelé. RySys tarp produkty vertinimo ir ketinimo juos pirkti

Laukiamas Koreliacijos Reik§mingumas

Kintamieji e koef. (1) ®) Hipotezé
Rusisky produkty vertinimas — ketinimas + r=0114 b = 0,044 H132_ v
pirkti rusiskus produktus ' ’
UkrainietiSky produkty vertinimas —
ketinimas plilkﬁ ukraitr?ietiékus produktus * R JEE A
Britisky produkty vertinimas — Ketinimas + r=0.031 b = 0,580 H13c  x

pirkti britiskus produktus

Tyrimo rezultatai ir gilesné jy interpretacija pateikiama kitame poskyryje.
4.4. Tyrimo rezultaty aptarimas ir diskusija

Tyrimo metu buvo siekta iSsiaiSkinti demografiniy (lyties, amziaus, iSsilavinimo ir pajamy) bei
sociopsichologiniy (patriotizmo, nacionalizmo ir internacionalizmo) veiksniy jtakg Lietuvos vartotojy
etnocentrizmui ir prieSiSkumui. Taip pat buvo analizuota, ar vartotojy prieSiSkumas turi jtakos
vartotojy etnocentrizmui. Galiausiai, tyrimo metu nustatyta vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo
jtaka rusisky, ukrainieti§ky ir britisky greito vartojimo prekiy vertinimui ir ketinimui jas pirkti.

Sio tyrimo rezultatai patvirtina uzsienyje ir Lietuvoje atlikty tyrimy i$vadas, kad vyrai ir moterys
pasizymi tokiu paciu etnocentrizmo (Hamelin ir kt., 2011; Mockaitis ir kt.,2013, Vaitkevicius ir kt.,
2013) ir priesiSkumo (Nakos ir Hajidimtriou, 2007) lygiu. Tyrimas leidzZia tvirtinti, kad kaip ir kitose
pasaulio Salyse, taip ir Lietuvoje vyrai ir moterys pasiZymi panasiu vartotojy etnocentrizmo lygiu.
Ankstesniuose tyrimuose lyties rysys su Lietuvos vartotojy priesiSkumu nagrinétas nebuvo, todél Sis
tyrimas suteikia galimybe pateikti naujas jZvalgas ir teigti, kad vyrai ir moterys vienodai domisi
pasaulyje vykstanciais jvykiais, todél lytis neturi reiksmingos jtakos jy priesiskumui. Taigi, Lietuvos
atveju, lytis néra laikoma vartotojy etnocentrizmgq ir priesiskumq lemianciu veiksniu.

Daugelio uzsienyje atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad amzius susij¢s su vartotojy etnocentrizmu
teigiamu rysiu (Erdogan ir Uzkurt, 2010; Hamelin ir kt., Shah ir Ibrahim, 2012). Tokias pacias iSvadas
pateiké ir Vaitkevidius ir kt. (2013), analizave Lietuvos vartotojy etnocentrizma. Sio tyrimo rezultatai
leidZia patvirtinti pasaulyje ir Lietuvoje esancias tendencijas, jog vyresnio amziaus vartotojai yra linke

turéti aukstesnj etnocentrizmo lygj ir mieliau renkasi vietinés kilmés greito vartojimo prekes. Tokiems
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rezultatams jtakos. Tokiems rezultatams jtakos galéjo turéti tai, kad vyresni Zmonés paprastai yra
labiau konservatyviis ir patriotiski, o jauni Zmonés mégsta naujoves ir nebijo isbandyti neZinomy
dalyky.

Analizuojant vartotojy prieSiSkumo atvejus, amzius svarby vaidmenj vaidina tik prieSiSkumo
Rusijai atveju. Sis tyrimas patvirtino prie§ beveik 10 mety atlikto Urbonavi¢iaus ir kt. (2010) tyrimo
iSvadas, kad jaunesni Lietuvos vartotojai jaucia didesnj prieSiSkumg prie$ Rusijg nei vyresnio amziaus
zmonés. Teigiamq rySj tarp amziaus ir vartotojy priesiSkumo pries Rusijqg galéjo nulemti keletas
priezasciy. \lyresni Zzmonés mazesnes priesiskumo nuostatas Rusijos atzvilgiu gali turéti dél jauciamos
nostalgijos. Vyresnio amzZiaus vartotojai mazesne ar didesne savo gyvenimo dalj gyveno Soviety
Sgjungos okupuotoje Lietuvoje. Kai kurie is jy tuo metu buvo vaikai arba paaugliai, o kiti pradéjo
kurti Seimas. Bégant laikui vyresni zmonés pradeda jausti nostalgijq, todél tai gali turéti jtakos jy
poziuriui j Rusijq, kuri buvo didziausia Salis Soviety Sgjungoje, ir susvelninti prieSiskumo jausmus. Be
to, galima daryti prielaidg, kad jauni Zmonés domisi pasaulio naujienomis ir Ziniasklaidoje ar
socialiniuose tinkluose suzino apie agresyvius Rusijos veiksmus ne tik Lietuvos bet ir kity Saliy
atzvilgiu, todél jie gali jausti antipatijq Rusijai.

Sis tyrimas atskleidé neigiamo rysio egzistavimg tarp i$silavinimo ir vartotojy etnocentrizmo ir
patvirtino uzsienio (Erdogan ir Uzkurt, 2010; Huang ir kt. 2010) ir Lietuvos (Mockaitis ir kt., 2013;
Vaitkevicius ir kt., 2013) autoriy gautas iSvadas. Galima daryti isvadg, kad Lietuvoje, kaip ir kitose
pasaulio Salyse, labiau issilaving vartotojai linke turéti mazesnj etnocentrizmo lygj, nes jie yra
platesniy paziiry, jiems yra jdomios kitos kultiiros, todél yra imlesni uZsienio Salyse pagamintiems
produktams. Be to, Sis tyrimas atskleidzia, jog iSsilavinimas néra vartotojy priesiskumq lemiantis
veiksnys.

Sio tyrimo rezultatai parodé, kad pajamy rysys su vartotojy etnocentrizmu yra nereik§mingas, 0
tai prieStarauja Urbonavicius ir kt. (2010); Mockaicio ir kt. (2013); Vaitkevicius ir kt. (2013) ir
SmaiZienés ir Vaitkienés (2014) tyrimams, kurie patvirtino neigiama pajamy jtaka Lietuvos vartotojy
etnocentrizmui. Pajamy jtakg vartotojy priesSiSkumui nagringjo tik keletas uzsienio ir Lietuvos autoriy
(Urbonavicius ir kt. 2010; Richardson, 2012) atskleid¢ neigiamg tarpusavio ryS$j, kuris buvo
patvirtintas ir $io tyrimo metu. Tyrimo metu buvo atrasta, kad pajamy jtaka vartotojy etnocentrizmui
yra nereikSminga ir paneigia ankstesniy Lietuvoje atlikty tyrimy rezultatus. Vartotojy priesiskumo
atveju, atliktas tyrimas prisideda prie kity uzsienio ir Lietuvos autoriy ir patvirtina, jog Sis
demografinis veiksnys neturi jtakos vartotojy priesiskumo lygiui. Taigi, daroma isvada, kad pajamos
néra vartotojy etnocentrizmq ir priesiSkumg lemiantis veiksnys.

