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IVADAS

Siandien vartotojai gali rinktis, koki poreikj ir kokio lygio prekémis (brangiomis, prestizinémis,
vidutinio lygio ar pigiomis) ju poreikis gali biiti patenkintas. Prekiy jvairové vartotojams suteikia ne tik
laisve rinktis, bet ir glumina. Prekés skiriasi ne tik funkcijomis, dizainu ir prekés Zenklais, i§skirtinumo
suteikia ir prekes kilmés Salis. Konkurencijos iSlepinti vartotojai yra reiklus, jie domisi kokybe, prekés
funkcionalumu ir unikalumu, pasiklauja prekés zenklo ir kilmés Salies teikiamu pazadu.

Etnocentrizmas ir prekés kilmés Salis — du tarpusavyje glaudziai susij¢ veiksniai, vartotojy
ketinima pirkti veikiantys tiesiogiai. Etnocentrizmas ir jo lygis atskleidzia, kaip vartotojai lygina
uzsienio kilmeés produktus su savo Salies produktais, o prekés kilmés Salies efektas galinti pasitarnauti
kaip tam tikry prekés savybiu rodiklis. Ketinima pirkti mégstamas prekes daznai lemia tokios savybés
kaip kaina, prekés Zenklas ar kokybé. Vartotojams didele itaka daro zinojimas, kad viena ar kita preké
yra pagaminta biitent toje Salyje, kurios reputacija ir kokybe jie pasitiki. Vartotojai yra daznai link¢ preke
sieti su tam tikrais sukeliamais jausmais. Sie jausmai kyla i§ disponuojamos informacijos apie kilmés
salj.

Tyrimai atskleid¢, kad prekés kilmés Salis pirkéjams yra tam tikras kokybés indikatorius tuomet,
kai triiksta informacijos apie norima isigyti prekg. Tuomet prekés kilmés Salis per {vaizdi, yra siejama su
kokybes zenklu, todél Salies jvaizdis gali buiti papildomas akstinas ketinimui pirkti.

Salies vardas ir jvaizdis, formuojamas Ziniasklaisdos priemoniu, padeda pirkéjams klasifikuoti
prekes ir itakoja ju sprendima pirkti jas, ar ne. DaZniausiai jsimenama neigiama informacija apie
egzistuojancia politing ar socialing santvarka, nelaimes, nusikaltimus, tod¢l Saliai yra labai svarbu kurti
ir stiprinti teigiama jvaizdi, tiesiogiai jtakojantj pacios Salies ekonomika. Jeigu vartotojai néra paZistami
su preke, Salies, kurioje ji yra pagaminta keliamas jvaizdis gali pasitarnauti kaip ,,aureolés efektas®,
pagal kur pirkéjai darys iSvada apie ta preke. ,,Aureolés efektas™ leidzia suprasti, kad Salies jvaizdis
daro tiesioging jtaka pirkéjuy tikéjimui prekés pozymiais ir netiesiogiai jtakoja ju visaapimancius
tvertinimus apie ta preke.

Vartotojai gali biiti Zemo ar auksto etnocentrizmo lygio. Auksto entocentrizmo lygio pirkéjai yra
labiau linke 1 SaliSkuma ir yra linke greitai priimti savos Salies teigiamus prekiy aspektus, o taip pat
nekreipti démesio | geras uzsienio kilmés prekiy savybes. Uzsienio prekéms jie jaus neigiamus jausmus
ir prieSiSkuma. Jeigu vartotojy etnocentrizmo laipsnis Zemas, vartotojai rinksis prekes atsizvelgiant i jos
kokybg ir kaina, prekés Zenkla, dizaing ir kitus aspektus. Tokie pirkéjai mano, kad uzienio kilmeés prekiy
pirkimas yra netinkamas veiksmas, ne vien tik dél to, kad yra nepatriotiSkas, bet ir dél zalos, kuria
padaro Sis veiksmas savo Salies ekonomikai. Vartotoju etnocentrizmo stiprumas, intensyvumas ir

svarba, anot mokslininky, kinta priklausomai nuo $alies kultiiros. Zemo etnocentrizmo lygio vartotojams
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uzsienio kilmés prekés suteikia individualumo jausma. Jie tokias prekes vertina dél savo unikaliy
savybiy ir neskirsto pagal tai, kurios jos yra pagamintos.

Vartotoju palankumas savo Salies prekéms dar ne visada reiskia vartotoju etnocentrizma.
ISsivysciusiy Saliy vartotojai suvokia, kad ju Salies ekonominis lygis garantuoja geresng prekiy kokybe,
nei importuojamos prekés i§ maziau iSsivysciusiy valstybiy. ISsivysCiusiose ir besivystanciose Salyse
pasirinkimas pirkti tarp savo Salies ar uzsienio Salies prekiy gali biiti suprantamas skirtingai.

Pirkti ar ne — vartotojy pasirinkimas. Globalioms imonéms svarbu suprasti vartotojy ketinimo
pirkti priezastis, kadangi nuo pirkéju priklausys ir paciy imoniy s€kmé.

Temos naujumas ir aktualumas. Uzsienio kilmés prekiy Lietuvos rinkoje yra labai daug.
Galima teigti, kad tokios prekés daznai laimi nelygioje kovoje su pagamintomis misy Salyje, todél
biitina nustatyti, kaip stipriai vartotojus itakoja etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies veiksniai.

Prekeés kilmés Salies ivaizdzio asociacijos gali jtakoti sprendima pirkti jei preke yra pagaminta
biitent toje Salyje, kurios reputacija ir kokybe pirkéjai pasitiki. Vartotojy etnocentrizmo lygio matavimas
gali pagerinti supratima, kaip stipriai pirkéjai link¢ pirkti uzsienio ar savos Salies kilmés prekes.

Nors prekés kilmés Salies ir etnocentrizmo veiksniy raiSka vartotojy elgsenoje néra naujas
fenomenas ir uZzsienio moksliniuose straipsniuose yra nagrinéjama tiek teoriniais, tiek praktiniais
aspektais, Lietuvoje S$is dalykas yra dar palyginti naujas. I§ uZsienio mokslininky, nagrinéjusiy
etnocentrizmo ir prekés kilmés 3alies veiksnius i$skir¢iau T. A. Shimp ir S. Sharma. Sie mokslininkai
sukiiré originalia skalg, kurios pagalba galima iSmatuoti vartotoju etnocentrizmo laipsni. Lietuvoje §ia
tema néra sutinkama daug moksliniy darby, tafiau yra darby, analizuojanciy atskirus temos
komponentus.

Problemos istyrimo lygis. Kompanijos tampa globaliomis, tod¢l jos turi suprasti pirkéjus, kurie
yra vietinése rinkose. Dauguma sprendimuy, kurie budingi vartotojams, esantiems vienoje pasaulio
puséje, visai netiks kitoje pasaulio pus¢je esantiems. Vartotoju etnocentrizmas ir prekés kilmeés Salis yra
tie veiksniai, { kuriuos turi biiti kreipiama daugiau démesio.

Vartotoju etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies itaka vartotoju elgsenai nagrinéjo T. A. Shimp, S.
Sharma (1987), (1995); Ph. Kotler, D. Gertner (2002); G. Lanzt, S. Loeb (1996); M. Chattalas, T.
Kramer, H. Takada (2008); C. Y. Wong, M. J. Polonsky, R. Garma (2008), U. R. Orth, Z. Firbasova
(2003) ir kt. Sie autoriai vartotoju etnocentrizma ir prekés kilmés 3alj nagrinéjo kaip du tarpusavyje
koegzistuojancius veiksnius. I$ lietuviy autoriy reikia paminéti R. Casa ir S. Urbonavié¢iy, kurie savo
darbe (2007) nagrin¢jo prekés kilmés Salies fenomena siedami su vartotojy lojalumu.

Darbo objektas — vartotojy pirkimo ketinimas.



Darbo tikslas — iSanalizavus vartotojy etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotoju
ketinimui pirkti teorinius aspektus, parengti etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotoju
ketinimui pirkti modelj.

Darbo tikslui pasiekti keliami Sie uZdaviniai:

1. ISanalizuoti etnocentrizma kaip vieng i§ vartotojy ketinima pirkti lemianciy veiksniy.
Atskleisti prekeés kilmés Salies itaka vartotoju ketinimui pirkti.
Pasitelkus Salies jvaizdi, iSanalizuoti prekés kilmés Salies efekta;

Identifikuoti etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos raiska vartotoju ketinime pirkti.

w»ok wN

Atlikti empirinj etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotoju ketinimui pirkti tyrima.
Tyrimo prielaidos:

P1: Kauno miesto pirkéjai yra zemo etnocentrizmo laipsnio renkantis Saldytuvus.

P2: Kauno miesto pirkéjams, ketinantiems pirkti Saldytuvus, prekes kilmés Salis néra svarbi.

P3: ,,Beko* Saldytuvus pirkéjai laiko pigiais, kokybiSkais ir turinciais teigiama prekés zenklo jvaizdi.
P4: ,Snaigé“ Saldytuvus pirkéjai laiko brangiais, nekokybiskais, teigiama prekés zenklo ivaizdi
turinciais prietaisais.

Darbo struktiira. Darbas susideda i$ teorinés, metodologinés ir rezultaty daliy. Teorinéje dalyje
nagrin€¢jami teoriniai etnocentrizmo ir prekés kilmes Salies jtakos vartotojy ketinimui pirkti teoriniai
aspektai — etnocentrizmo samprata, veiksniai ir lygio matavimas; prekés kilmés Salies efektas, Salies
tvaizdZzio poveikis; etnocentrizmo ir prekeés kilmes Salies jtakos apraiSkos vartotojy ketinime pirkti.

Antrojoje dalyje pristatomas etnocentrizmo ir prekés kilmés Sales jtakos vartotoju ketinimui
pirkti teorinis modelis, pateikiama empirinio tyrimo metodologija.

Treciojoje dalyje analizuojami atlikty tyrimy duomenys, pateikiami empirinio tyrimo rezultatai,
formuluojamos iSvados ir rekomendacijos.

Darbe yra viso 26 paveikslai, 10 lenteliy, 4 priedai, 50 literatiros Saltiniy. Darba sudaro
67 puslapiai.

Problema. Kaip etnocentrizmo ir prekés kilmeés Salis jtakoja vartotojy sprendima pirkti.

Darbe naudojami tyrimo metodai:

— Mokslinés literatiiros analiz¢ ir apibendrinimo metodas.

— Anketiné apklausa.

— Struktiruotas interviu.
Apklausos duomenims apdoroti, diagramoms sudaryti buvo naudojama ,MS Excel“ ir ,,SPSS*
programinis paketas.
Darbo rezultatai:

—  Teoriniu pozitiru iSanalizuota ir susisteminta mokslin¢ literatiira apie etnocentrima ir



jo matavima bei lygiy reikSme vartotoju ketinimui pirkti tam tikros Salies prekes, aptariama prekés
kilmes Salis, jos efekto poveikis vartotojy sprendimui, prekés kriterijuy svarba, Salies jvaizdzio bei
stereotipu itaka, sukurtas teorinis etnocentrizmo ir prekeés kilmés Salies jtakos vartotoju ketinimui pirkti
modelis.
—  Praktiniu poziiiriu, remiantis sukurtu teoriniu modeliu, atliktas etnocentrizmo ir

prekés kilmés Salies jtakos vartotoju ketinimui pirkti BEKO ir SNAIGE prekiy Zenkly $aldytuvus Kauno
mieste tyrimas, kuris padéty nustatyti vartotoju etnocentrizmo lygi ir prekés kilmés Salies efekto
poveiki.

Teoriné ir praktiné darbo reiksmé. Teorinéje darbo dalyje pateikiamos jvairios vartotoju
etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies sampratos ir kriterijai, uzsienio patirties studija, iSskiriami
svarbiausi vartotojy etmocentrizmo lygiai, ju reikSmé bei matavimo biuidai. Pateikta prekés kilmeés Salies
apzvalga, analizuojama Salies jvaizdzio problema bei Salies stereotipai.

Vartotoju etnocentrizmas ir prekés kilmés Salies raiSkos identifikavimas nagrin¢jamas
pasitelkiant tarpinius vartotoju elgsenos kintamuosius ir nustatant vartotojy elgsenos galutinius
rezultatus. Pateikti tiek teoriniai, tiek praktiniai rezultatai galéty buiti naudingi tolimesnei analizei, kuri
padéty ivertinti lietuviy etnocentrizmo lygi bei poziliri i uzsienio ir savos Salies prekes. Darbas bus
naudingas ne tik miisy Salies prekybininkams, bet ir uZsienio importuotojams, siekiantiems isitvirtinti
Lietuvoje.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Rasant darba buvo susidurta su informacijos apie tyrimus,

apliktus Lietuvoje, trikumu, todél darbe daugiausiai remtasi uzsienio mokslininky atliktais tyrimais.



1. ETNOCENTRIZMO IR PREKES KILMES SALIES JTAKOS VARTOTOJU
KETINIMUI PIRKTI TEORINIAI ASPEKTAI

Vartotojy ketinimas pirkti yra jy paieskos ir jvertinimo rezultatas (Bakanauskas, 2006, p. 132).
Vartotoju veiksmus ju sprendimo priémimo procese jtakoja ne tik tokie veiksniai kaip poreikio
intensyvumas, disponuojama informacija, prekés zenklas, kaina, bet ir pirkéju etnocentrizmas bei prekés
kilmés Salies efektas. Pastaryjuy veiksniy poveikis yra juntamas, taciau ne toks ap¢iuopiamas. Tinkamai
juos jvertinus, galima gauti atsakymus, kodél vartotojai isigijo butent ta preke, o ne kita. Taip pat galima

uztikrinti sékmingg tiek naujo produkto ivedima i rinka, tiek sustiprinti jau esantj rinkoje.

1.1. Ketinimas pirkti kaip vartotojy elgsenos tyrimo objektas

Ketinimas pirkti yra vienas svarbiausiy vartotoju sprendimo pirkti priémimo proceso, kuri
nagringja vartotojy elgsena, daliy.

Vartotojy elgsena — tai vartotojo galvosena, emociné ir fizin¢ veikla, susijusi su poreikius
patenkinanc¢iy prekiy ieSkojimu, isigijimu, vartojimu, pasalinimu ir vertinimu (Bakanauskas, 2006, p.
11). Tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prekes
(Mowen, 1997, p. 16).

V. Pranulis ir kt. (2008) nurodo, kad vartotojai atliecka tam tikrus veiksmus prie§ priimdami
sprendima pirkti. Nuo momento, kai jiems prireikia prekes, iki tol, kol ja isigyja, vartotoju veiksmai

pasiZymi tam tikru nuoseklumu (Zr. 1 pav.).

Poreikio Informacuos Alternatyvy
pripazinimas paieSka / jvertinimas

Saltinis: PRANULIS V.; PAJUODIS A.; URBONAVICIUS S.; VIRVILAITE R. (2008) Marketingas, p. 164.

Sprendimas pirkti

Elgsena po

ir pirkimas pirkimo

1 pav. Sprendimo pirkti priémimo procesas

Sprendimo pirkti priémimo procesa sudaro penki veiksmai: poreikio pripazinimas, informacijos

paieska, alternatyvy jvertinimas, sprendimas pirkti ir pirkimas bei vartotojy elgsena po pirkimo.