Toliau apZvelgiami sociopsichologiniai veiksniai — patriotiSkumas, nacionalizmas ir
internacionalizmas. Analizé parodé, kad patriotizmas daro teigiamg jtakg Lietuvos vartotojy

etnocentrizmui. Sie rezultatai sutampa ne tik su Lietuvoje (Vaitkevi¢ius ir kt., 2013), bet ir Indijoje
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(Jain ir Jain, 2013), Kinijoje (Ishii, 2009), Kazachstane (Rybina ir kt., 2010) ir Piety Arfikoje (Pentz ir
kt., 2017) atliktais tyrimais. Tuo tarpu reikSmingo rySio tarp patriotizmo ir vartotojy priesisSkumo
atrasti nepavyko. Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad patriotizmas daro teigiamq jtakg
tyrime dalyvavusiy Lietuvos vartotojy etnocentrizmo lygiui ir atspindi kitose Salyse gautus rezultatus.
Is esmés Lietuvos vartotojai pasizymi gana aukstu patriotizmo lygiu ir norédami isreiksti lojalumg
savo Saliai teikia pirmenybe vietiniams produktams. Nors kitose Salyse buvo patvirtinta teigiama
patriotizmo jtaka vartotojy prieSiSkumui, taciau Sio tyrimo metu paaiskéjo, jog patriotizmas néra
vartotojy priesiskumq lemiantis veiksnys.

Panasios iSvados gautos analizuojant nacionalizmo jtakg Lietuvos vartotojy etnocentrizmui ir
priesiskumui. Sis tyrimas patvirtino Vaitkevi¢iaus ir kt. (2013) gautus rezultatus, kurie atskleidzia
teigiamg nacionalizmo jtakg vartotojy prieSiSkumui ir jvardija nacionalizmg kaip svarby Lietuvos
vartotojy etnocentrizmo nuostatas formuojantj veiksnj. Vis délto, $iuo tyrimu nepavyko patvirtinti
Guido ir kt. (2010) atrasto teigiamo rySio tarp nacionalizmo ir vartotojy prieSiSkumo. Daroma isvada,
kad stipresniais nacionalizmo bruozais pasizymintys vartotojai demonstruoja aukstesnj etnocentrizmo
lygj rinkdamiesi pirkti greito vartojimo prekes. Taciau Sis sociopsichologinis veiksnys nenulemia
Lietuvos vartotojy priesiskumo.

Gana netikéti rezultatai buvo gauti analizuojant internacionalizmo ir vartotojy etnocentrizmo
ry$i. Priesingai nei buvo tikétasi, Sis tyrimas atskleid¢, kad internacionalizmas daro teigiamg poveikj
Lietuvos vartotojy etnocentrizmui. Tokius pacius rezultatus gavo Tsai ir kt. (2013), atlikg tyrimg JAV.
Internacionalizmo jtaka vartotojy prieSiSkumui nebuvo patvirtina, nes tarp Siy konstrukty neegzistuoja
reik§mingas rySys. Taigi, iSsiaiskinta, jog internacionalizmas daro teigiamgq jtakq tyrime dalyvavusiy
vartotojy etnocentrizmui. ToKIO rysio paaiskinimas galéty biiti toks, jog aukStesniu internacionalizmo
lygiu pasizymintys vartotojai labiau domisi tarptautinémis naujienomis ir yra susipaZing su esama
politine ir ekonomine situacija pasaulyje. Nors Lietuva priskiriama prie ekonomiskai issivysciusiy
Saliy, vis délto daugelyje sriciy Lietuva atsilieka nuo kity Saliy (vienas mazZiausias vidutiniy atlyginimy
Europoje, uzimtumo mazéjimas). Internacionalistai Lietuvos vartotojai gali jausti reikiamybe palaikyti
gimtgjg Salj ir dél Sios priezasties pasizymi stipresnémis vartotojy etnocentrizmo nuostatomis. Tuo
tarpu internacionalizmas néra vartotojy priesiskumq numatantis veiksnys.

Kaip jau buvo minéta, kai kuriy uzsienio autoriy teigimu, vartotojy prieSiSkumas gali biiti
vartotojy etnocentrizmg lemiantis veiksnys (Ishii, 2009; Chan ir kt., 2010; Cheah ir kt., 2016). Tokie
rezultatai pasitvirtino ir Sio tyrimo metu. Daroma isvada, kad auksStesnis priesiskumo pries Rusijg,
Ukraing ir DidzZigjq Britanijq lygis lemia stipresniu vartotojy etnocentrizmo bruozus. Taigi, galima
sutikti su uZsienio autoriy nuomone ir teigti, kad vartotojy prieSiSkumg galima laikyti vienu is

vartotojy etnocentrizmq lemianciy veiksniy.
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Labiausiai netikéti rezultatai buvo gauti analizuojant vartotojy etnocentrizmo jtaka uZsienio
kilmés greito vartojimo prekiy vertinimui. Nors literatiiroje teigiama, kad etnocentrizmas daro
neigiama jtaka uzsienio produkty vertinimui (Nakos ir Hajidimitriou, 2007; Ishii, 2009; Shoham ir
Gavish, 2016), taciau Siam tyrime gauti visiSkai prieSingi rezultatai. Taigi, Siame tyrime paneigiama
nuomoné, jog etnocentriSkas vartotojas vertina uZsienio produktus neigiamai. Paaiskéjo, jog
aukstesnis vartotojy etnocentrizmo lygis lemia palankesnj ukrainietisky ir britiSky produkty vertinimq.
Lietuvos vartotojai yra gana jautriis kainai, o ukrainietiski produktai daznai yra pigesné alternatyva
lietuviskiems produktams, be to, apklausoje dalyvave respondentai is ukrainietisky prekiy vertinimo
skaléje pateikty teiginiy geriausiu ir ganétinai aukStu balu jvertino biitent ukrainietisky prekiy kaing,
todél tai galéjo turéti jtakos teigiamo rysio tarp vartotojy etnocentrizmo ir ukrainietisky produkty
vertinimo atsiradimui. BritiSkos kilmés prekiy atveju Lietuvos vartotojai nemano, jog jos yra pigios,
taciau visais kitais aspektais (dizaino, technologinés pazangos, patikimumo ir kokybés) britiskos
prekés buvo vertinamos geriausiai is visy analizuojamy trijy Saliy. Nors Lietuva priklauso Ryty
Europos regionui, taciau Salis stengiasi lygiuotis | Vakary Europos valstybes, nes jos siejam0S SU
aukstu issivystymu, technologiniu pazangumu. Dél Sios priezasties Lietuvos vartotojai galéjo jvertinti
britiskas greito vartojimo prekes teigiamai nepaisant aukStesnio jy etnocentrizmo lygio. Tuo tarpu
Vartotojy etnocentrizmo laipsnis neturéjo reikSmingos jtakos rusisky produkty vertinimui.

Siame tyrime buvo siekiama patvirtinti arba paneigti nusistovéjusia nuomone, jog vartotojy
priesiSkumas neturi jtakos uzsienio produkty vertinimui ir vartotojai tiesiog neperka tos Salies
produkty, kuriai jaucia neigiamus jausmus. Uzsienio (Ishii, 2009; Nakos ir Hajidimitriou, 2007;
Shoham ir Gavish, 2016) ir Lietuvos (Urbonavicius ir kt., 2010) autoriai jrodé, jog vartotojy
prieSiSkumas 1S tiesy turi jtakos uzZsienio produkty vertinimui, kuris véliau gali nulemti ketinimg pirkti.
Analizuojant Lietuvos vartotojy prieSiSkumo jtakg uZsienio produkty vertinimui reik§mingas
neigiamas rySys rastas buvo rastas tarp prieSiSkumo prie§ Rusija ir Sios Salies produkty vertinimo.
Taigi, galima sutikti su uZsienio ir Lietuvos autoriais ir teigti, kad vartotojy priesiskumas vis délto gali
turéti jtakos uzsienio produkty vertinimui. Didesnj prieSiskumg Rusijai jauciantys tyrime dalyvave
respondentai neigiamai vertina rusiskas prekes, o tai lemia vengimq jas pirkti. Tuo tarpu priesiskumas
pries Ukraing ir DidZigjq Britanijq néra susije reiksmingi rysiu su Siy Saliy produkty vertinimu.

Vertinant vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtaka Lietuvos vartotojy ketinimui pirkti
rusiSkas, ukrainietiSkas ir britiSkas greito vartojimo prekes, pasiteisino teoriniai lukesciai, kurie
atskleidzia, jog etnocentrizmas ir prieSiSkumas daro neigiamg jtakg ketinimui pirkti Siose trijose Salyse
pagamintus produktus. Sie rezultatai sutampa su Nakos ir Hajidinitriou (2007) ir Ishii, (2009) gautomis
iSvadomis. Galima teigti, kad stipresnius etnocentrizmo bruozus turintys vartotojai laikosi nuomonés,
jog uzsienio produktai gali kenkti Lietuvos ekonomikai, dél to vartotojai vengia pirkti uzsienio kilmés

produktus ir teikia pirmenybe lietuviskiems produktams, taip isreiksdami palaikymq gimtajai saliai.
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Didesnj prieSiskumq analizuojamoms trims Salims jauciantys respondentai, taip pat vengia pirkti Siy

Saliy produktus, taip parodydami savo nepasitenkinimq Siy Saliy vykdomais veiksmais.

Taigi, $is tyrimas atskleidé, kad zvelgiant i§ demografiniy veiksniy perspektyvos, tyrime
dalyvavusiy Lictuvos vartotojy etnocentrizmo lygiui jtakos turi vartotojy amzius ir i$silavinimas,
prieSiSkumui prie§ Rusija — tik amzius, o prieSiSkumui prie§ Ukraing ir Didzigja Britanija
demografiniai veiksniai jtakos apskritai neturi. Taip pat buvo jrodyta, jog patriotizmas, nacionalizmas
ir internacionalizmas lemia vartotojy etnocentrizmo lygj, taciau ty paciy sociopsichologiniy veiksniy
jtaka prieSiSkumui buvo nereikSminga. Galima daryti prielaida, kad vartotojy priesiSkuma gali nulemti
kiti, Siame darbe neanalizuoti veiksniai, tokie kaip konservatizmas, kolektyvizmas, kulttrinis
atvirumas ir kt. Be to, buvo patvirtinta, kad vartotojy priesiSkumas gali buti laikomas vartotojy
etnocentrizmg lemianciu veiksniu.

Kaip ir buvo tiketasi, vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas daro skirtingg jtakg vartotojy
pirkimo elgsenai. Tyrimo metu pavyko patvirtinti ankstesniy tyrimy iSvadas, kad vartotojy
etnocentrizmas ir prieSiSkumas daro neigiamag jtaka ketinimui pirkti uzsienio produktus. Esminiai
neatitikimai su kity autoriy tyrimais yra susije su vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtaka uzsienio
produkty vertinimui. Paaiskéjo, kad skirtingai nei daugelyje ankstesniy tyrimy, aukStesnj
etnocentrizmo lygj turintys Sio tyrimo dalyviai ukrainietiSkas ir britiSkas prekes vertina teigiamai,
taCiau geresnis jvertinimas nenulemia ketinimo jas pirkti. Be to, paneigta nusistovéjusi nuomong, jog
priesiSkumg jauciantys vartotojai nevertina produkto savybiy ir tiesiog atsisako jas pirkti. Tyrimas
atskleide, kad vartotojai jauciantys prieSiSkuma Rusijai neigiamai vertina rusiSkas greito vartojimo

prekes, o tai lemia vengima jas pirkti.

Tolesniy tyrimy kryptys:

e Tyrimas atskleidé, kad darbe analizuoti demografiniai (i§skyrus amzius) ir sociopsichologiniai
veiksniai i§ esmés nenulemia Lietuvos vartotojy prieSiSkumo, todél tolesniuose tyrimuose
analizei galéty biiti pasirenkami kiti demografiniai (pvz., etniné grupé, socialine klasé ir kt.) ir
sociopsichologiniai (pvz., konservatizmas, kulttirinis atvirumas ir kt.) veiksniai.

o Siame darbe vertinant vartotojy priesiskuma pries Rusija, Ukraing ir DidZiaja Britanija
respondentams buvo pateikti neutralis klausimai, kurie atskleidé bendras prieSiSkumo
nuostatas, tacCiau ateityje galima tyrinéti karinio, ekonominio ar politinio prieSiSkumo

tendencijas, klausimuose pabréziant konkrec€ius istorinius ar $iy dieny jvykius.

57



4.5. Rekomendacijos

Vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas yra dvi koncepcijos padedancios rinkodaros
specialistams geriau suprasti vartotojy sprendimg pirkti vietinius ar importuotus produktus. Lietuvos
vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jvertinimas gali turéti naudos greito vartojimo prekiy
platintojams, kurie siekia sékmingai konkuruoti Lietuvos rinkoje arba mato jg kaip potencialig rinka
plétrai. Tyrimo metu paaiskéjo, kad vartotojy etnocentrizmg ir prieSiSkuma lemia skirtingi veiksniai, o
Siy dviejy reiSkiniy jtaka rusiSky, ukrainietiSky ir britisky greito vartojimo prekiy vertinimui ir
ketinimui jas pirkti yra nevienoda, todél patvirtinamos teorinés zinios, jog Sios dvi koncepcijos i$ tiesy
yra skirtingos.

Siame tyrime paaidkéjo, kad vartotojy etnocentrizmas ir priesiskumas turi jtakos ketinimui pirkti
Rusijoje, Ukrainoje ir Didziojoje Britanijoje pagamintas prekes. Svarbu atkreipti démesj, kad
prieSiSkumas prie$ Rusijg yra reik§mingai susijes su §Sioje Salyje pagaminty produkty vertinimu, todél
rusiSky greito vartojimo prekiy platintojams naudinga vykdyti kampanijas, siekiancias pagerinti
produkty jvaizdj.

Buvo i$siaiskinta, jog Lietuvos vartotojai, perkantys greito vartojimo prekes nepasizymi aukstu
etnocentrizmo ir prieSiSkumo prie§ Rusija, Ukraing ir Didzigja Britanija lygiu. IS lietuviskas greito
vartojimo prekes parduodanciy jmoniy pozicijos, tokie rezultatai galéty buti vertinami neigiamai, nes
tai reiskia, jog Lietuvos vartotojams lietuviska preké néra pati svarbiausia ir jie neatmeta galimybés
jsigyti uzsienio kilmés produkty. Zinant, jog Lietuvos vartotojai yra ganétinai patriotiski ir turi
nacionalizmo nuostaty, Lietuvos jmonés gali Sias vertybes akcentuoti savo Stkiuose, reklamose ar
produkty pakuotése. Tuo tarpu uZsienio jmonés tokius rezultatus gali vertinti teigiamai. Ivertinus
vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo lygius, uZsienio prekiy platintojai gali nuspresti, ar verta
pabrézti Salj, kurioje produktas pagamintas, o galbiit geriau uzmegzti stipresnius vietinius rysius, kurie
padéty sukurti geresnj produkto jvaizdi. Be to, Salies vartotojy etnocentrizmo ir priesiSkumo
jvertinimas gali padéti jmonéms priimti asortimento formavimo, produkty standartizacijos ar
adaptacijos sprendimus.

Nors i§ esmés vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo lygis Lietuvoje néra aukstas, vis tiek
pravartu apibtdinti vartotojus, kurie demonstruoja auksStesnj etnocentrizmo ir prieSiSkumo lygj.
Nustatyta, jog Vyresnio amziaus vartotojai, turintys zemesnj i$silavinimg bei pasizymintys ryskesniais
patriotiSkumo ir nacionalizmo bruozais, yra linke turéti aukstesnj etnocentrizmo lygj. Be to, jaunesnio
amziaus vartotojai jaudia didesnj prie§iskuma Rusijai. Si informacija gali bati labai naudinga nustatant
abiejy tipy vartotojus, taip pat atlieckant rinkos segmentavimg. Taigi, vartotojy etnocentrizmo ir

priesiSkumo jvertinimas gali biiti jmoniy tarptautiniy strategijy dalis.