Poreikio pripazinimas. Kaip teigia mokslininkai, vartotojai sprendimus priima jtakojami savy
poreikiy. Jie kyla vartotojus veikiant vidiniams (alkis, troskulys) ir iSoriniams (pamatyta reklama,
pajustas kvapas) dirgikliams. Kuo dirgikliai yra stipresni, tuo stipresnis noras yra juos patenkinti. Kuo
daugiau jvairiy vartotoju poreikiuy patenkina preké ar paslauga, tuo stipresnis poreikis ja isigyti ar
pasinaudoti.

Informacijos paieska. Anot V. Pranulio ir kt. (2008), vartotojams pripazinus poreiki, prasideda
informacijos paieSka. Jeigu poreikis dél informacijos trikumo negali biiti patenkintas i§ karto, tuomet
vartotojai ne tik analizuoja turima informacija, bet ir ieSko naujos.

Alternatyvy jvertinimas. Siame procese vartotojai susiaurina produkty alternatyvas iki priimtino
skaiCiaus ir jvertina kiekvienos alternatyvos savybes, pasirenkant geriausia (Bakanauskas, 2006, p. 126).
Jeigu vartotojams preké yra svarbi, o alternatyvos tarpusavyje skiriasi, jie preke rinksis pagal racionalius
kriterijus ir ieSkos geriausio savybiy derinio. Taip pat vartotojai gali rinktis pagal pacia svarbiausia
prekés savybg, taciau jeigu pagal ta svarbiausia savybe kelios alternatyvos yra vienodos, tuomet prekés
yra lyginamos tarpusavyje pagal antra svarbumo pozitriu savybg.

Sprendimas pirkti ir pirkimas. Pirkimo sprendimo priémimas, anot A. Bakanausko (2006), yra
paieskos ir jvertinimo proceso rezultatas. V. Pranulis ir kt. (2008), paminédami Ph. Kotler ir K. L.
Keller teigia, kad paties pirkimo metu sprendimui pirkti jtakos turi kity Zmoniy nuomoné ir
nenumatytos aplinkybés, pagrinde kylanc¢ios dél vartotoju suvokiamos rizikos. Jeigu ji pasirodo
pernelyg didel¢, vartotojai gali pradéti rinkti papildoma informacija, atsisakyti pasirinktos prekes ir
pirkti kita.

Elgsena po pirkimo. 1sigij¢ preke vartotojai yra arba ja patenkinti, arba nusivylg. Jie jausis
patenkinti, jeigu ju likes€iai bus patenkinti, suzavéti, jeigu jie bus virSyti ir nusivylg, jeigu preké
neatitiks ju likes¢iy. Nepatenkinti preke vartotojai ne tik ateityje gali nebepirkti tokios prekes, bet ir
informuoti savo pazistamus apie savo nepatenkintus liikescius.

Taigi ketinimas pirkti, anot J. Stankevicienés (2005), yra sudétingame ir kompleksiSkame
vartotojy elgsenos darinyje. Vartotoju elgsenai nagrinéti moksling¢je literatiiroje pristatomi {vairis
vartotojy elgsenos modeliai (J. C. Mowen (1997), M. R. Solomon (1994), L. G. Shiffman, L. L. Kanuk
(1997) ir kt.). Skirtingi mokslininkai skiria skirtingus vartojimo prekiy pirkimo procesa veikiancius

veiksnius (Zr. 2 pav.).
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Asmeninés jtakos veiksniai: Psichologinés jtakos veiksniai: Socialinés jtakos veiksniai:
Demografiniai Suvokimas Vaidmenys ir Seima
Situaciniai Motyvacija [takos grupés
Zinios Socialiné klasé
Nuostatos, pozitiriai Kultiira ir subkultiiros
Asmenybé
v

Problemos Informacijos Alternatyvy Reakcija i
suvokimas —> paieska —> ivertinimas 1 Pirkimas pirkini

x x x : _

Saltinis: sudaryta autorés remiantis STANKEVICIENE J. (2005) Vartotoju elgsenos modeliavimo galimybés. p. 88.

2 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis pagal L. G. Schiffman, 1997

L. G. Schiffman (1997) asmeninio vartojimo prekiy pirkimo proceso modelyje pateikia platy
motyvy, aplinkybiy ir veiksniy, daraniy vartotojams itaka priimant konkrecius sprendimus, spektra.
Situaciniai veiksniai priskiriami prie asmenybiniy itaky ir jie iSskirti 1§ psichologiniy veiksniy. Toks
suskirstymas, anot J. Stankevi€ienés (2005) yra pagristas, nes aiSkiai skiriami veiksniai, kurie priklauso
grynai psichologiniam aspektui, o situaciniai veiksniai pavadinti asmenybiniais, taciau jie gali biti ir
1Soriniais veiksniais. Asmeninés, psichologinés ir socialinés jtakos veiksniai tiesiogiai veikia vartotoju
pirkimo procesa — problemos suvokima, informacijos paieska, alternatyvy ivertinima, pati pirkimo
veiksma ir reakcija | nusipirkta pirkini.

Asmeninés jtakos veiksniai atspindi Zmogaus savituma ir atitinkamai keicia kity veiksniy
poveiki vartotojy elgsenai. Galima iSskirti tokius asmeninius veiksnius: demografinius (lytis, pajamos,
amzius, iSsilavinimas) ir situacinius (laiko spaudimas, pirkinio svarba, galimyb¢). Kei¢iantis asmens
amziui, keiCiasi jo perkamos prekes, keiciasi ju rinkimosi kriterijai, vertinimo buidai, pirkimo vieta ir t.t.
Tai ypac pastebima maisto, drabuZziy ir daugelio kity prekiy segmentuose.

Psichologinés jtakos veiksniy grupei priskiriamas suvokimas, motyvacija (poreikiai), Zinios,
nuostatos, poziuriai ir asmenybé.

Suvokimas — procesas, kurio metu stimulai vartotojy pajauciami, atrenkami ir interpretuojami
(Bakanauskas, 2006, p. 69). Suvokimo procese vartotojams itaka daro kontaktas su stimulu, stimuly

apdorojimo apimtis — démesys ir pojiitis (jutimo receptoriy atsakas i stimulus).
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V. Pranulis ir kt. (2008) teigia, kad butent motyvacija yra vienas 1§ svarbiausiy psichologiniy
veiksniy, kuri tiesiogiai siejama su poreikiais.

Poreikis, anot mokslininky, atspindi asmens suvokiama esamos ir pageidaujamos padéties
neatitikima. Galima teigti, kad poreikiy kyla daug ir jvairiy, tac¢iau ne visi jie skatina imtis veiksmu.
Pasiekes tam tikra intensyvumo laipsni, poreikis tampa veiklos motyvu (Pranulis ir kt., 2008, p. 160).
Tam tikra prekée skirtingy Zmoniy gali biiti suvokiama skirtingai. Tam jtakos turi ne tik turimos Zinios,
bet ir nuostatos, poziiiriai, taip pat ir paciy vartotojy asmenybe.

Poziiiris yra ilgalaikis psichologiniy procesu (emociniy, jutiminiy ir pazinimo) rezultatas, tai —
vartotojy patirties, jausmy, vertinimy, susijusiuy su tam tikru objektu, saveikos rezultatas. Jis reiskia
emocing zmogaus reakcija 1 objektus ir atspindi palanky ar nepalanky vartotojy nusiteikima kokio nors
objekto atzvilgiu (Bakanauskas, 2006, p. 107). Susiformaves vartotoju poziiris ir zZinios (iSsilavinimo
lygis) 1 tam tikras prekés kilmés Salis gali teigiamai arba neigiamai paveikti ketinima pirkti. Toks
poziiiris gali reiksti skirtingo lygio vartotojo etnocentrizma.

Asmenybé apibréziama kaip unikaliy psichiniy savybiy (bruozy) visuma (Pranulis ir kt., 2008, p.
159). Sios savybés vartotojui daro jtaka nuolatos ir lemia pasikartojanéia asmens reakcija i tam tikrus
aplinkos veiksnius. Prekiy Zenkly vaizduojamos asmenybés, esancios artimos pirkéjams, stiprina ry$j ir
kartu garantuoja vartotojy palankuma.

Socialinés jtakos veiksniy grupei mokslininkai priskiria Seimq, vaidmenis, jtakos grupes,
socialine klase, kultiirq ir subkultiirq.

Pati jtakingiausia pirminés jtakos grupé yra Seima, kuri daro didelg itaka vartotoju ketinimui
pirkti (Pranulis ir kt., 2008, p. 159). Anot A. Bakanausko (2006), Seimos nariai gali labai paveikti
vartotojo elgsena, nes pagrindines vertybes, zinias, prioritetus ir elgesi vartotojas perima i§ $§eimos, 0
veliau, susidiirgs su kitomis institucijomis, Siek tiek koreguoja savo elgsena. Mokslininkai iSskiria du
Seimos tipus: tévy Seima (asmens tévai, broliai ir seserys) ir asmens Seima (sutuoktinis ir jy vaikai).
Pastarasis tipas turi daugiau jtakos pirkimui nei tévy Seima.

Vaidmenys nusako teises ir atsakomybes, kurias lemia vieta grupése, taip pat jie nustato elgesio
ribas (Bakanauskas, 2006, p. 148). Seimoje kiekvienas narys vaidina tam tikra vaidmenj ir jtakoja
sprendimo priémimo procesa bei tai, kas perkama, o kas ne.

[takos grupémis laikomos tokios asmeny grupés, kurios tiesiogiai ar netiesiogiai daro poveiki
vartotojo elgsenai pasirenkant, perkant ir vartojant prekes (Pranulisir kt., 2008, p. 154).

Socialiné klasé yra santykiskai pastovios visuomenés zmoniy grupés, kuriy nariai iSpazista
panaSias vertybes, turi panasius pomégius ir elgesio normas (Pranulis ir kt., 2008, p. 154). Jaunimas

orientuotas | pasaulinius prekés Zenklus, nepriklausomai nuo to, kokiai socialinei klasei jis priklausyty.
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Kultira vartotojy elgsenai daro itaka per kultirines vertybes, ritualus, simbolius ir herojus.
Svarbiausia sudedamoji dalis — kultirinés vertybés, kurios lemia, ka tam tikros kultiiros atstovai laiko
teisingumo, grozio, gério kriterijais, svarbiais ar nesvarbiais ju gyvenimo aspektais (Pranulis ir kt., 2008,
p. 154). Vartotojai daznai perka ju kultiirines vertybes atitinkancias prekes. Ritualai, anot mokslininky,
yra tarsi kultiiros vertybiy patvirtinimas, darantis jtaka daugelio prekiy ir paslaugy vartojimui. Ritualo
atlikimo priemonémis gali biiti tam tikros prekés, o ir pats ju vartojimas gali buti tam tikro ritualo
dalimi.

Subkultiiros yra kultiiry smulkesni elementai. Jos egzistuoja tos pacios kultiiros kontekste kaip
grupé zmoniy, vertinanciy tas pacias vertybes, atsiradusias i§ panaSaus gyvenimo patirties ir socialinés
padéties.

V. Pranulis ir kt. (2008) iSskiria dar vienus svarbius socialinius veiksnius - vaidmenis (veiksmai,
kuriuos, aplinkiniy nuomone, asmuo turi atlikti, o kiekvienas vaidmuo turi statusa.) ir statusq
(visuomeninis pripazinimas, ivertinimas, kuris suteikiamas kiekvienam vaidmeniui). Mokslininkai
teigia, kad asmens statusa grupéje galima apibuidinti tiek pagal jo vaidmenj, tiek pagal jo visuomenini
statusa. Vartotojai perka prekes, kurios atitinka ju visuomeninj statusa ir vaidmeni, todél, anot H. Khan
ir D. Bamber (2008) galima izvelgti tiesioginiy sasajy su prekés kilmés Salimi (ypac besivystanciose
Salyse). Kiekvienai pakopai priklausanciy vartotojy svarbiausi gyvenimo jvykiai lemia naujy poreikiy
atsiradima, o kartu ir sprendima pirkti. Dar vienas veiksnys, itakojantis vartotojy ketinima pirkti, anot
V. Pranulio ir kt., 2008, yra gyvenimo buidas, kuris atspindi asmens veikla, pomégius, pazitiras ir aprépia
daug daugiau nei vien jy socialiné klas¢ ar asmenybe.

Naturalu, kad vartotojai siekia isigyti kokybiskas prekes, todel reikia pabrézti, kad be anksciau
aptarty itakos veiksniy, sprendimus ijtakoja prekés kokybe, jos kaina, prekés zenklo jvaizdis, su ja
siejamas socialinis statusas bei Salies jvaizdzis (Chryssochoidis G ir kt., 2006, Kaynak E. ir kt. 2000,
DeBono G. K., ir kt., 1992, Pecotich A. ir kt. 2001). Si visuma formuoja poziiiri i vietings ir uzsienio
kilmes prekes, nuo kurio priklauso ketinimas pirkti.

Taigi mokslininkai, analizuojantys vartotojuy sprendimo pirkti priémimo procesa (V. Pranulis ir
kt. (2008); A. Bakanauskas (2006); L. G. Schiffman (1997); M. R. Solomon (1994); J. Staneviciené
(2005); R. G. Javalgi ir kt. (2004)), akcentuoja, kad vartotojai skirtingai elgiasi veikiant asmeninés,
psichologinés ir socialinés itakos veiksniams, nuo kuriy priklauso ju etnocentrizmo lygis ir pozilris {
prekeés kilmés Sali. Tinkamai juos jvertinus, galima gauti atsakymus, kodél vartotojai isigijo biitent ta

preke, o ne kita.
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1.2. Etnocentrizmas Kkaip vienas i§ vartotojy ketinimg pirkti lemianc¢iy veiksniy

Etnocentrizmas ir jo lygis uzima svarbia vieta nagrin¢jant vartotojy ketinima pirkti uzsienio ar
savos $alies kilmés prekes.

Mokslininkai teigia, kad etnocentrizmas gali pagerinti supratima, kaip vartotojai lygina uzsienio
kilmés prekes su savo Salies prekémis ir kaip bei dél kokiuy priezasCiy ju sprendimai gali virsti
SaliSkumais. Auksto entocentrizmo lygio pirkéjai yra labiau linke i SaliSkuma ir yra linke greitai priimti
savos Salies teigiamus prekiy aspektus, o taip pat nekreipti démesio i geras uzsienio kilmés prekiuy
savybes. Uzsienio prekéms jie jaus neigiamus jausmus ir prieSiSkuma. Jeigu vartotoju etnocentrizmo
laipsnis Zemas, vartotojai rinksis prekes atsizvelgiant i jos kokybe ir kaina, prekés Zenkla, jo ivaizdi ir

kitus aspektus.

1.2.1. Vartotojy etnocentrizmas ir jj lemiantys veiksniai

T. A. Shimp, S. Sharma, J. Shin (1995) etnocentrizmq apibiidina kaip poziuri, kuriame sava
grupé yra laikoma visko centru, o kitos grupés yra skirstomos atsizvelgiant | savaja grupg. Kiekviena
grup¢ puoseléja savas vertybes, laiko save aukStesne, iSskiria savo skirtumus ir i kitas grupes zvelgia su
panieka. Etnocentrizmo savoka pirma karta pavartojo W. G. Sumner socialinéje literatiiroje 1906 m.