58



ISVADOS

1. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas turi jtakos
vartotojy elgsenai, taciau tyrimy, kuriuose biity bendrai analizuojamos Sios dvi koncepcijos yra
palyginti nedaug. Taip pat, tyrimuose mazai démesio skiriama veiksniy, lemianciy vartotojy
etnocentrizmg ir prieSiSkuma identifikavimui. IS esmés, dauguma ankstesniy tyrimy buvo atlikti
Vakary ir Piety Europos, Vidurio Ryty ir Azijos Salyse, o Vidurio ir Ryto Europos Salyse, tokiose kaip
Lietuva, tokiy tyrimy beveik néra. Be to, paaiskéjo, kad vartotojy etnocentrizmo ir prieSisSkumo tyrimai
daugiausiai koncertavosi | maisto, tekstilés, elektronikos buitinés technikos produkty kategorijas, todél
Siame darbe buvo nuspresta nagrinéta mazai tyréjy démesio sulaukiancias greito vartojimo prekes.

2. Vartotojai, pasiZymintys etnocentrizmo bruozais, laikosi nuomonés, kad pirkti uzsienio kilmés
produktus yra netinkama ir amoralu, nes tai kenkia Salies ekonomikai, todé¢l etnocentriski vartotojai
pirmenybe teikia vietinés kilmés produktams. Tuo tarpu vartotojy prieSiSkumas apibtidinamas kaip
antipatija uZzsienio Saliai jauciama deél ankstesniy ar vykstan¢iy kariniy, politiniy ar ekonominiy
konflikty, dél kuriy jy gimtoji Salis ir jos gyventojai patyré sunkumus. D¢l Sios priezasties vartotojai
iSreiSkia savo prieSiSkumg Saliai vengdami pirkti toje Salyje pagamintus produktus. Mokslinés
literatiiros analizé leido patvirtinti tai, kad Sios dvi koncepcijos yra svarbios analizuojant vartotojy
elgseng ir daro svarbig jtaka produkty vertinimui bei ketinimui juos pirkti. Taip pat darbe atskleista,
jog vartotojy etnocentrizmas gali priklausyti nuo demografiniy, sociopsichologiniy ir ekonominiy-
politiniy veiksniy, o vartotojy prieSiSkumas — nuo demografiniy ir sociopsichologiniy veiksniy. Be to,
buvo issiaiskinta, kad vartotojy priesiskumas gali daryti jtaka vartotojy etnocentrizmui ir yra laikomas
Ji lemianciu veiksniu.

3. Siekiant i$siaiskinti Lietuvos vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtaka vartotojy elgsenai, remiantis
teorin¢je darbo dalyje pateiktu vartotojy etnocentrizmo ir prieSiSkumo koncepcijy sasajy teoriniu
modelius buvo sudarytas konceptualus tyrimo modelis, kuris nagrin¢jo demografiniy ir
sociopsichologiniy veiksniy jtakg vartotojy etnocentrizmui ir prieSiSkumui, taip pat buvo siekiama
1SsiaiSkinti, ar vartotojy prieSiSkumas gali nulemti vartotojy etnocentrizmg, galiausiai buvo siekiama
nustatyti $iy dviejy koncepcijy jtaka uZsienio produkty vertinimui ir ketinimui juos pirkti. Siems
rySiams atskleisti buvo iSkeltos tyrimo hipotezés, kurios buvo formuluojamos remiantis ankstesniy
uzsienio ir Lietuvos autoriy tyrimy rezultatais. Tyrimo atlikimui buvo pasirinktas kiekybinio tyrimo
metodas — apklausa. Klausimynas buvo sudarytas remiantis uzsienio ir Lietuvos autoriy naudotomis
skalémis ir véliau elektronine ir raSytine forma iSdalinta pilnameciams Lietuvos gyventojams.

4. Empirinio tyrimo metu buvo atskleista, kad tyrime dalyvavusiy Lietuvos vartotojy etnocentrizma
nulemia tokie demografiniai veiksniai kaip amZius ir i$silavinimas bei sociopsichologiniai veiksniai —
patriotizmas, nacionalizmas ir internacionalizmas, o priesiSkumui prie§ Rusija reik§mingg jtaka daro
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tik amzius. PaaiSkéjo, jog visy nagrinéty sociopsichologiniy veiksniy jtaka tyrimo respondenty
priesiSkumui buvo nereik§minga. Taip pat buvo patvirtinta, jog vartotojy prieSiSkumas daro jtaka
vartotojy etnocentrizmui ir gali biiti laikomas etnocentrizmg lemianc¢iu veiksniu.

Tyrimo metu prieita iSvados, kad vartotojy etnocentrizmas ir prieSiSkumas daro neigiamg jtaka
ketinimui pirkti rusiSkas, ukrainictiSkas ir britiSkas greito vartojimo prekes. Be to, prieSingai nei
teigiama daugelyje ankstesniy darby, atrasta, jog tyrime dalyvavusiy Lietuvos vartotojy etnocentrizmas
turi teigiamos jtakos ukrainietiSky ir britiSky greito vartojimo prekiy vertinimui. Taip pat buvo
paneigta gana ilgg laikg egzistavusi nuomon¢, jog didesnj prieSiSkumag tam tikrai Saliai jauciantys
vartotojai nevertina tos Salies produkty savybiy ir tiesiog vengia juos pirkti. Visgi tyrimo metu
paaiskéjo, kad didesnj priesisSkumg Rusijai jauciantys vartotojai rusiskas prekes vertina neigiamai, o tai

véliau lemia vengima jas pirkti.
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1 PRIEDAS. DEMOGRAFINIU VEIKSNIU RYSYS SU VARTOTOJU ETNOCENTRIZMU

Patvirtintas rysys tarp demografinio veiksnio ir vartotojy etnocentrizmo
. Motery Teigiamas rysys Neigiamas rySys Neigiamas rySys
Autorius Metai Salis Respondentai | etnocentrizmo lygis | tarp amZiaus ir tarp iSsilavinimo ir | tarp pajamy ir
yra aukStesnis nei | vartotojy vartotojy vartotojy
vyry etnocentrizmo etnocentrizmo etnocentrizmo
Nijssen ir Douglas 2004 Nyderlandai Gyventojai +
DidzZioji +
Siamagka 2009 Britanija Gyventojai
Erdogan ir Uzkurt 2010 | Turkija Gyventojai + + +
Huang ir kt. 2010 Taivanas Gyventojai +
Nadiri ir Timer 2010 Siaurés Kipras Gyventojai + +
Ramsaran-Fowdar 2010 Mauricijus Gyventojai +
Urbonavicius ir kt. 2010 Lietuva Gyventojai +
Josiassen ir kt. 2011 | Australija Gyventojai + +
+ +
Hamelin ir kt. 2011 Marokas Gyventojai
Magistro + +
Kumar ir kt. 2011 Indija studentai
Pentz 2011 Piety Afrika Gyventojai + + +
Ranjbarian, Barari ir + +
Zabihzade 2011 Iranas Studentai
Richardson 2012 JAV Gyventojai + + +
Shah ir Ibrahim 2012 Malaizija Gyventojai + + +
Jain ir Jain 2013 Indija Gyventojai
Mockaitis ir kt. 2013 Lietuva Gyventojai + +
+ + +
Vaitkevicius ir kt. 2013 Lietuva Gyventojai
SmaiZiené ir Vaitkiene | 2014 Lietuva Gyventojai +
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2 PRIEDAS. DEMOGRAFINIU VEIKSNIU RYS] SU LIETUVOS VARTOTOJU ETNOCENTRIZMU IR PRIESISKUMU
ANALIZAVUSIU TYRIMU REZULTATAI

Lytis AmZius ISsilavinimas Pajamos
Etnocentrizmas | PrieSiskumas Etnocentrizmas | PriesisSkumas | Etnocentrizmas | PrieSiSkumas | Etnocentrizmas | PrieSiskumas
Urbonavicius Neigiamas Neigiamas rvavs
ir kt. (2010) Statistiskai rySys tarp E1AMASTYSYS | Statistiskai
S J. . tarp pajamy 1r e
- - nereik§mingas amziaus ir - - vartotojy nereikSmingas
Fysys. var tO toj etnocentrizmo. Fysys.
priesiskumo.
Mockaitis ir Tiek vyry, tiek Neigiamas rysys Neigiamas rysys
kt. (2013) motery Statistiskai ) giésilavi;};n}qlo tag a.am-‘/i;y
etnocentrizmo - nereik§mingas - P . - TP pajamy -
lygis yra rydys 1r Varto‘fom Vartotqjq
. ’ etnocentrizmo. etnocentrizmo.
panasus.
Vaitkevicius Tiek vyry, tiek . . .
ir kt. (2013) mote ’ Teigiamas rySys Neigiamas rySys Neigiamas rySys
etnocent:iqzmo i tarp amziaus ir i tarp i$silavinimo i tarp pajamy ir i
lvais vra vartotojy ir vartotojy vartotojy
yais y etnocentrizmo. etnocentrizmo. etnocentrizmo.
panasus.

SmaiZiené ir
Vaitkiené
(2014)

StatistiSkai
nereikSmingas
rysys.

StatistiSkai
nereikSmingas
rysys.

Neigiamas rysys
tarp pajamy ir
vartotojy
etnocentrizmo.
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3 PRIEDAS. TYRIMO ANKETA

Gerb. Respondente, esu Kauno Technologijos Universiteto studenté ir rengiu magistro
baigiamajj darba, kurio tikslas - iSsiaiskinti etnocentrizmo ir prieSiSkumo jtakg Lietuvos vartotojy
ketinimui pirkti uzsienyje pagamintas greito vartojimo prekes.

Greito vartojimo prekés pasizymi zema kaina, gana daznu jy pirkimu ir greitu suvartojimu.
Greito vartojimo prekéms priskiriami maisto, asmens higienos, skalbimo ir valymo produktai, gérimai,
kosmetika, tabako gaminiai ir kt.

Anketos atsakymai bus apibendrinti ir naudojami tik mokslo tikslams.

Si anketa yra anoniminé ir jos rezultatai viesai nepublikuojami.

Ivertinkite teiginius, kurie susije¢ su Jusy pozZiiiriu j Lietuva ir lietuviSka bei uZsienietiSka
produkcija. Prasau jvertinti sutikima ar nesutikimg su kiekvienu teiginiu septyniy baly skaléje,
kai 1 — visiSkai nesutinku, o 7 — visi§kai sutinku.

. 1-visiSkai 7-visiskai
Nr. Teiginys nesutinku 2 3145 6 sutinku

1. | AS didZiuojuosi budamas (-a) lietuvis (-¢).

Tikras lietuvis visuomet turéty pirkti tik
lietuviskus produktus.

Importuojami turéty biti tik tie produktai, kurie
negaminami Lietuvoje.

4. | Lietuviski produktai - pirmi ir svarbiausi.

Kai uzsienietis giria Lietuva, jauciuosi lyg
gaves (-usi) asmeninj komplimenta.

Lietuvos vartotojai, kurie perka uzsienyje
6. | pagamintus produktus, yra atsakingi uz tai, kad
Jjy tautieciai praranda darbus.

Biiti Lietuvos pilie¢iu (-te) man reiskia labai

7.
daug.
8 Renkuosi lietuviska produkta, net jei jis ir
" | brangesnis.

9. | AS$ jauciu stipry rysj su Lietuva.

Lietuviai neturéty pirkti uzsienyje pagaminty
10. | produkty, nes tai neigiamai veikia vietinj versla
ir sukelia bedarbyste.

Prasau pateikti savo nuomone¢ apie Zemiau iSvardintus teiginius, vertindami juos skaléje
nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiS§kai sutinku).

.. 1-visiSkai 7-visiSkai
Nr. Teiginys nesutinku 21314156 sutinku

Mes turime mokyti savo vaikus puoseléti visy
11. | Zmoniy gerove, net jei tai prieStarauty misy
Salies interesams.

12. | Lietuviai turéty gerbti savo nacionalinj pavelda.

Lietuva turéty buti labiau linkusi dalintis

13 turimomis gérybémis su ken¢ianc¢iomis Salimis,
" | net jei tai nebiitinai sutampa su musy Salies
politiniais interesais.
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1-visi§kai
nesutinku

7-visiSkai
sutinku

14.

Svarbu, kad siekdami tam tikro tikslo lietuviai
déty visas pastangas.

15.

Prireikus mes turime biiti pasiruoS¢ sumazinti
savo pragyvenimo lygj tam, kad
bendradarbiautume su kitomis Salimis siekdami
vienody standarty kiekvienam zmogui
pasaulyje.

16.

Vaikai turéty buiti ugdomi biiti placiy paziiiry,
kad, nepriklausomai nuo nacionaliniy interesy,
palaikyty bet kokj prie pasaulio gerovés
prisidedant] judéjima.

17.

Svarbu, kad Lietuva s¢kmingai dalyvauty
tarptautinése sporto varzybose.

18.

AS esu pasiruose¢s (-usi) sumazinti savo
pragyvenimo lygj deSim¢ia procenty, kad
padidin¢iau pragyvenimo lygj ty Zzmoniy, kurie
gyvena skurdesnése Salyse.

19.

Lietuva turi teis¢ nuspresti, kurie uzsienieciai
turéty buti pripazinti pilieciais.

20.

Rinkdamasis pozicija sprendziant globalias
problemas, Lietuvos gyventojas turéty
atsizvelgti j tai, kokiai daliai zmonijos,
nepriklausomai nuo tautybés, tai atnes naudos.

21.

Salys, kurioms reikia miisy $alies Zemés tikio
produkty atsargy pertekliaus, uZzuot gavusios ji
uz dyka, turéty susimoketi.

22.

Lietuvoje gyventi yra geriau nei daugelyje kity
Saliy.

Prasau septyniy baly skaléje jvertinti Zemiau pateiktus teiginius apie Rusija, Ukraina,
Didziaja Britanija ir Siose Salyse pagamintas greito vartojimo prekes. (1 — visiS§kai nesutinku, o 7
— visiSkai sutinku).
Greito vartojimo prekiy pavyzdziai: maistas, asmens higienos produktai (muilas, Samptinas, danty pasta ir

t.t.), skalbimo ir valymo produktai (skalbimo milteliai, indy ploviklis ir t.t.), gérimai (kava, arbata, limonadas ir
t.t.), kosmetika, tabako gaminiai ir kt.

Nr.

Teiginys

1-visi§kai

7-visiSkai

nesutinku sutinku
23 Rusijoje pagaminti produktai gaminami
" | kruopsciai ir yra geros kokybés.
24 DidZiojoje Britanijoje pagaminti produktai rodo
" | labai auksta technologine paZanga.
o5 Ukrainoje pagamintus produktus dazniausiai
" | galima nusipirkti nebrangiai.
26. | Man nepatinka DidZioji Britanija.
27 Kai tik jmanoma, a§ vengiu pirkti rusiskas
" | greito vartojimo prekes.
28 AS jauscCiausi kaltas (-a), jei pirk¢iau

ukrainietiSkus produktus.