T. A. Shimp, S. Sharma (1987) iveda vartotojy etnocentriskumo savoka (angl. Ethnocentricity) -
tai iSskirtiné ekonominé etnocentrizmo forma, kuri buvo sukurta kaip specifinés srities koncepcija
vartotojuy elgesiui tirti marketingo kontekste. Vartotoju etnocentriskumas, anot mokslininky, tai
vartotojy nuomone, ar jie tinkamai elgiasi perkant uzsienio kilmeés prekes - akcentuojamos moralinés
nuostatos. Siame darbe etnocentrizmo ir etnocentriSkumo savokos bus sutapatinamos kaip lygiavertés
savokos.

Etnocentrizmas yra kity kultiiry vertinimas, savaja kultiira laikant etalonu ir remiantis savomis
vertybémis (Giineren, Oztiiren, 2008, p. 223). Neatitinkancios $io etalono kultiiros ar ju elementai
laikomos blogesnémis, nenormaliomis ir kt.

Ni Chun-yan (2008) teigia, kad etnocentrizmas daznai yra siejamas su socialine kulttirinio
reliatyvizmo teorija (kultiriniu reliatyvizmu laikome suvokima, kad néra universaliy standarty,
leidzian¢iy vienas kultiras laikyti pranaSesnémis uz kitas, tai kiekvienos kultliros vertinimas jos
kontekste vadovaujantis jos pacios vertybémis). Remiantis Siuo principu kitos kultiiros elementas néra
vertinamas kaip geras ar blogas, bet keliami klausimai, kod¢l Sis elementas egzistuoja, kas ji palaiko ir

kokiam tikslui jis skirtas. Tai leidzia geriau pazinti pacias kulturas ir ju vieta tarp kity kulttry.
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E. Giineren, A. Oztiiren (2008) nuomone, kad etnocentrizmas yra vienas i§ biidy, kuris yra
naudojamas nustatyti vartotojy, vertinan¢iy uzsienio kilmés ir savo $alies prekes, grupes. Mokslininkai
teigia, kad vartotojy etnocentrizmas gali buti pavadintas ekonominiu nacionalizmu.

T. A. Shimp, S. Sharma, J. Shin (1987) teigia, kad etnocentrizmas suvokiamas kaip asmens
tendencija laikyti Salies viduje gamintas prekes geresnémis. Tikima, kad uZsienio kilmés prekiy
pasirinkimas - tai nepatriotinis elgesys, kuris, dél nupirkty uzsienyje pagaminty prekiy ir dél nepalankiy
padariniy, gali stipriai paveikti savos Salies vidaus ekonomika ir darbo rinka. Anot $iy mokslininky,
vartotojy etnocentriSkuma galima apibiidinti charakteristikomis:

e Tai jausmas - nuo meilés ir rapes¢io savo Saliai iki baimés patirti ekonominiy nuostoliy dél
importo sukeliamy Zalingiy veiksmy sau ir savo tautieciams.

e Tai ketinimas ir noras nepirkti uzsienio kilmés prekiy. Auksto etnocentriSkumo pirkéjams tokiy
prekiy pirkimas siejasi ne tik su galima Salies ekonomine padétimi, bet ir moraline dilema.
Daznai jie perka savo $alies prekes net ir joms esant prastos kokybés. Uzsienio kilmés prekiy
nepirkimas yra geras, tinkamas ir patriotiSkas poelgis. Ju pirkimas - negeras, netinkamas ir
nepatriotiSkas elgesys.

e Tai iSankstinis asmeninis nusistatymas importuojamy prekiy atzvilgiu, nors ir tik tariamas ar
iSgalvotas.

T. A. Shimp, S. Sharma, J. Shin (1995) teigia, kad kulttiriniai panaSumai tarp Saliy yra vienas
veiksnys, kuris gali jtakoti etnocentriSkus vartotojuy polinkius ir kurie yra susij¢ su nuostatomis apie
uzsienio kilmeés prekes.

E. Kaynak ir A. Kara (2002) nurodo, kad vartotojai, kurie yra kaip tauta nepriklausomi, uZima
tam tikra gyvenamaja vieta ir yra etniniame fone, renkasi vietinés gamybos prekes. Vartotoju
etnocentriSkumo lygio supratimas yra naudingas plétojant marketingo strategijas, skirtas
importuojamoms prekéms. Be to, vartotojai, kurie jau turi patirties su tam tikromis prekémis ar tiesiog
Zinantys apie prekes kilmeés Salj, anot mokslininkuy, gali skleisti Siltus jausmus tos Salies prekéms.

G. Lanzt, S. Loeb (1996) teigia, kad vartotojai, kuriy etnocentriSkumas yra aukstas i$ kasdienio
vartojimo prekiy, kuriy kaina skiriasi nezymiai, renkasi savo Salies kilmés prekes ir yra pasirenge
mokéti didesng kaina. Zemo etnocentriskumo pirkéjai tokiu atveju renkasi uZsienio kilmeés prekes.
Mokslininkai pataria, kad uZsienio kilmés prekes rinkoje parduoti su Siek tiek Zemesne kaina nei tos
Salies prekes su panaSiomis savybémis tam, kad patraukti Zemo etnocentrizmo vartotojus.

T. A. Shimp, S. Sharma, J. Shin (1995) teigia, kad vartotoju etnocetrizmo pasekmés - tai savo
Salyje pagaminamu prekiy pervertinimas ir importuojamuy nejvertinimas, moralinis isipareigojimas ir

pirmenybés teikimas savo Salies prekiy pirkimui.
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Tiek Ni Chun-yan (2008), tiek E. Giineren, A. Oztiiren (2008) teigia, kad etnocentrizmas gali
biti gali buti laikomas pagrindine jéga, laikan¢ia mazas kultiras kartu. Taciau Zvelgiant i§ gausiai
apgyvendinty Saliy perspektyvos, §io reiskinio nauda tampa neaiski ir akyvaizdus tampa jo neigiamas
potencialas. Etnocentrizmas gali biiti yap¢ pavojingas daugiatautéje Salyje, nes tik€jimas tariamu
savosios kultiiros pranasumu gali sukelti prieSiSkuma ir jtampa visuomengje.

Ar vartotojo elgsena gali tapti etnocentriSka ar ne, priklauso nuo tam tikry veiksniy. Vieni
mokslininkai (O. Parts (2007), E. Giineren, A. Oztiiren (2008)) i$skiria demografinius veiksnius, o kiti
mokslininkai (T. A. Shimp, S. Sharma, J. Shin (1995), E. R. G. Javalgi, V. P. Khare ir kt. (2005)) savo
publikacijose sutartinai prie demografiniy priskyré ir socio-psichologinius veiksnius. M. N.

Shankarmahesh (2006) prie $iy dvieju veiksniy priskyré ir ekonominius bei politinius veiksnius (zr. 3

pav.).
Demografiniai: Vartotojy etnocentrizmo veiksniai: EKkonominiai:
Lytis; itali ;

y i ) Kapitalizmas;
Amzius; S T Ekonominio
ISsilavinimas; . ' N iSsivystymo lygis;
i Socio — psichologiniai: Politiniai: Nacionalinés

Kultiirinis atvirumas; Propaganda; ekonomikos lygis;
Patriotizmas; il Asmeniné finansiné
Konservatyvizmas; Lyderio

laisveé.
Kolektyvizmas- itaka/manipuliacija.
individualizmas.

b j\ AN j\ ~

Saltinis: Saltinis: sudaryta autorés pagal SHANKARMAHESH, M. N. (2006) Consumer ethnocentrism: an integrative

review of its antecedents and consequences, p. 156-158.

3 pav. Pagrindiniai vartotojy etnocentrizmo veiksniai

Ni Chun-yan (2008) nuomone, etnocentrizmas ir vertybés yra tarsi kultliry stuburas, kuris
atskiria viena kultlira nuo kitos. Etnocentrizmas ir vertybés teikia tiek gero, tiek blogo, kadangi jis
aiSkiai pasirodo virSenybés pasaul¢jautoje/poziuryje ir priesiSkume kity grupiy nariams. Kartais netgi
gali pasireiksti kaip diskriminacija ar prievarta. Vertybés yra tos id¢jos, kurios yra laikomos svarbios
tam tikrai grupei zmoniy, tai yra tai, ka mes kaip kultiira laikome svarbiu. Mokslininko nuomone,

etnocentrizmas atsiranda tuomet, kuomet yra priimami neigiami sprendimai apie kitus, kurie remiasi
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skirtumais tarp ,,savos* kulttiros ir ,,svetimos”. Taip pat kuomet atskiri sprendé¢jai savo gimtaja kultiira

ar Salj laiko virSesne lyginant su kitomis kultiiromis ar Salimis.

1 lenteléje pateikiama demografiniy veiksniy itaka etnocentrizmui tyrusiy mokslininky tyrimy

rezultatai:
1 lentelé
Demografiniai veiksniai
Lytis M. N. Shankarmahesh Moterys yra labiau etnocentriskos nei vyrai. Taip yra dél to, kad moterys
(2006), yra konsenvatyvesnés, kolektyvistés, besiriipinanc¢ios socialine harmonija ir
teigiamais jausmais tarp grupés nariy.
A. Caruana (1996) Vartotojy etnocentrizmo lygis nepriklauso nuo lyties.
J. P. Bannister , ] ) o
Vyrai yra labiau etnocentriski nei moterys.
J. A. Saunders (1978)
AmZius M. N. Shankarmahesh ) ) o ]
Jaunesni Zmonés yra Zemo etnocentrizmo lygio nei vyresni.
(2006)
A. Caruana (1996)
J. P. Bannister, ) ) ) ) )
Vartotojy etnocentriSkumo lygis nuo amziaus nepriklauso.
J. A. Saunders (1978)
ISsilavinimas | M. N. Shankarmahesh Isilaving Zmonés néra linke turéti iSankstini nusistatyma, tuo tarpu
(2006) neissilaving arba Zemo issilavinimo lygio vartotojai i iSankstini nusistatyma
yra linkg labiau.
A. Caruana (1996)
J. G. Klein,
R. Ettenson (1999)
Pajamos M. N. Shankarmahesh Padidéjusios pajamos vartotojams suteikia galimybe keliauti ir pirkti

(2006),

uzsienio kilmeés prekes, o taip pat ir tapti labiau kosmopolitiskiems, todel

tokie zmonés yra Zemo etnocentrizmo lygio.

C.T. Tan,
J. U. Farley (1987)

Pajamy lygis tiesiogiai lemia vartotoju etnocentrizmo lygi. Kuo daugiau

pajamy, tuo mazesnis etnocentrizmo lygis.

C. M. Han (1988)

Pajamos nedaro jtakos vartotojy etnocentrizmo lygiui.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SHANKARMAHESH, Mahesh N. (2006) Consumer ethnocentrism: an integrative

review of its antecedents and consequences, p. 164-165.




Ne maziau svarbils yra socio — psichologiniai veiksniai — kultiirinis atvirumas, patriotizmas,
konservatyvismas ir kolektyvizmas — individualizmas. Juy poveiki vartotoju etnocentrizmui tyrusiy

mokslininky tyrimy rezultatai pateikiami 2 lenteléje:

2 lentelé
Socio — psichologiniai veiksniai
Kultirinis atvirumas T. A. Sharma et al. (1995)
M. N. Shankarmahesh (2006) Zmongs, kurie daug laiko praleidzia uZsienyje
yra linkg i etnocentriskuma ir nacionalizma
Patriotizmas T. A. Sharma et al. (1995) Savo Salies patriotais esantys zmonés yra

labiau etnocentriski.

M. N. Shankarmahesh (2006)

Konservatyvizmas T. A. Sharma et al. (1995) Konservatyviis zmonés yra etnocentriski, su

naujovémis susipazista tik pasitaikius progai.

M. N. Shankarmahesh (2006)

G. Balabanis et al. (2002)

Kolektyvizmas-individualizmas T. A. Sharma et al. (1995) Kolektyvistai ~yra linkg buti  labiau
etnocentris$ki, nei, tarkim, individualistai,
kadangi jie yra linkg svarstyti savo elgesio
poveiki visuomenei, jaustis atsakingiems uZz
kitus ir yra labiau imlds socialinei itaikai,

daromai uzsienio kilmeés prekiy.

M. N. Shankarmahesh (2006)

S. Nishina (1990)

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SHANKARMAHESH, Mahesh N. (2006) Consumer ethnocentrism: an integrative

review of its antecedents and consequences, p. 161-163.

M. N. Shankarmahesh (2006), be iSvardinty veiksniuy, iSskiria politinius ir ekonominius veiksnius.
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Politiniai veiksniai - politine propaganda, Salies ilgalaiké priespauda ir lyderio
itaka/manipuliacija, anot M. N. Shankarmahesh (2006), gali tiesiogiai paveikti zmones. Siuos politinius
veiksnius turin¢iose Salyse gyvenantys pilie€iai yra etnocentriski.

Ekonominiai veiksniai, tokie kaip kapitalizmas, ekonominio iSsivystymo lygis, nacionalinés
ekonomikos lygis ir asmeniné finansiné laisvé atskleidzia gyventojy etnocentrizmo lygi. Auksto
kapitalizmo, ekonomiskai labiau i$sivysc¢iusiose Salyse, kuriy gyventojai turi asmening finansing laisve
néra etnocentriski lyginant su atsilikusiy ar besivystanciy $aliy gyventojais.

Nustatyta, kad dél padidéjusio nacionalizmo, iSrysSkéjusio kultiirinio ir etninio identiteto Salyse,
vartotojuy etnocentrizmas bus stipriai veikianti jéga globalaus verslo aplinkai, todél teisingai iSmatuoti
vartotoju etnocentriSkuma ir nustatyti jo lygi yra ypatingai svarbu Siais, intensyvios globalizacijos

laikais.

1.2.2. Vartotojy etnocentrizmo lygiai ir jy matavimas

Vartotoju etnocentrizmo lygiai yra du — aukStas - etnocentriski vartotojai ir Zemas -
neetnocentriski vartotojai. Lygiul matuoti bene labiausiai paplitusi yra mokslininky T. A. Shimp ir S.
Sharma (1987) ,,Vartotoju polinkio etnocentrizmui skalé* (Zr. prieda Nr. 1) (angl. CETSCALE —
Consumer Ethnocentric Tendencies Scale).

Anot E. Kaynak, A. Kara (2002) ir Y. Hung, I. Phau ir kt. (1997), §i skalé¢ padeda geriau suprasti,
nuspéti ir paaiskinti varotoju elgesi ir jy teikiamas preferencijas savo Salyje pagamintiems produktams ir
kokios tokio pasirinkimo prieZastys.

Originalioji T. A. Shimp ir S. Sharma (1987) CETSCALE skal¢ yra sudaryta i§ 100
etnocentrisky teiginiy, kuriuos véliau mokslininkai sutrumpino iki 17 teiginiy, kuriuos vartotojai turi
vertinti septynbale Likert skale. EtnocentriSkumo lygis yra apskaic¢iuojamas CETSCORE sistema, t.y.
17 teiginiy yra jvertinti 119 baly (7*17=119). Jeigu respondentai sutinka su visais ar didziaja dauguma
teiginiy, tuomet jie yra jvardijami kaip auksto etnocentrizmo lygio vartotojai.

Mokslinéje litaretiiroje, nagrinéjancioje vartotoju etnocentrizmo lygi, naudojama ne viena
modifikuota CETSCALE skalés versija. O. Parts (2007) nurodo, kad vartotojy etnocentrizma galima
vertinti ir sutrumpinta CETSCALE versija — 10 teiginiy.

Taigi, naudojant vartotojy polinkio etnocentrizmui skalg, galima nustatyti vartotoju
etnocentrizmo stipruma. EtnocentriSki vartotojai mano, kad pirkti uZsienio kilmés prekes yra neteisinga,
kadangi tai kenkia savos Salies ekonomikai, sukelia nedarba ir yra nepatriotiska, kitaip tariant, kenkia

savos Salies gerbuviui. Anot T. A. Shimp ir S. Sharma (1987), auksto etnocentrizmo laipsnio Zzmonéms
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paniekos objektu tampa uZzsienio kilmés prekés, jie daznai net nelygina uzsienio kilmés ir savo Salies
prekiy ir renkasi savo Salies prekes. Todél sutrumpéja vartotoju sprendimo priémimo procesas, kuomet
jie lygina informacija apie prekes prieS priimdami sprendima. Mokslininkai teigia, kad zemo
etnocentrizmo lygio vartotojams uzsienio kilmés prekés suteikia individualumo jausma. Jie tokias
prekes vertina dél savo unikaliy savybiy ir neskirsto pagal tai, kurios jos yra pagamintos.

Anot E. Kaynak ir A. Kara (2002), CETSCALE turi ir minusy. Intervuotojas ir jo asmeniné
charakteristika gali daryti itaka kitos kultiros ar tautybés apklausiamajam, o tai gali jtakoti reikSminga
informacijos iSkraipyma. Mokslininkai teigia, kad dél skirtingy kultury, Si skalé gali nesuveikti
besivytanciose Salyse - Rytu Europoje, Centrinéje Azijoje ar artimuosiuose. V E. Kaynak ir A. Kara
(2002) teigia, kad vartotojy palankumas savo Salies prekéms dar ne visada reiskia vartotojy
etnocentrizma. ISsivysciusiy Saliy vartotojai suvokia, kad ju Salies ekonominis lygis garantuoja geresng
prekiy kokybe, nei importuojamos prekés i§ maziau iSsivysCiusiy valstybiy. ISsivysciusiose ir
besivystanciose Salyse pasirinkimas pirkti tarp savo Salies ar uzsienio Salies prekiy gali biiti suprantamas
skirtingai. Pvz. Kinijoje uzsienio kilmés prekés pirkimas reiskia iSskirtini asmens socialini statusa ir
prestiza.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy etnocentrizmo nustatymas padeda geriau suprasti
vartotojuy ketinima pirkti ir juy teikiama pirmenybg prekiy kilmés Saliai, todel reikia pazyméti, kad
etnocentrizmo iSmatuoti negalima nagrin¢jant atskirai ir nesiejant su konkrecia prekés kilmes Salimi.
Biitent prekés kilmes Salies efektas daro stiprig itaka renkantis kokias prekes — gimtosios ar uZsienio
kilmés — pirkti. Vartotojai yra daznai linkg preke sieti su tam tikrais sukeliamais jausmais ir

asociacijomis, kylanc¢iomis 1§ disponuojamos informacijos apie prekés kilmeés Salj.

1.2.3. Etnocentrizmo poveikis vartotojams pirkimo procese

Etnocentrizmo poveikis vartotojams pirkimo procese yra neapCiuopiamas, taciau juntamas.

E. Kaynak, A. Kara (2002) teigia, kad vartotojy etnocentrizmas apima vartotojy polinki rodyti
prielankuma prekeéms, kilusioms i§ pirkéjy Salies, o uZsienio kilmés prekes jie ignoruoja. Kitaip tariant,
etnocentrizma sudaro nacionalistinés emocijos, atsispindincios pirkéjy poZiiiriuose 1 prekes ir pirkimo
ketinima. IS esmés vartotoju etnocentrizmas reiskia, kad uzienio kilmés prekiuy pirkimas yra netinkamas
veiksmas, ne vien tik dél to, kad yra nepatriotiskas, bet ir dél zalos, kuria padaro Sis veiksmas savo
Salies ekonomikai. Vartotojuy etnocentrizmo stiprumas, intensyvumas ir svarba, anot mokslininky, kinta

priklausomai nuo Salies kultiiros.
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J. J. Watson, K. Wright (1999) nurodo, kad prieSingai nei etnocentriski vartotojai,
neetnocentriski skiria maziau démesio prekés kilmés Saliai, bet tokius produktus vertina pagal ju
privalumus. Neetnocentriskieji vartotojai, anot $iy autoriy, netgi labiau vertina uZsienio kilmeés prekes,
kadangi jos néra gaminamos juy Salyje. Todél yra pakankamai sudétinga, o kartais ir neimanoma
nustatyti, kurie zmongés yra zemo etnocentrizmo lygio.

Vartotojy etnocentrizmas susitelkia ties atsakomybe ir moralumu perkant uzsienio kilmés prekes

(zr. 4 pav.).

Netinkamas, nepatriotiskas,

PIRKTI nepateisinamas elgesys

\ _J

Tinkamas, padorus,

triotiskas el
NEPIRKTI patriotiskas elgesys

> \ _J

Saltinis: sudaryta autorés pagal KAYNAK, E., KARA, A. (2002) Consumer perceptions of foreign products, p. 184.

N~

4 pav. Etnocentrizmo reik§mé vartotojui pirkimo procese

Mokslininkai T. A. Shimp, S. Sharma, J. Shin (1995) teigia, kad etnocentriski pirkéjai gali
atskirti Salis, kurios turi tam tikry panaSumuy i etnocentrisky pirkéjy gimtaja Salj ir jas suskirstyti i artima
ar tolima grupes. Tikétina, kad tokie pirkéjai teiks didesng pirmenybeg artimos grupés Salims dél Siy Saliy
kultirinio panaSumo.

Mokslingje literatliroje vartotoju etnocentrizmui tirti yra atlikta daug tyrimy. 3 lenteléje

pateikiama mokslininky, kurie tyré etnocentrizmo lygi perkant tam tikras prekes, tyrimy santrauka.
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3 lentelé

Empiriniy etnocentrizmo poveikio vartotojy ketinimui pirkti tyrimy apzvalga

Eil. Autorius Tyrimo ) )

N alis Tyrimo objektas Metodas I$vados

1. T. A. Shimp, JAV Automobiliai, drabuziai Testas Los Angeles gyventojai yra neetnocentriski
S. Sharma ir prekés, kurios pralaimi lyginant su Denver, Detroit ir Carolinas
(1987) konkurencijoje su gyventojais. Jie automobilius, drabuZzius ir

uzsienietiSkomis prekes, kurios yra uzsienio kilmés daug
prekémis. dazniau, nei pagamintas JAV.

2. T. A. Shimp, Kor¢ja Keturios pirmo biitinumo | Testas Tyrimas atskleidé, kad Koréjos gyventojai
S. Sharma, prekeés ne pirmo biitinumo prekéms (jautiena,

J. Shin (1995) virtuvés prietaisai, vaistai ir stacionaris
kompiuteriai) i§ uzsienio $aliy jauté
priesiskuma, kuris ivardijamas kaip galima
grésmé gimtosios Salies ekonomikai.

3. J.P. D. Ilgalaikio naudojimo Interviu Tyrimas atskleidé, kad etnocentriski
Bannister, Britanija | prekeés vartotojai gali buti patriotiski ir tokiais esti
J. A Saunders tiek vyrai, tiek moterys. Taciau iSsilaving
(1978) asmenys yra auksto etnocentrizmo lygio, nei

neissilavine.

4, E. Kaynak, Turkija Turkijos kilmés prekés Testas Tyrimas atskleidé, kad Turkijos gyventojai
A. Kara musulmonai uzsienio kilmés prekéms jauté
(2002) priesiskuma. Tuo tarpu netikintieji arba kitos

religijos Turkijos pilie¢iai pirmenybg teiké
uzsienio kilmés prekéms.

5. G. Lanzt, Kanada Kanados ir JAV prekeés Testas Kanados ir JAV etnocentriski vartotojai
S. Loeb ir JAV prekes kilmes Salj laiké svarbesniu prekés
(1996) kriterijumi nei prekés kaina ir ketindami

pirkti, prekes siejo su jas gaminusios Salies
Ivaizdziu ir teigiamomis asociacijomis.

6. J. J. Watson, Naujoji Saldytuvai, televizoriai ir | Testas N. Zelandijos, auksto etnocentrizmo lygio
K. Wright Zelandija | fotoaparatai vartotojai, neturédami savo Salies kilmes
(1999) prekes alternatyvos ir turédami pirkti

uzsienio kilmés prekés, didziausia démesi
kreipé i prekés kilmés $alj, turinéia

daugiausiai kulttiriniy panasumy i savo Sali.

Saltinis: sudaryta autorés.
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Apibendrinant galima teigti, kad etnocentrizmas vartotojuy ketinimui pirkti daro poveiki, taciau
poveikio stiprumas gali skirtis kalbant apie skirtingas prekiy kilmés Salis. Auksto etnocentrizmo lygio
vartotojai, neturédami alternatyvos savo Salies prekés ir priversti pirkti uzsienio kilmeés prekes, rinksis 1§

ty Saliy, kurios bus panasiausios i ju salj.

1.3. Prekés kilmés Salies jtaka vartotojuy ketinimui pirkti

Tyrimai parod¢, jog prekés kilmés Salis daro dideli poveiki pirkéjy pozitiriui i prekes. Ketinima
pirkti mégstamas prekes daznai lemia tokios savybés kaip kaina, kokybé ar prekés Zenklo ivaizdis bei
prekés kilmes Salis. Vartotojams didele itaka daro zinojimas, kad viena ar kita preké yra pagaminta

biitent toje Salyje, kurios reputacija ir kokybe jie pasitiki.

1.3.1. Prekés kilmés Salies samprata

Prekés kilmeés salis (angl. Country-of-origin, COO ) — tai $alis, kurioje yra pagaminta tam tikra
preké (Shimp, Sharma, 1987, p. 285). Prekés kilmés Salis yra siejama su kokybés Zenklu, ypac jei
triksta informacijos apie pacia prekg. Jeigu prekés negalima i§ anksto vertinti, tuomet pirkéjo
suvokiama Salies reputacija gali biti informacijos apie preke pakaitalu. Kitaip tariant, prekés kilmés
Salis lems vartotojy lojaluma Saliai, o tuo paciu ir prekei.

A. M. Thakor, M. V. Lavack (2003), cituodami S. Samiee (1994) teigia, kad prekés kilmes Salis
sukuria Salies stereotipa pirkéjams. Mokslininkai pastebi, kad tam tikros Salys asociuojasi su tam
tikromis prekémis — ju kokybe ir patikimumu. Si galinga jéga yra labai naudinga prekei, kuomet
nuomong apie Sali yra teigiama, ir labai Zalinga, kuomet ji neigiama.

Ph. Kotler, D. Gertner (2002) nurodo, kad prekés kilmés Salis gali biiti kaip prekés zenklas ar
tvaizdis pirkéjui, kuriam triksta informacijos apie pacia preke. Autroiai teigia, kad prekés savybés yra
lengvai nukopijuojamos, tuo tarpu prekiy iSskirtinumas gali biiti pasiekiamas pasitelkiant prekés kilmes
Salj ir jos teikiama {vaizdi, todél prekés kilmés Salies ivaizdis gali biiti efektyvus buidas siekiant jtvirtinti
pirkéjo samongje jo mégiamus produktus.

E. Kaynak, O. Kucukemiroglu, A. S. Hyder (2000), kalbédami apie prekés kilmés Salies svarba
pirkéjui, nurodo, kad vartotojui didele itaka priimant sprendima pirkti ar ne, daro Siuolaikinés
technologijos, butent dél ju teikiamos informacijos apie Salies ivaizdi, pirkéju elgesys keiciasi itin
sparciai. Jie teigia, kad prekeés kilmés Salis — tai galingas, taciau kintantis jvaizdis, kuris, tarptautinéje

rinkoje gali biiti panaudotas konkuruojant kaip privalumas.
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E. Kaynak, A. Kara (2000) teigia, kad prekeés Salies jvaizdis pirkéjui yra informacinis Zenklas,
kuris reiSkia prekés tam tikra prekés kokybés lygi, ypac jei vartotojai néra susipazing su tos Salies
prekémis. Jiems pritaria ir G. Lantz, S. Loeb (1996), kurie teigia, kad prekés kilmés Salis daznai siejama
su Salies stereotipo savoka ar tiesiog Salies jvaizdziu, ypac tuomet, kuomet pirkéjui triksta informacijos
apie preke.

Z.U. Ahmed, J. P. Johnson ir kt. (2002) teigia, kad jei vartotojai néra susipazing su preke, salies,
kurioje ji yra pagaminta keliamas jvaizdis gali pasitarnauti kaip ,,aureolés efektas, pagal kuri pirkéjai
darys iSvada apie ta preke. ,,Aureolés efektas® leidzia suprasti, kad Salies jvaizdis daro tiesioging jtaka
pirkéju tikéjimui prekés pozymiais ir netiesiogiai jtakoja ju visaapimancius jvertinimus apie ta preke.

H. Khan, D. Bamber (2008) nurodo, kad prekés kilmés Salis pirkéjui yra taip pat svarbus
veiksnys kaip ir prekés kaina, kokybé ir prekés Zenklas. Sprendimuy priéméjai daro Saliy kandidaciy
iSsamius palyginimus ir analizes jiems vis tiek reikalinga priimti sprendima ir pasirinkti viena tarp keliy
panaSiy varianty. Taigi, prekés Zenklo ivaizdis kaip Salies ivaizdis gali padéti priimti sudétinga
pasirinkimo sprendima.

K. Lim, A. O‘Cass (2001) teigia, kad prekés kilmés Salis pirkéjui itaka daro dviem aspektais:
pirkéjas pagal konkrecCia prekés kilmés Sali suvokia atitinkama prekés vertg arba atitinkama prekés

kokybg. Prekés kilmes Salis daro pirkéjui poveiki renkantis preke i§ tam tikros Salies (Zr. 5 pav.).

PIRKTI <—— Pirkéjas —> NEPIRKTI

POVEIKIS (efektas)

T

Prekés kilmés Salis

Saltinis: sudaryta autorés remiantis KHAN, H., BAMBER D.(2008) Country of origin effects, Brand image, and Social
Status of an Emerging Market, p. 581.

5 pav. Prekés kilmés Salies svarba pirkéjo sprendimui pirkti

S. Hong, D. Kang (2006) teigia, kad kuomet perkés kilmés Salis turi reputacija kaip Salies,
gaminancios auks$tos kokybés prekes, tuomet toks teigiamas jvaizdis turi ypa¢ didelj poveiki pirkéjui.
Jeigu pirkéjai yra priesiSkai nusistate Salies atzvilgiu dél joje esancios politiné€s ar socialinés santvarkos,

jie tokj pati prieSiSkuma jaus ir tos Salies kilmés prekéms.
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Anot M. Chatallas, T. Kramer, H. Takada (2008), iSskirti perkés kilmeés Sali tampa sudétinga,
kadangi prekés komponentai daznai yra kilg i§ skirtingy Saliy, todél daznai prekés kilmes $alis tiesiogiai
siejama su ,,Pagaminta“ (,,Made in*) etikete ir konkrecia Salimi.