74



1-visi§kai
nesutinku

7-visiSkai
sutinku

29.

Rusija naudojasi mano Salimi.

30.

Jei du produktai yra vienodos kokybés, bet
vienas jy yra i$ Didziosios Britanijos, o kitas 1§
Lietuvos, a§ sumokéciau 10 proc. daugiau uz
lietuviska produkta.

31.

Rusijoje pagaminti produktai demonstruoja
sumany spalvy ir dizaino pritaikyma.

32.

Didziojoje Britanijoje pagaminti produktai
paprastai yra gana patikimi ir iSsilaiko norima
laikotarpj.

33.

AS jauciu pyktj Rusijai.

34.

Ukrainoje pagaminti produktai rodo labai
auksta technologing pazanga.

35.

Man nepatinka idéja turéti rusiSkus produktus.

36.

AS niekada nepirkc¢iau greito vartojimo prekiy
pagaminty Ukrainoje.

37.

Kai tik jmanoma, a$ vengiu pirkti britiSkas
greito vartojimo prekes.

38.

Ukraina naudojasi mano Salimi.

39.

Rusijoje pagaminti produktai paprastai yra
gana patikimi ir i$silaiko norima laikotarpj.

40.

DidzZiojoje Britanijoje pagaminti produktai
gaminami kruops¢iai ir yra geros kokybés.

41.

Ukrainoje pagaminti produktai demonstruoja
sumany spalvy ir dizaino pritaikyma.

42.

Jei du produktai yra vienodos kokybés, bet
vienas jy yra i§ Rusijos, o kitas i§ Lietuvos, a$
sumokeéciau 10 proc. daugiau uz lietuviska
produkta.

43.

Man nepatinka Ukraina.

44,

AS niekada nepirk¢iau greito vartojimo prekiy
pagaminty Didziojoje Britanijoje.

45.

Man nepatinka id¢ja turéti ukrainietiSkus
produktus.

46.

AS jauciu pykt] DidZiajai Britanijai.

471.

Rusijoje pagaminti produktai rodo labai auksta
technologing paZzanga.

48.

DidZiojoje Britanijoje pagamintus produktus
dazniausiai galima nusipirkti nebrangiai.

49,

Ukrainoje pagaminti produktai gaminami
kruops€iai ir yra geros kokybés.

50.

Man nepatinka idéja turéti britiSkus produktus.

51,

AS jauciu pykt] Ukrainai.

52.

AS jauscCiausi kaltas (-a), jei pirkciau rusiskus
produktus.

53.

Kai tik jmanoma, a$ vengiu pirkti
ukrainietiSkas greito vartojimo prekes.

54.

DidZiojoje Britanijoje pagaminti produktai
demonstruoja sumany spalvy ir dizaino
pritaikyma.
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1-visiSkai 2 314 1|5 6 7-visiskai
nesutinku sutinku

55. | Rusijoje pagamintus produktus dazniausiai
galima nusipirkti nebrangiai.

56. | Didzioji Britanija naudojasi mano Salimi.

57. | Ukrainoje pagaminti produktai paprastai yra
gana patikimi ir iSsilaiko norimg laikotarpij.

58. | AS niekada nepirkc¢iau greito vartojimo prekiy
pagaminty Rusijoje.

59. | Jei du produktai yra vienodos kokybés, bet
vienas jy yra 1§ Ukrainos, o kitas 1§ Lietuvos, as$
sumokéciau 10 proc. daugiau uz lietuviska
produkta.

60. | Man nepatinka Rusija.

61. | AS jausciausi kaltas (-a), jei pirkc¢iau britiSkus
produktus.

PraSau atsakyti i keleta klausimy apie save.
62. Kiek Jums mety? Prasau jraSyti per paskutinj gimtadienj su¢jusius metus
63. Kokia Jusy lytis?

o Vyras
o Moteris

64. Pazymékite atsakymo varianta, kuris nurodo Jisy jgyta iSsilavinima.

Zemesnis nei vidurinis
Vidurinis

Specialus vidurinis
Aukstesnysis

Nebaigtas aukstasis
Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis

O O 0O 0O O O O

65. Kuriai kategorijai priskirtuméte savo uzdirbamas pajamas?

Zemos

MazZesnés nei vidutinés
Vidutinés

Didesnés nei vidutinés
Aukstos

o O O O O

Aciu uz dalyvavima tyrime!




L N o g A~ w D e

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.

17.

4 PRIEDAS. ORIGINALIOIJI 17 TEIGINIY CETSCALE VERSIJA

American people should always buy American-made products instead of imports.

Only those products that are unavailable in USA should be imported.

Buy American-made products. Keep American working.

American products, first, last, and foremost.

Purchasing foreign-made products is un-American.

It is not right to purchase foreign products.

A real American should buy American-made products.

We should purchase products manufactured in America instead of letting other countries get
rich off us.

It is always best to purchase American products.

There should be very little trading or purchasing of goods from other countries unless out of
necessity.

Americans should not buy foreign products, because this hurts American business and causes
unemployment.

Curbs should be put on all imports.

It may cost me in the long-run but I prefer to support American products.

Foreigners should not be allowed to put their products on our markets.

Foreign products should be taxed heavily to reduce their entry into the USA.

We should buy from foreign countries only those products that we cannot obtain within our
own country.

American consumers who purchase products made in other countries are responsible fo r

putting their fellow Americans out of work.
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5 PRIEDAS. TYRIMO KINTAMUJU VIDURKIAI IR STANDARTINIAI

NUOKRYPIAI
Konstruktas Skalés teginys Vidurkis Standartm!s
nuok rypis
AS didziuojuosi budamas (-a) lietuvis (-¢). 5,6 1,57
Kai uzsienietis giria Lietuva, jau¢iuosi lyg gaves (-usi) asmeninj komplimenta. 5,36 1,68
Patriotizmas  |Bati Lietuvos pilie¢iu (-te) man reiskia labai daug. 5,02 1,75
AS jauciu stipry rySj su Lietuva. 4,91 1,80
Sudétiné skalé 5,22 1,70
Lietuviai turéty gerbti savo nacionalinj pavelda. 6,17 1,10
Svarbu, kad siekdami tam tikro tikslo lietuviai déty visas pastangas. 5,85 1,23
Nacionalizmas Svarbu, kad Lietuva sékmingai dalyvauty tarptautinése sporto varzybose. 5,38 1,54
. oo . VPR 5,32 1,49
Lietuva turi teis¢ nuspresti, kurie uzsienieCiai turéty biiti pripazinti pilieciais.
Sudétiné skalé 5,68 1,34
Mes turime mokyti savo vaikus puoseléti visy zmoniy gerove, net jei tai 517 164
priestarauty misy Salies interesams. ’ ’
Lietuva turéty biti labiau linkusi dalintis turimomis gérybémis su
kenc¢ianciomis Salimis, net jei tai nebiitinai sutampa su miisy Salies politiniais 4,45 1,64
interesais.
Prireikus mes turime biiti pasiruo$¢ sumazinti savo pragyvenimo lygj tam,
kad bendradarbiautume su kitomis Salimis sieckdami vienody standarty 3,49 1,83
kiekvienam zmogui pasaulyije.
Internazionalizmas Vail?ai tu.ré.tq. biiti ugdomi .bﬁti placiy pa.iiﬁ.rq, kad, Pepriklagsom?i. nuo .
nacionaliniy interesy, palaikyty bet kokj prie pasaulio gerovés prisidedant;j 5,22 1,56
judéjima.
AS esu pasiruoses (-usi) sumazinti savo pragyvenimo lygj deSim¢ia procenty,
kad padidin¢iau pragyvenimo lygj ty Zmoniy, kurie gyvena skurdesnése 3,19 1,84
Salyse.
Rinkdamasis pozicija sprendziant globalias problemas, Lietuvos gyventojas
turéty atsizvelgti j tai, kokiai daliai Zmonijos, nepriklausomai nuo tautybés, tai 4,80 1,44
atne$ naudos.
Sudétiné skalé 4,39 1,66
Lietuviai neturéty pirkti uzsienyje pagaminty produkty, nes tai neigiamai
[ . . 3,13 1,99
veikia vietinj verslg ir sukelia bedarbyste.
Importuojami turéty buti tik tie produktai, kurie negaminami Lietuvoje. 3,41 2,00
Lietuviski produktai - pirmi ir svarbiausi. 3,90 1,94
Vartotoju Lietuvos vartotojai, kurie perka uzsienyje pagamintus produktus, yra
- D . e 2,97 1,98
etnocentrizmas |atsakingi uZ tai, kad jy tautieCiai praranda darbus.
Renkuosi lietuviska produkta, net jei jis ir brangesnis. 3,61 1,93
Lietuviai neturetu pirkti uzsienyje pagamintu produktu, nes tai neigiamai
S . . 3,09 1,96
veikia vietini versla ir sukelia bedarbyste.
Sudétiné skalé 3,34 1,97
Rusija naudojasi mano Salimi. 3,80 1,92
PriesiSkumas pries |A§ jau¢iu pyktj Rusijai. 3,13 2,02
Rusija Man nepatinka Rusija. 3,23 2,17
Sudétiné skalé 3,39 2,04
Ukraina naudojasi mano Salimi. 2,49 1,64
PriesiSkumas prieS | AS jau¢iu pyktj Ukrainai. 1,8 1,48
Ukraing Man nepatinka Ukraina. 2,15 1,62
Sudétiné skalée 2,15 1,58