S. A. Ahmed, A. d‘Astous, (1999) nurodo, kad patiems pirkéjams yra sudétinga suprasti, kokia
reikSme jiems daro prekés kilmes Salis. Cituodami J. K. Johansson (1993) autoriai teigia, jei bity
paklausti patys pirkéjai, kokia itaka jiems daro prekés kilmés Salis, jie bandyty rasti logiska, protinga
atsakyma, akcentuodami prekeés savybes (skoni, dizaing), o ne prekés kilmés Salies svarba.

Anot K. G. DeBono, K. Rubin (1995), pirkéjai, kurie ieSko kokybiSkos prekés, bitinai kreipia
démes;i i prekés kilmés salj.

K. I. Al-Sulaiti, M. J. Baker, (1998) teigia, kad prekés kilmés Salies poveikis tai yra nematomas
barjeras jeinanciai | nauja rinka imonei, kurioje yra neigiamai uzsienio prekéms nusiteikusiy pirkéjy.

Anot G. A. Knight (1999), prekés kilmés Salis ir prekés kokybé stipriai itakoja pirkéjo sprendima
pirkti ta preke, ar ne daugelyje prekiy kategoriju.

Taigi, mokslininky nuomone negalima paneigti, kad prekés kilmés Salis pirkéjams yra tam tikras
kokybés indikatorius tuomet, kai triksta informacijos apie norima isigyti preke. Tuomet prekés kilmés
Salis yra siejama su svarbiais prekés kriterijais — patrauklia kaina, puikia kokybe ir teigiamomis

asociacijomis per prekés kilmeés Salies jvaizdi.

1.3.2. Prekeés kilmés Salies jvaizdis ir jj formuojantys veiksniai

Prekeés kilmes Salis gali biiti kaip prekes Zenklas ar jvaizdis pirkéjui, kuriam triikksta informacijos
apie pacia preke. Prekés kilmés Salis, anot mokslininky G. Lantz, S. Loeb (1996); E. Kaynak, A. Kara
(2000); K. Lim, A. O‘Cass (2001); J. Lim, K. W. Darley (1997); ir kt., yra tiesiogiai susijusi su prekés
Salies jvaizdziu (angl. Product - country image (PCI) K. P. Roth, A. Diamantopoulos (2008) naudoja
savoka prekés kilmeés salies jvaizdis (angl. Country — of — origin Image (COI)). Autoriai teigia, kad
prekés savybés dabar yra lengvai nukopijuojamos, prekiy iSskirtinumas gali biti pasiekiamas
pasitelkiant prekes kilmes $alj ir jos teikiama jvaizdi.

K. P. Roth, A. Diamantopoulos (2008) teigia, kad prekes vietiné kilme veikia kaip kokybés
signalas, bei siejasi su tikétina rizika ir verte. Anot autoriy, prekés kilmeés Salies tyrimai leidZia
analizuoti ar pirkéjy perkamos prekes ir prekiy Zenklai yra labiau vertinami dél jy Saliy ivaizdzio (Zr. 6

pav.).
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Prekés kilmés $alis Prekés Salies jvaizdis Pirkéjo sprendimas
— ——

Salies identifikavimas pirkti

Saltinis: ROTH, Katherina, P; DIAMANTOPOULOS, Adamantios. (2008) Advancing the Country Image Construct, p. 15.

6 pav. Prekés Kilmés Salis ir jos jvaizdZio poveikis pirkéjo sprendimui pirkti

Anot G. Lantz, S. Loeb (1996), yra dalis pirkéju, kurie, nors ir teikia pirmenybg savo Salies
produktams daznai pirkdami neatsisako geros kokybés uzsienio kilmés prekiy. Ypac dél teigiamo ty
Saliy jvaizdzio.

R. Caso, S. Urbanavi¢iaus (2007) nuomone, $alies jvaizdis susiformuoja atsizvelgiant { daugybe
valstybés charakteristiky, tai — nacionaliniai Salies ypatumai, istorija bei tradicijos, politiné — ekonominé
biukl¢, Salyje pagamintos prekeés.

Ph. Kotler ir D. Gertner (2002) i$skiria du svarbiausius $alies ivaizdi formuojancius veiksnius —
Salyje vystoma prekyba ir vykstantys socialiniai reiskiniai (zr. 7 pav.). Jie teigia, kad dél spartaus
technologinio progreso, vartotojai gali greitai gauti visg jiems reikalinga informacija — kas pagamino
degalus taupanti automobilj, koks vynas ir i§ kur laim¢jo apdovanojima, o taip pat kokioje Salyje yra

1Snaudojama darbo jéga ar valdzioje yra diktatorius.

SALIES [VAIZDIS

Salyje vystoma prekyba: Salyje vykstantys socialiniai
Parfumerija; reiSkiniai:

Automobiliai; Politiné santvarka
Informacinés technologijos; Zmogaus teisiy pazeidimai;
Vynas Aplinkosauginés problemos

J J

Saltinis: sudaryta autorés remiantis KOTLER, PH., GERTNER, D. (2002) Country as brand, product, and beyond: A place

marketing and brand management perspective, p. 251.

7 pav. Salies jvaizdj formuojantys veiksniai

Pasitaiko atvejy, kad Salies ivaizdis neatitinka realybés. Ph. Kotler, D. Gertner (2002) teigia, kad

vartotojy samonéje tam tikros Salies sukelti ispiidziai gali buiti neparemti faktais ir neatitikti tikrovés. Jie
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stengsis ieSkoti jrodymy, kurie pagristy savo susidariusia nuomong apie ta Sali. Todél Salies ivaizdzio
kiirimas gali biiti ilgas procesas, kuri, jau susiformavusi vartotojo samonéje, yra labai sunku pakeisti.

Kuo dazniau vartotojy pasirinkimas pateisina liikes¢ius, kuo dazniau gaminys ar paslauga biina
vertas ji pagaminusios firmos gero vardo, tuo Salies jvaizdis vertingesnis pirkéjy akyse.

Anot Ph. Kotler, D. Gertner (2002), Salies {vaizdis yra formuojamas nuo ankstyvos vaikystés ir
priklauso nuo vartotojy issilavinimo, ziniasklaidos, kelioniy, isigyty prekiy, bet labiausiai i§ ju — nuo
faktiniy stereotipy, Sablony, kurie neprisitaiko prie Siuolaikinés $alies realybés. Salies jvaizdis néra
nekintantis reiskinys. Sukurti patraukly valstybés jvaizdi trunka ilgai ir ji sunku pakeisti sunku. Stai
kode¢l, kai norime pagerinti $alies jvaizdi, gali buti lengviau sukurti naujus stereotipus. Salies jvaizdj
formuoja geografija, istorija, menai, muzika, zymis tos Salies gyventojai ir kiti aspektai. Laisvalaikio
industrija bei ziniasklaida taipogi uzima svarbia vieta formuojant ivaizdi vartotojy samongje. Anot
autoriy, Salies jvaizdi formuoja ne tik tokie veiksniai kaip gaminama parfumerija, technologijos, vynas,
automobiliai ar IT, bet ir socialiniai aspektai — AIDS epidemija, politiné santvarka, zmogaus teisiy
pazeidimai ar aplinkosauginés problemos.

Anot H. Khan ir D. Bamber (2008), Salies ivaizdis keiciasi. Jis keiciasi dinamiskai, kadangi
pirkéjai igyja patirties su tam tikrais tam tikry Saliy produktais. Ju patirtis itakoja Salies jvaizdi. Autoriai

3

teigia, kad tarp prekés Zenklo jvaizdzio, ,,Pagaminta..” Salies {vaizdzio ir suvokiamos prekés kilmes
Salies egzistuoja dvipuse priklausomybé. Pavyzdziui, gerai Zinomas garsaus prekés Zenklo produktas
gaminamas nepalankaus jvaizdzio Salyje gali pagerinti gaminancios Salies {vaizdi, taciau pakenkti paciai

prekei (Zr. 8 pav.).

3 (13
Prekés Zenklo Suvokiama prekés »Pagaminta...

Salies jvaizdis

ivaizdis kilmés Salis

Saltinis: sudaryta autorés pagal KHAN, H., BAMBER, D. (2008) Country-of-Origin Effects, Brand Image, and Social Status
in an Emerging Market, p. 584.

8 pav. Prekés Zenklo, ,,Pagaminta...” Salies ir prekés kilmés Salies jvaizdzio priklausomybé

Jiems pritaria ir J. J. Watson, K. Wright (1999), kurie teigia, kad prekés kilmés Salies veiksnys,
literatiiroje dar jvardijamas kaip ,,Pagaminta...”, buvo plac¢iai apibudintas kaip turintis teigiama ar
neigiama itaka prekés kilmés Salies {vaizdziui, kai pirkéjai priima sprendimus pirkti ir sekancius po Siy
sprendimy pirkéjy veiksmus.

Kai kurie mokslininkai (E. Kaynak, O. Kucukemiroglu, A. S. Hyder (2000), Ph. Kotler, D.
Gertner (2002), S. Anholt (2006), kalbédami apie prekés kilmeés Salies jvaizdi kalba apie Salies

identifikavimo svarbq (zr. 9 pav.).
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Turizmo skatinimas Salies Kultiira

Salyje \
Salis identifikuojama pagal

Siuos veiksnius: .
Eksportas Salies gyventojai

Vyriausybés politika, Verslo aplinka,

diplomatiniai santykiai jos atstovai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis KOTLER, PH., GERTNER, D. (2002) Country as brand, product, and beyond: A place

marketing and brand management perspective, p. 256.

9 pav. Salies identifikavimo veiksniai

Ph. Kotler, D. Gertner (2002) teigia, kad turizmo skatinimas Salyje yra svarbus aspektas
populiarinant $ali. Valstybés eksportas turi didele itaka kilmés Salies reprezentavimui uZsienio
valstybése. Svarbu, kad biity aiSkiai pazyméta i§ kur produktas atkeliavo. Kitas svarbus veiksnys -Salies
vyriausybés politika, diplomatiniai santykiai su uzsienio valstybémis; verslo aplinka, jos atstovai, kaip
Salis stengiasi pritraukti investuotojus, uZzsienio specialistus, bei kompanijas. Kalbant apies Salies
kulttura, autoriai iSskiria iZymius zmones ir ju darbus (raSytojai, aktoriai, reZisieriai), nacionalines
komandas. Prie Salies gyventojy veiksnio, mokslininkai pirskiria ziniasklaidos ir sporto Zvaigzdes, o taip
pat bendra gyventoju skaiciy, kaip jie gyvena sveciose Salyse ir kaip priima svecius savo gimtingje.

S. Anholt (2006), kalbédamas apie Salies identifikavima, pateikia kitokia schema. Jis, kitaip nei
Ph. Kotler, D. Gertner (2002), papildomai i$skiria investicijas ir emigracija, pavelda (zr. 10 pav.).

Turizmas Eksportuojami
produktai
ol
7 monés Salies Uzsienio ir vidaus
<+ jdentifikavimo politika
schema
Kulttra ir paveldas L, Investicijos ir
|
emigracija

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ANHOLT, S. (2006) Brand New Justice: How Branding Places and Products Can Help
the Developing World, 173 p.

10 pav. Salies indentifikavimo schema pagal S. Anholt (2006)
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Salis gali identifikuoti save jei ji turi gera, aiskia savo vizijos idéja (Kotler, Gertner,2002, p.
124). Yra priezasCiy Salims stengtis tai daryti, nes efektyvus ir teigiamas nacionalinis Salies {vaizdis turi
didele itaka s€ékmingam ir pelningam tarptautiniam bendradarbiavimui. Vyriausybés gerai tai supranta ir
daugelis ju pastaruoju metu stengiasi tobulinti, gerinti savo jvaizdi. Yra keletas Saliy kurioms, anot
autoriy, tai gerai sekasi: Airija, Ispanija, Naujoji Zelandija, Piety Afrika, Skotija pagerino savo jvaizdj
per pakankamai trumpa laiko tarpa ir tai tur¢jo didziulg itaka ju ekonomikai ir savigarbai. Tuo tarpu
kitos Salys tesia veikla padéciai gerinti: Australija, Indija, Rusija, Velsas, Taivanis, Kroatija, Slovénija,
Estija, Piety Kor¢ja ir nemazas skaicius neturtingy Saliy (Kotler, Gertner, 2002, p. 126).

Anot mokslininky, yra nedidelis skaicius Saliy, kurias galima vadinti labai palankaus jvaizdzio
$alimis, jas nesunku indentifikuoti. Tai Japonija, Vokietija, Italija, Sveicarija, ir Prancizija. Ju jvaizdis
labai teigiamas ir veiksmingas. Siy $aliy pavadinimai yra tape kokybés sinonimais. Pranciizija uz
madingg ir kokybiska gyvenimo biida, Italija uz stiliy ir seksualuma, Vokietija uz technikos kokybeg,
Sveicarija uz grynuma, turta ir sazininguma, Japonija uz technologijas, dizaina ir stiliu. Ir visada kai i$
vienos $iy Saliy pasirodo naujas produktas rinkoje, jis pralenkia savo konkurentus populiarumu.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés kilmés Salies efektas konkuruojant tarptautinéje rinkoje
gali buti panaudotas kaip privalumas Taciau aiSkumo trilkumas prisidé¢jo prie neefektyvaus ir reto
prekes kilmeés Salies {vaizdZio kaip konkuravimo jrankio, naudojimo. Susiformavgs vartotojy poZzitiris ir

zinios | tam tikras prekés kilmeés Salis gali teigiamai arba neigiamai paveikti ketinima pirkti.

1.3.3. Prekeés kilmés Salies efekto poveikis vartotojy ketinimui pirkti

Prekés kilmés Salies efektas (angl. Country-of-origin effect) - tai prekés kilmes Salies poveikis
pirkéjy elgsenai ir prekiy pasirinkimui (Khan, Bamber, 2008, p. 585) ir yra pirkéjo lojalumo konkreciai
Saliai padarinys (Lantz, Loeb, 1996, p. 189).

R. Casas, S. Urbonavicius (2007), cituodami Han (1989) ir Nebenzahl (1997) teigia, kad prekeés
kilmeés poveikis kinta priklausomai nuo vartotojuy Ziniy, nuostaty ir patirties, susijusiy su konkrecia
Salimi, kaitos, o taip pat ir atsizvelgiant { ju patirti vartojant tos Salies prekes, kurios net nebiitinai gali
biti tokios pacios prekiy grupés ar su ja susijusios.

Prekeés kilmes Salies ir jos sukeliamo efekto tyrimus atliko nemazai mokslininky (T. A. Shimp, S.
Sharma (1987); K. G. DeBono, K. Rubin (1995); K. Al-Sulaiti, M. J. Baker (1998); A. d‘Astous, S. A.
Ahmed (1999); G. Knight (1999); E. Kaynak, A. Kara (2000); K. Lim, A. O‘Cass (2001); E. Kaynak, O.
Kucukemiroglu, A. S. Hyder (2000); Z. U. Ahmed, J. P. Johnson, C. Ling, T. Fang, A. Hui (2002); Ph.
Kotler, D. Gertner (2002); A. M. Thakor, M. V. Lavack, (2003); S. Anholt (2006); S. Hong, D. Kang
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(2006); N. M. Yasin, M. N. Noor, O. Mohamad (2007); M. Chatallas, T. Kramer, H. Takada (2008); H.

Khan, D. Bamber (2008) ir kt.).

4 lenteléje pateikiami mokslininky, atlikusiy prekés kilmés Salies efekto vartotoju ketinimui pirkti,

tyrimy

rezultatai.

4 lentelé

Empiriniy prekés kilmés Salies efekto jtakos vartotojy ketinimui pirkti tyrimy apZzvalga

Eil. Autorius Tyrimo Tyrimo Metodas Rezultati
Nr. Salis objektas
1. K. Lim, A. Singapiiras | Drabuziy Klausimynas Buvo nustatyta, kad pirkéjai lengviau ir grei¢iau
O‘Cass prekiy nustato kultiiring drabuziy prekiy zenkly kilme,
(2001) zenklai nei ju kilmés $ali. Tai priklauso nuo to, kaip
gerai yra zinomas prekés Zenklas.
2. J. Su Lim, JAV Meksikoje ir | Eksperimentas | Prekés kilmés Salis pirkéjui yra svarbi ketinant
W. K. Japonijoje pirkti prekes, taciau jos svarba sumazéja
Darley pagaminti pirkéjui priimant galutini pirkimo sprendima.
(1997) elektros Maziau iSsivysciosios Salys (Meksika)
prietaisai pirkéjams siejasi su zema technikos kokybe,
nepatenkinamu garantiniu aptarnavimu. Pirkéjui
taip pat svarbis tokie veiksniai kaip Salies
ivaizdis ir patriotizmas.
3. K. G JAV Stiris Eksperimentas | Zemos savikontrolés (low self-monitoring)
DeBono, K. ir respondentai siirio kilmés Saliai neteiké
Rubin savikontrolés | reik§més ir jiems svarbiausias buvo skonis.
(1995) skalé (Self- Aukstos savikontrolés (high self-monitoring)
Monitoring respondentams svarbiau buvo siirio kilmés Salis,
Scale) nei jo skonis. Kai stiris buvo siejamas su
Prancizija kaip kilmés Salimi, Salies {vaizdis
itakojo respondenty galutinj pasirinkima.
4. H. Khan, D. | Pakistanas | Pakistane Klausimynas, | Tyrimas parod¢, kad egzistuoja rysys tarp
Bamber pagamintos Likert skale prekes kilmés Salies ir pirkéjo ketinimo pirkti.
(2008) prekes Elitiniai pirkéjai renkasi prekes pagal prekes
zenklo zinomuma, prekés kaing ir kokybe.
Neelitiniai pirkéjai pirmiausia renkasi preke
pagal kaina, prekés zenkla ir kokybg. Prekeés
kilmés Salis labiausiai jtakoja elitinius pirkéjus.
Saltinis: sudaryta autorés.
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Apibendrinant galima teigti, kad tyrimais yra jrodytas prekés kilmes Salies efektas vartotoju
ketinimui pirkti. Vartotojai pagal konkrec€ia prekés kilmés Sali suvokia atitinkama prekés vertg arba
atitinkama prekés kokybe.

Tyrimai atskleidé, kad prekés kilmés Salis vartotojui renkantis prekes yra taip pat svarbus
veiksnys kaip ir prekés kaina, kokybé¢, prekés zenklas ir teigiamos asociacijos. Prekés kilmés Salis
galinti pasitarnauti kaip tam tikry prekés savybiy rodiklis, o Salies ivaizdis — papildomas akstinas
ketinimui pirkti. E. Kaynak, A. Kara (2000) teigia, kad prekés kilmés Salies daromas poveikis pirkéjams
negali buti nagrin¢jamas atskirai, be etnocentriskos pirkéjy elgsenos bei prekés salies vaizdzio studijy.
Todél antroje darbo dalyje sitilomu teoriniu etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotoju

ketinimui pirkti modeliu bus grindziamas empirinis tyrimas.

2. EMPIRINIO ETNOCENTRIZMO IR PREKES KILMES SALIES J[TAKOS
VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje darbo dalyje pristatomas teorinis modelis ir apraSoma empirinio tyrimo metodologija.
Autoré analizuoja antrinius tyrimus, pateikia Saldytuvy prekes Zenkly ,,Beko* ir ,,Snaigé* atvejo analizg

bei iSkelia hipotezes.

2.1. Teorinis etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotojy ketinimui pirkti Saldytuvus
modelis

Kaip parodé¢ teorinés studijos, etnocentrizmas ir jo lygis uZima svarbia vieta nagrin¢jant
vartotojy ketinima pirkti uZsienio ar savo Salies kilmés prekes. Modelyje yra pavaizduota etnocentrizmo
ir prekés kilmés Salies itaka vartotojy ketinimui pirkti. Vartotoju veiksmus juy sprendimo priémimo
procese itakoja ne tik tokie vartotoju elgsenos veiksniai kaip poreikio intensyvumas, disponuojama
informacija, prekés Zenklas, kaina, kokybe, bet ir vidiniai veiksniai - pirkéjy etnocentrizmas ir prekés
kilmés Salis. Pastaryjy veiksniy poveikis yra juntamas, taciau ne toks apciuopiamas. Tinkamai jvertinus
Siuos veiksnius, galima gauti atsakymus, kodé¢l vartotojai isigijo butent ta, o ne kita prekg.

Teorini modeli sudaro dvi dalys. Pirmoji dalis apibendrina svarbiausius vartotojy ketinima

pirkti lemiancius prekeés kriterijus. Svarbiausieji 1§ ju — prekés kokybe, kaina ir prekés Zenklo jvaizdis.
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Savo ruoztu vartotojyu nuomong apie prekés kokybe, kaing ir prekés Zenkla apsprendzia vartotoju
etnocentrizmo lygis ir prekés kilmes $alis.

Antroji modelio dalis atspindi vartotoju ketinima pirkti, kuris transformuojasi { du loginius
veiksmus — | pirkima ir atsisakyma pirkti. Koki veiksma pirkéjas ketina atlikti priklauso nuo
apibendrinty, ketinima pirkti leimian¢iy veiksniy.

Siekiant atlikti etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotojuy ketinimui pirkti tyrima,
buvo suformuotas teorinis modelis, apibendrinantis etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies efekto
poveikio vartotoju ketinimui pirkti teoriniy studijy rezultatus. Etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies

itakos vartotoju ketinimui pirkti nustatymui sitilomas modelis apibendrintas 12 pav.

Demografiniai
Socio-psichologiniai

Politiiai

Ekonominiai veiksniai

Etnocentrizmo lygis

il
( oma )
P cemmmtm—

——

( Prekeés
" kekybe )

P e —— Pirkimas Atsisakymas
¢ Fenkl
'f:rilz d(i)s / pirkti

Prekes kilmes salies

efektas

Salies vaizdis ir stereotipai

Saltinis: sudaryta autorés
11 pav. Teorinis etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotojy ketinimui pirkti modelis
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Teigiama, kad vartotoju etnocentrizmas iSplaukia i§ uzsienio kilmeés prekiy atributy ir kokybés
nejvertinimo. PrieSingai aukSto etnocentrizmo lygio vartotojai, neetnocentriski skiria maziau démesio
prekés kilmés Saliai ir prekes vertina pagal ju privalumus. Tyrimai atskleidé, kad neetnocentriskieji
vartotojai netgi labiau vertina uzsienio kilmés prekes, kadangi jos néra gaminamos ju Salyje.

Etnocentrizmas vartotojo samon¢je atsiranda veikiamas tam tikry veiksniy. Teorinés studijos
parodé, kad etnocentrizmo lygis gali buti nustatytas iSnagrinéjus demogafinius (lytis, amzius,
iSsilavinimas, pajamos), socio-psichologinius (kulttrinis atvirumas, patriotizmas, konservatyvizmas,
kolektyvizmas - individualizmas), politinius (propaganda, priespauda, lyderio itaka/manipuliacija) ir
ekonominius (kapitalizmas, ekonominio iSsivystymo lygis, nacionalinés ekonomikos lygis, asmeniné
finansiné laisvé) veiksnius (zr. 1.2.2. sk.).

Jeigu vartotojai néra susipazing su preke, Salies, kurioje ji yra pagaminta keliamas ivaizdis gali
pasitarnauti kaip ,,aureolés efektas®, pagal kuri pirkéjai darys iSvada apie ta preke. Stereotipai ir ivaizdis
yra galinga jéga, kuri labai naudinga prekei, kuomet ji yra teigiama, ir labai zalinga, kuomet yra
neigiama.

ISanalizavus teorinius etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies itakos aspektus nustatyta, kad
vartotojuy Zinios apie prekés kilmés Sali, Salies stereotipai ir ivaizdis, vartotoju naudojami pirkimo
analizei atlikti, gali tapti vartotoju veiksmy pagrindu, kadangi tam tikros Salys asociuojasi su tam
tikromis prekémis — ju kokybe ir patikimumu (Zr. 1.3. sk.).

Taigi, etnocentrizmo lygis ir prekés kilmés Salies efektas yra tiesiogiai susieti su vartotojy
elgsena. Prekés kokybe, kaina, prekés Zenklo ivaizdis formuoja vartotojy poziiiri i vietin€s ir uzsienio

kilmes prekes ir jtakoja vartotojy ketinima pirkti. Vartotojai arba perka prekes arba atsisako jas pirkti.

2.2. Empiriniy etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos vartotojy ketinimui pirkti tyrimy
apzvalga

Mokslingje literatiiroje galima rasti nemaZai etnocentrizmo ir prekés kilmeés Salies jtakos
vartotoju ketinimui pirkti atlikty tyrimy. Uzsienio mokslininky atlikty tyrimy apZvalga pateikiama 9

lenteléje:
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5 lentelé

Empiriniy etnocentrizmo ir prekés Kkilmés Salies jtakos vartotojy ketinimui pirkti tyrimy apZvalga

Eil. Autorius Tyrimo Tyrimo objektas | Tyrimo rezultatai
Nr. Salis
1. G. Graikija | Graikijoje Nustatyta, kad graikai, turintys 40 ir daugiau mety yra
Chryssochoidis, gaminamos etnocentriski, tuo tarpu graikai, kurie yra iki 40 mety yra
A. Krystallis, maisto prekeés neetnocentriski ir pirmenybg teikia uzsienio kilmés maisto
P. Perreas prekéms.
(2007)
2. G. Lantz, Kanada, | Kanados Nustatyta, kad Salies ivaizdis yra prekés kokybés
S. Loeb (1996) JAV ir JAV studenty | indikatorius. Kanadienciai JAV kilmés prekes laiko tokios
poziliris | pat geros kokybés kaip ir pagamintas Kanadoje.
uzsienio kilmés | Etnocentriski pirkéjai pirmenybeg teikia savo $alies kilmés
prekes prekéms, jiems prekés kilmés Salis yra svarbiau nei prekés
kaina. Neetnocentriski — JAV kilmés prekéms.
Etnocentriski amerikieciai, kaip ir kanadieciai, pirmenybe
teikia savo Salies kilmés prekéms. Jiems svarbiau yra
prekés salies, nei prekés kaina. NeetnocentriSkiems
svarbiau prekés kaina, nei kilmés Salis.
3. S. Tai Hong, Vokietija | Prekés kilmés Nustatyta, kad prekés kilmés Salis yra vienas i§ prekés
D. K. Kang , Salies jtaka atributy ir turi didelg jtaka pirkéjui renkantis prekes.
(2006) Japonija | Koréjos Vokietija ir Japonija etnocentriskiSms pirkéjams sukelia
studentams, neigiamus jausmus dél dalyvavimo II Pasauliniame kare,
studijuojantiems | taciau neturi itakos neetnocentriskiems pirkéjams.
Vokietijoje
ir Japonijoje
4, Hamin, Indonezij | Prekés kilmés Nustatyta, kad Indonezijos gyventojai aktyviai dalyvauja
G. Elliot (2006) | a Salies ir akcijose ,,Pirk vietines prekes. Etnocentriski pirkéjai
etnocentrizmo perka savo Salies prekes, jeigu jos yra priimtinos kainos.
itaka Zinomi prekiy ir paslaugy Zenklai pirkéjo pasirinkimui turi
Indonezijos itakos, taciau tik neetnocentriskiems Indonezijos
vartotojams, gyventojams. EtnocentriSkiems svarbiausia kaina, o tik po
renkantis to prekés kilmés salis ir prekés Zenklas.
avialinijy

paslaugas ir

televizorius
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5 lentelés tesinys

A. Pecotich, Australij | Australijoje Tyrimai atskleidé, kad prekés kilmés Salies -efektas

M. J. Rosenthal | a gyvenantys atsiranda tik jeigu pati Salis yra kaip stiprus nacionalinis

(2001) uzsienieciai prekés Zenklas, stiprus Salies ivaizdis ir kokybé.

studentai Etnocentriski pirkéjai laiko save Salies patriotais ir perka

savo Salies kilmé prekes net jeigu ju kaina yra didesné.
Neetnocentriski pirkéjai pirmiausia renkasi prekiy kokybe,
nei kaing ar prekés kilmés $alj.

C.Y. Wong, Kinija Kinijos pirkéjai | Tyrimas neatskleidé rysio tarp prekés kilmés Salies ir

M. J. Polonsky, vartotojy etnocentrizmo, kadangi respondentai

R. Garma globalizacijos déka visa pasauli suvokia kaip viena $alj.

(2008)

B. J. Moon, P. Koréja | Reklaminiai Tyrimas parodé, kad etnocentriski respondentai yra

S. C. Jain skelbimai neigiamai nusistate uzsienio kilmés reklaminiy skelbimy

(2001) atzvilgiu. Neetnocentriski nesidomi skelbimo kilmés
Salimi kaip tokia, o kreipia démesi tik i skelbimo turini.

E. Giineren, S. Kipras | S. Kipro pirkéjai | Nustatyta, kad pirkéjai, pirmenybe teikia savos $alies

A. Oztiiren kilmés prekéms — yra etnocentriski. Pagrindiniai motyvai —

(2008) patriotizmas, lojalumas, ekonominé nauda $aliai.

U. R. Orth, Cekija Jogurtas Vyresnio amziaus, Zemesnio i$silavinimo ir menkesniy

Z. Firbasova pajamy ¢ekai pirmenybe teikia savos $alies kilmés jogurtui

(2003) ir yra auksto etnocentrizmo lygio. Jaunesni, aukstesniy
pajamy ir i$silavinimo ¢ekai néra etnocentriski ir renkasi
tiek uzsienio kilmés, tiek savo $alies jogurta.

Saltinis: sudaryta autorés.