5 priedo tesinys kitame puslapyje
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5 priedo tesinys

Didzioji Britanija naudojasi mano Salimi. 2,58 1,79
PriesiSkumas pries | A3 jau¢iu pyktj DidZiajai Britanijai. 1,82 1,44
DidZiaja Britanija |Man nepatinka DidZioji Britanija. 2,51 1,77
Sudétiné skalé 2,30 1,67
Rusijoje pagaminti produktai gaminami kruop$éiai ir yra geros kokybés. 3,39 1,40
Rusijoje pagaminti produktai demonstruoja sumany spalvy ir dizaino 29 154
pritaikyma. ' '
Rusi§ku_ p_roduktu Rusijoje pagaminti produktai paprastai yra gana patikimi ir iSsilaiko norimg 375 144
vertinimas laikotarpj. ’ ’
Rusijoje pagaminti produktai rodo labai auksta technologine pazanga. 3,11 1,55
Rusijoje pagamintus produktus dazniausiai galima nusipirkti nebrangiai. 4,39 1,53
Sudétiné skalé 3,51 1,49
Ukrainoje pagaminti produktai gaminami kruop$¢iai ir yra geros kokybés. 3,74 1,16
Ukrainoje pagaminti produktai demonstruoja sumany spalvy ir dizaino 3,51 132
Ukrainietisky P rltaq(yr_na" — - - —— -
produk ty U1.<ra1n0Jc.t pagaminti produktai paprastai yra gana patikimi ir i§silaiko norima 3,84 1.26
vertinimas laikotarp}.
Ukrainoje pagaminti produktai rodo labai auksta technologine pazanga. 3,29 1,32
Ukrainoje pagamintus produktus dazniausiai galima nusipirkti nebrangiai. 5,04 1,45
Sudétiné skalé 3,88 1,30
Didziojoje Britanijoje pagaminti produktai gaminami kruops€iai ir yra geros
. 4,37 1,34
kokybés.
Didziojoje Britanijoje pagaminti produktai demonstruoja sumany spalvy ir
. . 4,24 1,49
dizaino pritaikyma.
Britisky produkty Pi@i?ojoje B.ritanij(.)je pag%lminti produktai paprastai yra gana patikimi ir 4,33 151
vertinimas iSsilaiko norima laikotarpj.
DidZiojoje Britanijoje pagaminti produktai rodo labai auksta technologing 4.49 132
paZzanga. ' '
Didziojoje Britanijoje pagamintus produktus dazniausiai galima nusipirkti 376 153
nebrangiai. ' '
Sudétiné skalé 4,24 1,44
Kai tik jmanoma, a$§ vengiu pirkti rusiSkas greito vartojimo prekes. 4,06 2,12
Man nepatinka ideja turéti rusi$kus produktus. 4,42 2,06
Ketinimas pirkti |Jej du produktai yra vienodos kokybés, bet vienas jy yra i§ Rusijos, o kitas i 359 214
rusiskus Lietuvos, a8 sumokédiau 10 proc. daugiau uZ lietuviskg produkta. ’ ’
produktus  |Ag jausciausi kaltas (-a), jei pirkéiau rusiskus produktus. 5,2 2,02
AS niekada nepirk¢iau greito vartojimo prekiy pagaminty Rusijoje. 4,66 1,97
Sudétiné skalé 4,39 2,06
Kai tik jmanoma, a$ vengiu pirkti ukrainietiSkas greito vartojimo prekes. 5,29 1,87
Man nepatinka ideja turéti ukrainietiSkus produktus. 5,51 1,65
Ketinimas pirkti |jei du produktai yra vienodos kokybés, bet vienas jy yra i§ Ukrainos, o kitas 412 204
ukrainietiSkus i Lietuvos, a§ sumokégiau 10 proc. daugiau uz lietuviska produkta. ’ ’
produktus AS jaus&iausi kaltas (-a), jei pirk&iau ukrainietiSkus produktus. 5,84 1,68
AS niekada nepirk¢iau greito vartojimo prekiy pagaminty Ukrainoje. 5,17 1,71
Sudétiné skalé 5,19 1,79
Kai tik jmanoma, as vengiu pirkti britiSkas greito vartojimo prekes. 5,33 1,81
Man nepatinka ideja turéti britiSkus produktus. 5,64 1,73
Jei du produktai yra vienodos kokybés, bet vienas jy yra i§ DidZiosios
Ketinimas pirkti |Britanijos o kitas i§ Lietuvos, a§ sumokégiau 10 proc. daugiau uz lictuviska 4,32 2,08
britiskus produkta.
produktus AS jauséiausi kaltas (-a), jei pirk&iau britigkus produktus. 5,85 1,62
AS niekada nepirkciau greito vartojimo prekiy pagaminty Didziojoje 55 170
Britanijoje. ’ '
Sudétiné skalé 5,33 1,79
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6 PRIEDAS. TYRIMO KINTAMUJU PASISKIRSTYMO PAGAL NORMALUJJ
DESN] ANALIZES REZULTATAI

Shapiro — Wilk

Statistic df Sig.
Vartotojy etnocentrizmas ,961 313 ,000
Patriotizmas 929 313 ,000
Nacionalizmas 941 313 ,000
Internacionalizmas ,993 313 ,166
Vartotojy priesSiSkumas prieS Rusija ,942 313 ,000
Vartotojy prieSiSkumas prie§ Ukraing ,825 313 ,000
Vartotojy priesiSkumas pries Didzigja Britanija ,853 313 ,000
Rusijoje pagaminty produkty vertinimas ;990 313 ,031
Ukrainoje pagaminty produkty vertinimas ,961 313 ,000
Didziojoje Britanijoje pagaminty produkty 974 313 ,000
vertinimas
Ketinimas pirkti rusiSkus produktus 970 313 ,000
Ketinimas pirkti ukrainietiSkus produktus ,949 313 ,000
Ketinimas pirkti britiSkus produktus 924 313 ,000
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7 PRIEDAS. DEMOGRAFINIU VEIKSNIU, VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO IR PRIESISKUMO KORELIACINES
ANALIZES REZULTATAI

i i ETMNOCENTRI | PRIESISKUM | PRIESISKUM | PRIESISKUM
Ltis Amus | Issilavinimas | Pajamos ZIMAS AS RUS AS UKR AS DB

Spearman's rho  Lyis Correlation Coeficient 1,000 -2217 ATE =062 - 0839 - 056 =049 =110

Sig. (2-tailed) L00g 002 275 18 322 383 D052

M 33 313 313 33 33 313 313 33

Amdus Correlation Coeficient -2217 1.000 033 647 1847 - 1517 - 076 - 048

Sig. (2-tailed) 000 064 004 001 a7 L1581 398

M 313 313 313 313 313 313 313 313

IZsilavinimas Correlation Coefiicient ATE” 033 1,000 a74” -, 152" 14 097 - 108

Sig. (2-tailed) ooz 564 000 007 808 a7 056

M 3 313 313 313 313 313 313 313

Pajamos Correlation Cosfficient - 062 V847 a747 1,000 - 108 =077 - 154 .21

Sig. (2-tailed) 275 004 000 055 73 D56 osF

M 33 313 i3 313 A3 33 313 313

ETNOCENTRLEEMAS Correlation Coefiicient -0839 847 -1527 =108 1,000 2387 a8z 4187

Sig. (2-tailed) 18 001 007 D55 000 L0000 000

M 33 313 313 313 313 313 313 313

PRIESISKUMAS RUS  Correlation Coeficient - 056 -151" 014 - 077 238" 1,000 Az25" 338"

Sig. (2-tailed) 322 oa7 A0a A7T3 000 000 000

M 313 313 313 313 313 313 313 313

FRIEQIQKUI"MS_UI{FE Correlation Coeficient =049 =076 =097 =154 aaz” 42587 1,000 56T

Sig. (2-tailed) 383 V181 Q87 058 J000 000 J0aa

M 313 313 313 313 313 313 313 313

PRIE §I§|{UMAS_DE Corralation Coafliclent =110 -048 -108 =211 A1a” Rct:i JBSE” 1.000
Sig. {2-talled) 52 96 058 a7 000 000 oan

M 313 313 313 313 313 313 313 113

**. Correlation iz significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 PRIEDAS. SOCIOPSICHOLOGINIU VEIKSNIU, VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO IR PRIESISKUMO

KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

PATRIOTIZMA | NACIONALIZ | INTERNACIO | ETNOCENTRI | PRIESISKUM | PRIESISKUM | PRIESISKUM
S MAS NALIZMAS ZMAS AS RUS AS_UKR AS DB

Spearman's rho  PATRIOTIZMAS Correlation Coefficient 1,000 496" 1597 449" 111 -,019 ,043

Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,000 ,050 739 446

N 313 313 313 313 313 313 313

NACIONALIZMAS Correlation Coefficient 496™ 1,000 196" 222" 071 -,044 -,038

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 210 437 505

N 313 313 313 313 313 313 313

INTERNACIONALIZMAS  Correlation Coefficient 159" ,196” 1,000 1617 -,049 ,079 -,005

Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,004 388 164 936

N 313 313 313 313 313 313 313

ETNOCENTRIZMAS Correlation Coefficient 449" 222" 161" 1,000 238" 382" 418"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

PRIESISKUMAS_RUS Correlation Coefficient A1 071 -,049 238" 1,000 425" 388"

Sig. (2-tailed) ,050 210 388 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

PRIESISKUMAS_UKR Correlation Coefficient -019 -,044 079 382" 425" 1,000 656"

Sig. (2-tailed) 739 437 164 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

PRIESISKUMAS_DB Correlation Coefficient 043 -,038 -,005 418" 388" 656" 1,000
Sig. (2-tailed) 446 505 936 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

**.Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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9 PRIEDAS. VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO, PRODUKTU VVERTINIMO IR KETINIMO PIRKTI KORELIACINES

ANALIZES REZULTATAI
ETNOCENTRI | VERTINIMAS_ | VERTINIMAS | VERTINIMAS KETINIMAS _ KETINIMAS _ KETINIMAS _
ZMAS RUS UKR DB RUS UKR DB

Spearman's rho ETNOCENTRIZMAS Correlation Coefficient 1,000 ,094 129" 124" -455" -537" -,660"

Sig. (2-tailed) ,099 ,023 ,028 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

VERTINIMAS_RUS Correlation Coefficient ,094 1,000 557" ,385™ 147 -,108 -,141

Sig. (2-tailed) ,099 ,000 ,000 ,044 ,057 ,012

N 313 313 313 313 313 313 313

VERTINIMAS_UKR Correlation Coefficient 129" 557" 1,000 4047 -,081 ,028 -075

Sig. (2-tailed) ,023 ,000 ,000 ,153 ,628 ,188

N 313 313 313 313 313 313 313

VERTINIMAS_DB Correlation Coefficient 1247 385" 4047 1,000 -133° -,077 ,031

Sig. (2-tailed) ,028 ,000 ,000 ,018 176 ,580

N 313 313 313 313 313 313 313

KETINIMAS_RUS Correlation Coefficient -,455" 1147 -,081 -133" 1,000 703" 642"

Sig. (2-tailed) ,000 ,044 ,153 ,018 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

KETINIMAS_UKR Correlation Coefficient -537" -,108 ,028 -,077 ,703” 1,000 7927

Sig. (2-tailed) ,000 ,057 ,628 176 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

KETINIMAS_DB Correlation Coefficient -,660" - 141 -,075 ,031 642" 7927 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,012 ,188 ,580 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313

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

**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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10 PRIEDAS. VARTOTOJU PRIESISKUMO, PRODUKTUY VERTINIMO IR KETINIMO PIRKTI KORELIACINES

ANALIZES REZULTATAI
PRIESISKUM | PRIESISKUM | PRIESISKUM | VERTINIMAS_ | VERTINIMAS_ | VERTINIMAS_ | KETINIMAS_ | KETINIMAS_ | KETINIMAS_
_ AS RUS AS _UKR AS DB RUS UKR DB RUS UKR DB

Spearman's rho  PRIESISKUMAS_RUS  Correlation Coefficient 1,000 425™ 388" -,165" -,004 058 -693" -,408" -402"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 003 941 310 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

PRIESISKUMAS_UKR  Correlation Coefficient 425" 1,000 656" 230" 047 ,049 431" 629" -620"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 408 388 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

PRIESISKUMAS_DB  Correlation Coefficient 388" 656" 1,000 198" 087 -012 450" 533" 655"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 126 829 ,000 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

VERTINIMAS_RUS Correlation Coefficient -165" 230" 198" 1,000 557" 385" KRS -108 -141°

Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 044 057 012

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

VERTINIMAS_UKR Correlation Coefficient -,004 047 087 557" 1,000 404" -,081 028 -075

Sig. (2-tailed) 941 408 126 ,000 ,000 153 628 188

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

VERTINIMAS_DB Correlation Coefficient ,058 ,049 -012 385" 404" 1,000 133" -077 031

Sig. (2-tailed) 310 388 829 ,000 ,000 018 176 580

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

KETINIMAS_RUS Correlation Coefficient -,693" 431" -,450" 114" -,081 -,133° 1,000 ,703" 642"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 044 153 018 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

KETINIMAS_UKR Correlation Coefficient -408" 629" 533" -108 028 -077 703" 1,000 792"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 057 628 176 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

KETINIMAS_DB Correlation Coefficient -402" -620" 655" -141° -075 031 642" 792" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 012 188 580 ,000 ,000

N 313 313 313 313 313 313 313 313 313

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

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