Nors etnocentrizmas ir prekés kilmés Salies efektas vartotoju ketinimui pirkti yra nemazai
nagrinétas mokslinéje literatiiroje, taciau autorei pavyko aptikti tik viena tyrima (O. Parts, 2007),
kuriame biity tirtas Lietuvos pirkéjy vartotoju etnocentrizmas. Tirdamas Pabaltijo valstybiy pirkéjy
poziiir] 1 uzsienio kilmés maisto produktus autorius atkleide, kad tiek lietuviai, tiek latviai yra auksto
etnocentrizmo lygio ir ypa¢ nepalankiai vertina Lenkijoje pagamintas maisto prekes. Zemo
etnocentrizmo laipsnio esantys estai, mieliau rinkosi lenkiskus, nei pagamintus Estijoje.

Autorei nepavyko rasti moksliniy darby, nagrinéjusiy etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtaka

lietuviy vartotoju ketinimui pirkti.
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Apibendrinant galima teigti, kad etnocentrizmo ir prekés kilmes Salies itaka vartotojy ketinimui
pirkti tema néra nauja ir mokslinéje literatiiroje galima rasti nemazai atlikty tyrimy, taciau Lietuvoje

tokie tyrimai atlikti nebuvo.

2.3. Empirinio tyrimo metodika

Sioje darbo dalyje apZzvelgiama problema, pateikiamas empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai,
apraSomi empirinio tyrimo metodai. Taip pat apraSoma tyrimo eiga, iSkeliamos hipotezés.

Empirinio tyrimo tikslas — kokj poveiki etnocentrizmas ir prekés kilmés Salis daro Kauno
miesto vartotojy ketinimui pirkti Saldytuvus.

Tyrimo metodai — struktiiruotas interviu ir anketiné apklausa. Struktiiruoto interviu pagalba
gauta informacija bus iskeltos prielaidos, kurioms patvirtinti ar paneigti bus naudojama anketiné
apklausa.

Situacijos analiz¢é parodé (Zr. 2.4. sk.), kad Saldytuvy rinkoje yra du lygiaverciai konkuruojantys
prekés Zenklai, kuriy vienintelis skirtumas — kilmeés Salis. Tai — lietuviskasis ,,Snaige* ir turkiSkasis
,»Beko®, todel, struktiiruoto interviu ir anketinés apklausos metodu pagalba, etnocentrizmo ir prekés
kilmés Salies itaka vartotojy ketinimui pirkti bus atskleista pasitelkiant Siy prekiy Zenkly Saldytuvus.

Struktiiruoto interviu tikslas — nustatyti, kaip etnocentrizma ir prekés kilmeés Salies efekta
vertina buitine technika prekiaujancios jmonés atstovai.

UZdaviniai:

1. Nustatyti etnocentrizmo lygj ir jo itaka vartotoju ketinimui pirkti;

2. Istirti prekés pasirinkimo kriterijy poveiki vartotojy ketinimui pirkti;

3. ISanalizuoti prekés kilmes Salies efekto poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

Tyrimo pagrindimas. Sis tyrimas pasirinktas todél, struktiiruoto interviu pagalba siekiama
i$siaiSkinti imonés, prekiaujancios Saldytuvais, nuomong apie Kauno m. pirkéjy etnocentrizmo lygj ir
prekés kilmés Salies itaka perkant Saldytuvus. Struktiiruotas interviu yra tyréjo inicijuotas pokalbis su i§
anksto numatytais klausimais, kurie néra kei¢iami pokalbio eigoje. Sis interviu tipas, kaip ir bet kuris
kitas interviu, yra atlieckamas tik zodziu. Struktiruoty interviu privalumu laikomas kryptingas tikslo
siekimas uzduodant reikalingus klausimus nenukrypstant nuo pagrindinés interviu temos (Rudzkiené,
2005, p. 96). Kuomet Sis interviu vykdomas su keliais asmenimis, gautus rezultatus lengviau lyginti
tarpusavyje. Taciau struktiruotas interviu ne visada gali lanksCiai plétoti interviu metu kilusius
klausimus (Dikc¢ius, 2003, p. 76). Struktiruoto interviu pagalba bus apklausti 2 respondentai. Interviu

klausimynas pateikiamas 3 priede.
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Atrankos metodas — netikimybiné atranka. Ji pasirinkta dél to, kad yra:

= operatyvesng;

= pigesng¢;

= priklauso nuo apklausianciojo;
» reikalauja maziau darbo.

Teoriskai netikimybin¢ atranka yra silpna dél to, kad rezultaty patikimumo laipsniui jvertinti
negali bliti naudojami matematiniai tikimybiniai metodai. Atrankos objektyvumas kartais gali buti
pazeidziamas, kadangi apklauséjas gali pasirinkti jam prieinamesnius ar supratingesnius, jo nuomone,
zmones. Be to, remiamasi zmogiskaja samone, o ne atsitiktinumu (Luobikien¢, 2006, p. 121).

Tyrimui pasirinka atrankos risis — parankiné. Ji grindziama patogiausiy, arciausiai esanciy ir
lengviausiai pasiekiamy tiriamosios visumos elementy atrinkimu (Pranulis ir kt., 2008, p. 117).

Tyrimo eiga. Struktiiruoto interviu pagalba bus apklausti buitinés technikos maZmeninés
prekybos lyderio ,,Topo centras* marketingo direktoré ir UAB ,,AG Trade* BEKO ir SNAIGE produkty
grupés vadovas. Interviu bus vykdomas 2010 m. vasario 2 d. imonés biure. Respondentams bus pateikta

17 iSanksto parengty klausimy ir jie turés pasirinkti viena i$ galimy varianty. Interviu bus skiriama 30

min.
Planuojama tyrimo eiga pateikiama 6 lenteléje:
6 lentelé
Struktiiruoto interviu darbo eigos apraSymas
Eil. | Darby apraSymas Laikotarpis
ln.r. Strukttiruoto interviu klausimy rengimas, spausdinimas 2010 m. sausio 5 -23 d.
Strukttiruoto interviu vykdymas 2010 m. vasario 2 d.
4. Rezultaty skai¢iavimas, duomeny suvedimas 2010 m. vasario 24 d. — kovo 7 d.
5. Duomeny analizé 2010 m. kovo 8 — 22 d.
6. Duomeny apibendrinimas, i§vados 2010 m. kovo 23 d. — geguzés 1 d.

Taigi, apzvelgus numatyty darby terminu galima teigti, kad struktiiruoto interviu atlikimui skirti
darby laikotarpis yra nuo 2010 m. sausio 5 d. iki 2010 geguzes 1 d.
Struktiiruoto interviu pagalba iSkeltos tyrimo prielaidos bus patvirtintos arba paneigtos anketinés
apklausos pagalba.
Anketinés apklausos tyrimo tikslas — patvirtinti arba paneigti struktiiruoto interviu pagalba
iSkeltas prielaidas
Tyrimo uzdaviniai. Anketinés apklausos tyrimo tikslui pasiekti ir prielaidoms patvirtinti arba
paneigti siekiama nustatyti Kauno miesto pirkéju etnocentrizmo laipsni renkantis ,,Beko* ar ,,Snaigé*

Saldytuvus.
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1. Nustatyti etnocentrizmo lygj ir jo itaka vartotojy ketinimui pirkti;

2. Istirti ,,Beko® ir ,,Snaige* ketinimo pirkti pasirinkimo kriterijus;

3. ISanalizuoti prekés kilmés Salies efekto poveiki vartotojy ketinimui pirkti uzsienio ir lietuviskuosius
Saldytuvus.

Siekiant nustatyti etnocentrizmo ir prekés kilmeés Salies jtaka Kauno miesto pirkéjams
renkantis uzsienio ar Lietuvos kilmés Saldytuvus, bei atsizvelgiant i pirminiy duomeny rinkimo
galimybes ir apribojimus, tyrimo metodai pasirinkti pagal 2.1 dalyje pateikta teorini modelj.
Etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtaka vartotojams galima tyrinéti jvairiais aspektais, taciau autoré
pasirinko psichografinio (i vartotojy elgsena orientuoty) vertinimo modeliy grupés modelj.

Tyrimo imtis ir im¢iy atranka. Anketinei apklausai atlikti pasirinktas atsitiktinés atrankos
metodas. Jo esmé yra ta, kad i§ generalinés visumos respondentai atrenkami atsitiktinés atrankos
mechanizma ir kiekvienas visuomenés narys gali patekti { imtj (V. Pranulis ir kt., 2008). Imties dydis
apskaiciuojamas pagal V. Rudzkienés (2005) imties dydzio formulg. Toks imties dydzio metodas
pasirinktas dél to, kad pagal ja tyrimo imtj galima apskaiciuoti, kai populiacija yra Zinoma.

n= N*1962*p*q

e€*(N-1)+1,96**p *q

Cia:

N — populiacijos dydis;

1,96 — reikSmé, kuri atitinka standartizuoto 95 proc. pasikliovimo lygment;

p — numatoma jvykio baigmés tikimybé (daZniausiai imama blogiausia tikimybé — pozZymis biidingas
pusei, t.y. 50 proc. populiacijos, ir pasirenkama p = 0,5);

q — tikimybeé, kad nagrin¢jamas pozymis nepasireiks tiriamojoje populiacijoje (q = 1; p = 0,5);

€ — pageidaujamas tikslumas, dazniausiai € = 0,05.

V. Dik¢ius (2003), nustatant tyrimo imtj nurodo respondenty pasirinkimo tvarka: tiriant pirkéjus
ir esant vienam ar keletui analizuojamy pogrupiy, apklausoje naudojamas imties dydis regiono mastu
yra 200 — 500 respondenty.

Pagal statistikos departamento duomenis Kauno mieste 2005 metais buvo 156 835 namy iikiai,
tad Zinodami, koks buvo gyventojuy skaic¢ius 2009 metais, galime paskaiciuoti pokycio koeficienta,
kuriuo remiantis suzinosime kiek buvo namy tkiy Kaune 2009 metais. Zinodami, jog gyventojy namy
tkiai kito (mazéjo) apytiksliai Kauno mieste 0,99 proc., galime paskaiciuoti kiek namy iikiy Lietuvoje

ir Kaune buvo 2009 metais - (352 279/ 354 600) * 100 = 0,99 %.
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7 lentelé

Namy iikiy skaicius Kaune 2007 — 2009 m.

Metai 2007 2008 2009
Gyventoju skaic¢ius Kaune 358 111 354 600 352279
Namuy tkiy skai¢ius Kaune 153 745 152 222 150716

Saltinis: sudaryta autorés http://www.stat.gov.It/uploads/apskritys/5_2006.pdf

Pagal pateikta formul¢ tyrimo imties dydis yra 378 respondentai. Taciau dél riboty finansiniy
iStekliy ir fiziniy galimybiy tyrimo imtis sumazinta ir buvo apklausta 200 respondenty. Galima paklaida
— 5 respondentai.

Tyrimo pagrindimas. Atliekant tyrima naudojama anketa su uzdaro tipo klausimais. Jie
formuluojami ir komponuojami taip, kad respondentui pateiktuose atsakymy variantuose tereikia
vienaip ar kitaip pazyméti pateikty atsakymy variantus. Tai leis vienodai interpretuoti ty respondenty
pateiktus atsakymus ir atlikti statisting analizg¢. Tyrimui pasirinka atrankos risis — parankine. Ji
grindZiama patogiausiy, ar€iausiai esanciy ir lengviausiai pasiekiamy tiriamosios visumos elementy
atrinkimu (Pranulis ir kt., 2008, p. 117).

Apklausos naudojant anketa metu respondentui pateikiamas fiksuotas klausimy skaicius.
Informacija renkama naudojant standartines proceduras, kuriy pagalba kiekvienas apklausiamasis
vienodu biidu atsako { ta patj klausima. Numatyta anketinés apklausos uzpildymo trukmeé — apie 20 min.
Gauti respindenty atsakymai bus apibendrinti, interpretuoti ir pavaizduoti grafiSkai. ISanalizavus
galutinius rezultatus, bus pateiktos apibendrinancios i§vados.

Anketa sudaro 32 klausimai ir 10 teiginiy suskirsty i 4 grupes:

1) Vartotoju etnocentrizma apibtdinanéiy demogafiniy, socio-psichologiniy, politiniy ir

ekonominiy veiksniy jtaka atskleidziancius klausimus;

2) Prekes kilmés Salies efekto poveiki nagrin¢jancius klausimus;

3) Prekeés kriteriju — kokybés, kainos, prekés zenklo jvaizdzio, su preke siejamo socialinio

statuso — taka pirkimui.

4) Vartotoju etnocentrizmo lygiui nustatyti skirti teiginiai, parengti remiantis O. Parts (2007)

sutrumpinta T. A. Shimp ir S. Sharma (1987) CETSCALE tyrimu.

Klausimy pagrindimas pavaizduotas 8 lentel¢je.
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8 lentelé

Anketoje pateikiamy klausimy ir teiginiy pagrindimas

Klausimy grupé | Veiksnys, kuri Klausimas
siekiama
iSsiaiskinti
g bt Al. Jusy lytis?
S =) _ | Demografiniai | A2. Kiek Jums mety?
CEEN=Re veiksniai A3. Koks Jiisy issilavinimas?
P
E > § = A4. Kokios Jusy $eimos pajamos (Lt/mén)?
A| §EEZE . . .
~ é £ £ | Socio- AS5. Ar daZnai keliaujate uZ Lietuvos riby?
o= N o . e . L. .
g = A; psichologiniai A6. Ar laikote save Salies patriotu?
Bz 5 - | veiksniai _ . o .
2 g 2 A7. Ar Jis esate linkgs pirkti naujoves?
& g % | Politiniai AS8. Ar Jus paskatinty rinktis tam tikros prekés zenklo Saldytuva, jeigu toki pati
> | veiksniai turéty politinis lyderis?

oo}
Klausimai, kuriais siekiama nustatyti prekés kilmés
Salies efekto itaka vartotoju ketinimui pirkti

Prekés kilmés
Salies efektas

B1. Jei ketintuméte pirkti nauja Saldytuva, pirmenybg teiktuméte

B2. Ar ,,Beko” saldytuvo prekés zenklas Jums ka nors sako apie jo kilmés $salj?

B3. Ar ,,Snaigé” saldytuvo prekés zenklas Jums ka nors sako apie jo kilmés $alj?

B4. Ar Saldytuvo kilmés $alis turi jtakos Jusy ketinimui pirkti?

Salies jvaizdis

B5. Ar prekés salies ivaizdis Jums daro itaka renkantis, kurj Saldytuva pirkti?

B6. Ar Jusy ketinimui pirkti turi jtakos Saldytuvo kilmés Salyje esanti politiné
situacija?

B7. Ar Jums svarbu kokio ekonominio i$sivystymo Salyje yra pagamintas Jisy
ketinamas pirkti Saldytuvas?

B8. Ar turite susidargs iSanksting nuomong apie $ali, kuri pagamino Jusy ketinama
pirkti Saldytuva?

B9. Ar manote, kad uzsienio $alies gamintojas, kuris garséja geros kokybés buitine
technika, pagamina geresnius $aldytuvus uz Lietuvos gamintojq?

B10. Ar Lietuvoje gaminami Saldytuvai yra geresnés kokybés uz uzsienyje

(@)
Klausimai, kuriais i$siaiskinti kity prekés
pirkimui

pasirinkimo kriterijy jtaka vartotojy ketinimui

Stereotipai . 5
gaminamus’?
B11. Ar alis, kuri néra garsi, kaip kokybiskos buitinés technikos gamintoja, gali
pagaminti kokybiskus Saldytuvus?
C1. Ar Jums svarbi Saldytuvo kokybé?

Prekés kokybé
C2. Ar kokyb¢ yra svarbiausias kriterijus renkantis Saldytuva?

. C3. Ar Jums svarbi Saldytuvo kaina?
Kaina

C4. Ar kaina yra svarbiausias kriterijus renkantis Saldytuva?

Prekés zenklo

C5. Ar perkant Saldytuva, Jums svarbus Saldytuvo prekeés zenklas?

C6. Ar prekés Zenklo jvaizdis ir teigiamos asociacijos yra svarbiausias kriterijus

ivaizdis renkantis $aldytuva?
C7. Ar pirktuméte nezinomo ar mazai zinomo prekés Zenklo Saldytuva?
S'u'preke C8. Pasiturintys zmonés perka tik uzsienio kilmés, garsiy prekés zenkly Saldytuvus
siejamas . e L s <
socialinis C9. AS ketinu pirkti Zinomiausio prekés Zenklo Saldytuva
statusas C10. Man svarbu, kad Saldytuvas biity naujausio modelio

C11. Nepirksiu tokio $aldytuvo, kokj turi mano kaimynas ar draugai

C12. Ar pritariate teiginiams apie ,,Snaigé* saldytuvus?

C13. Ar pritariate teiginiams apie ,,Beko* Saldytuvus?
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8 lentelés tesinys

D1. | Lietuva Saldytuvai turi buti importuojami tik tokie, kokiy Salyje negaminama;

D2. Lietuviski saldytuvai - pirmi ir svarbiausi;

D3. Nelietuviska pirkti uzsienio kilmés Saldytuvus;

D4. Neteisinga pirkti uzsienietiSkus Saldytuvus;

D5. Tikras lietuvis privalo visada pirkti Saldytuvus, pagamintus Lietuvoje;

D6. Mes privalome patys pirkti lietuviskus Saldytuvus vietoj to, kad juos pirkty ir naudoty kiti;

sukelia bedarbyste;

D7. Lietuviai neturéty pirkti uzsienietiskus Saldytuvus, kadangi tai yra zalinga Salies ekonomikai ir

DS. Nors tai man ir daug kainuoty, bet as pirksiu lietuviska Saldytuva;

D9. Uzsienio $alies Saldytuvus turime pirkti tik tokius, kokiy néra misy Salyje;

Teiginiai, skirti etnocentrizmo lygiui
nustatyti

D10. Lietuviai, kurie perka Saldytuvus, pagamintus uzsienyje, turi biiti atsakingi uz tuos savo Salies
piliecius, kurie dél tokio ju elgesio netenka darbo viety.

Tyrimo eiga. Anketin¢ apklausa vyks ,,Topo centras* parduotuvéje Kaune, Savanoriy pr. 2064,

2010 m. vasario sausio 24 d. — vasario 23 d. Planuojama apklausti 200 kaunie¢iy. ,,Topo centras*

parduotuvé kaip apklausy vieta pasirinkta dél to, kad siekiama apklausti kuo daugiau potencialiy

Saldytuvy pirkéju ir naudotoju, taip iSvengiant ty respondenty, kurie neturi poreikio ar finansiniy

galimybiy isigyti Saldytuva. Ketinama apklausti ne tik pirkéjus, bet ir parduotuveje dirbancius

konsultantus.

Planuojama tyrimo eiga pateikiama 7 lentel¢je.

9 lentelé
Anketinés apklausos darbo eigos apraSymas
Eil. | Darby apraSymas Laikotarpis
1n.r. Ankety, struktiiruoto interviu klausimy rengimas, spausdinimas 2010 m. sausio 5 -23 d.
2. Apklausos vykdymas 2010 m. sausio 24 d. — vasario 23 d.
3. Struktiiruoto interviu vykdymas 2010 m. vasario 2 d.
4. Rezultaty skai¢iavimas, duomeny suvedimas 2010 m. vasario 24 d. — kovo 7 d.
5. Duomeny analizé 2010 m. kovo 8 — 22 d.
6. Duomeny apibendrinimas, i§vados 2010 m. kovo 23 d. — geguzés 1 d.

Apibendrinus lentel¢je pateiktus numatytus darby terminus, galima teigti, jog anketinei apklausai

atlikti skirti darby laikotarpis yra nuo 2010 m. sausio 5 d. iki 2010 geguzés 1 d.

Tyrimo aktualumas. Etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtakos tyrimu lietuviu vartotoju

elgsenai tyrimy Siandieninéje praktikoje yra labai mazai. Tokie tyrimai padéty imonéms, vykdan¢ioms

veikla gimtojoje Salyje, sukurti efektyvesnes marketingo strategijas ir jas igyvendinti. Dé¢l Sios

priezasties autoré nusprendé iStirti etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies jtaka vartotojuy ketinimui pirkti

vietos ir uzsienio kilmeés prekés zenkly Saldytuvus Kauno mieste.
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Empirinio tyrimo prielaidos. Atlikus struktiiruota interviu, buvo iSkeltos S$ios tyrimo
prielaidos:
P1: Kauno m. pirkéjai yra zemo etnocentrizmo laipsnio renkantis Saldytuvus.
P2: Kauno m. pirkéjams, ketinantiems pirkti Saldytuvus, prekés kilmeés Salis néra svarbi.
P3: ,,Beko* Saldytuvus pirkéjai laiko pigiais, kokybiskais ir turin€iais teigiama prekés zenklo jvaizdi.
P4: ,Snaigé” Saldytuvus pirkéjai laiko brangiais, nekokybiSkais, teigiama prekés zenklo ijvaizdi

turinCiais prietaisais.

2.4. Prekeés Zenkly BEKO ir SNAIGE atvejo analizé

Globalizacija ir laisvoji ekonomika sudaré galimybg vartotojui rinktis i§ nesuskaiiuojamos
daugybés prekiy, kuriy kilmés Salis daznai néra vietiné. UZsienio kilmés prekiy pasiiila ypa¢ ryski
buitinés technikos rinkoje. Kalbant apie Saldytuvy segmenta galima isskirti du prekés zenklus, kuriuos
7ino ir renkasi Lietuvos pirkéjai. Tai BEKO ir SNAIGE.

Prekés Zenklas BEKO. ,Beko* — visame pasaulyje gerai Zinomas prekés Zenklas. Tai viena 1S
penkiy didziausiy buities technikos gamintoju Europoje. Siuo Zenklu pazymétos prekés parduodamos
101 pasaulio Salyje, ,,Beko* produkcijos vartotoju skaicius siekia 280 mln., o kas 2 sekundés pasaulyje
parduodamas bent vienas Sio prekés Zenklo prietaisas.

,,Beko istorija prasidéjo 1954 m. Turkijoje, kai Vehbi Koc, ,,Koc Holding* ikiiréjas, pasirasé
sutart] su ,,Bejerano ir jie panaudoje pirmasias 2 vardy raides iregistravo ,,Beko* prekés zenkla, o
kompanija pavadino ,,Beko Ticaret A.S.“. IS pradziy tai buvo kompanija uzsiimanti konservy gamyba,
taciau nuo 1983 m. ji prad¢jo veikla ,,baltosios buities technikos* gamyboje. ,,Baltoji buities technika" -
tai Saldytuvai, skalbyklés, dziovyklos, indaplovés, viryklés bei kita virtuvés technika, kurios iSoré ilga

laika buvo gaminta tik baltos spalvos (www.beko.com).

1990 m. buvo pradéta eksportuoti ,,Beko* buiting technika 1 jvairias Salis. Tai buvo pirmasis

Turkijos ,,baltosios buities technikos* prekinis Zenklas patekgs { tarptautines rinkas (Zr. 12 pav.)
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Saltinis: BEKO {monés tinklalapis

12 pav. ,,Beko* prietaisais prekiaujancios Salys

Siandien kompanija savo produkcija eksportuoja i 101 pasaulio 3ali. Tarp ju:
o Europa (Anglija Pranciizija, Belgija, Vokietija, Danija, Graikija, Suomija, Norvegija, Svedija,

Olandija, Sveicarija, Austrija, Ispanija ir kt.);

o Amerika (Argentina, Cilé ir kt.);

o Australija;

o Azija (Rusija, Piety Koréja, Tailandas, Honkongas ir kt);

o Afrika (Alzyras, Tunisas, Egiptas, Piety Afrikos respublika ir kt.).

Nuo 2000 m. ,,Beko* prisijungé prie vieno didziausiy Europos buitinés technikos gamintoju
»Arcelik A.S.“. Nuo tada “Arcelik A.S.“ perémé visa kompanijos ,,Beko* produkty rinkodara ir
komercija. Naujas organizacijos modelis igalino kompanija valdyti gamyba ir pardavimy / rinkodaros
veiksma centralizuotai ir padidinti produktyvuma (http://www.beko.co.uk/BEKOEurope.aspx). Siuo
metu "Arcelik A.S" buiting technika gamina ivairiose Europos Salyse, o jai priklausancios 8 modernios
gamyklos - Europoje yra antros pagal dydi. Jose gaminami ne tik Saldytuvai, skalbyklés, viryklés, bet ir
televizoriai, garso aparatiira, kompiuteriai, smulki buities bei biuro technika, palydovinés antenos, oro
kondicionieriai, telefony aparatai ir t.t. ,,Beko* skalbimo masiny gamykla yra viena didziausiy gamykly
Europoje, gaminanti 3.000.000 vnt. per metus. 2002 m. ir 2004 m. JIPM (Japan Institute of Planned
Maintenance) ja paskelbé geriausia gamykla pasaulyje.

Nuo 2004 m. ,Beko“ kartu su Anglijos kompanija ,,Alba plc* kartu perémé ,,Grundig®,
Vokietijos kompanijos, gaminusios buiting elektronika, akcijas (Wikipedia, 2008). 1951 m. ,,Grundig*
buvo didZiausias radijo gamintojas Europoje. Siuo metu, ,,Beko“ kontroliuoja 100 % ,,Grundig® akciju.

,,Beko” prietaisais riipinasi tarptautinis tinklas:
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e daugiau kaip 15 000 darbuotoju visame pasaulyje stengiasi, kad vartotojuy poreikiai butu visiskai
patenkinti

e 10 gamykly trijose Salyse, kiekviena i$ juy atitinka ISO 9001 ir ISO 14001 standartus;

e 13 pardavimo ir rinkodaros biury visame pasaulyje;

e daugelyje Saliy esantys biurai teikia jau isigytu prietaisy aptarnavimo paslaugas.

BEKO Lietuvoje. ,,Beko* sitlomos prekés yra kokybiSkos, Siuolaikinio dizaino ir uz patrauklia
kaina, todél nenuostabu, jog ir Lietuvoje Sis prekés zenklas yra populiariausias. Lietuvoje Sio prekés
7enklo 3aldytuvus importuoja didmeninés prekybos bendrové ,,AG Trade“. Si kompanija yra atsakinga
ir uz ,,Beko* ivaizdi, todél daznai rengia ivaizdines reklamos kampanijas, dalyvauja ivairiy projektu
rémimuose, organizuoja socialiai atsakingus projektus. Lietuvos pirkéjams §i kompanija siilo
Saldytuvus su Saldikliu virSuje ir apacioje, tradicinius Saldytuvus ir Saldiklius, montuojamus, vitrinos ir
vyno, o taip pat ir dvidurius Saldytuvus (Side by Side).

Pagal 2006 m. ,,GfK Marketing services Baltics" atliktus tyrimus, ,,Beko" Lietuvoje uzémé per
20 % buities technikos rinkos dalies, daugiausiai pagal visus Lietuvoje pardaviné¢jamus buitinés
technikos prekeés zenklus.

Prekés Zenklas SNAIGE. ,Snaigé”“ — yra vienintelé buitiniy Saldytuvy gamintoja ne tik
Lietuvoje, bet Baltijos Salyse. Tai moderni, Saldymo iranga gaminanti Lietuvos bendrove, ikurta 1963
metais. 1992 metais jmoné¢ jregistruota kaip akciné bendrove, jos akcijos pradétos kotiruoti vertybiniy
popieriy birzoje. Siuo metu pagrindiniai akcininkai — banky ,,Hansabankas* ir ,,SEB* klientai bei UAB
wdurvesta®, Jau keturis deSimtmecius jmon¢ yra rinkos lyderé Lietuvoje. Kas antras Lietuvos gyventojas
nurodo, kad namuose turi ,,Snaigés” Saldytuva. Ypatingas démesys bendrovéje skiriamas gaminiy ir
procesu valdymo kokybei. AB ,,Snaige* viena pirmyju Lietuvoje gavo tarptautini kokybés valdymo
standarto ISO 9001 sertifikata.

Bendrovéje idiegtos pazangios technologijos, didinancios gamybos pajégumus, atitinkancios
aplinkosaugos reikalavimus, gerinan¢ios gaminiy kokybe ir darbo salygas, mazinancios gamybos
sanaudas ir darbo imluma, taupancios elektros energija. Kasmet AB ,,Snaigé* i naujausias technologijas
ir gaminiy tobulinima investuoja apie 10 mln. lity. Bendrovéje idiegtos pazangios technologijos,
didinanc¢ios gamybos pajégumus, atitinkancios aplinkosaugos reikalavimus, gerinan¢ios gaminiy kokybg
ir darbo salygas, mazZinanCios gamybos sanaudas ir darbo imluma, taupancios elektros energija.
Saldytuvai gaminami i§ auk$Giausios kokybés medZiagy, kurias tiekia Zinomi gamintojai: ,,Basf*,
,»Climate control* (Vokietija), ACC, ,,Marcegalia“ (Italija), ,,Danfoss* (Danija). Beveik visos gamybai
naudojamos detalés perkamos Vakary Europoje.

Imoné per metus pagamina daugiau kaip 650 000 Saldytuvy, Saldikliy, vitriny, mini bary,
imontuojamy Saldytuvy. 97 proc. produkcijos eksportuojama i 40 Saliy (zr. 13 pav.).

44



Saltinis: »Snaigé imongés tinklalapis

13 pav. ,,Snaigés* produkcijos eksportas

Siandien kompanija rinkai sidlo $aldytuvus su 3aldikliais apacioje (modeliai ,,Ice Logic”, ,,Active
Soft”), tradicinius Saldytuvus, Saldiklius, montuojamus i baldus Saldytuvus, Saldytuvus su Saldikliu
virSuje, vitrinos ir vyno Saldytuvus.

Saldytuvai su ,,Snaigés” prekés zenklu sudaro daugiau kaip 62 proc. bendrojo bendrovés
pardavimo, kita dalis gaminama pagal specialius uzsakymus. Saldymo jranga uzsako ,,Whirlpool*,
»Fagor®, . ,Severin‘“ ir kitos Vakary Europos kompanijos.

AB ,,Snaigé* gamina Saldytuvus didZiausiems buitinés technikos prekybos tinklams su ju prekiu
zenklais: ,,Alaska‘“(didziausias prekybos tinklas Europoje METRO), ,,General Frost* (antras pagal dydi
buitinés technikos prekybos tinklas Europoje TESCO), ,,Carad” (vienas didziausiy Belgijos buitinés
technikos prekybos tinkly ELDI), ,Elvita® (didziausias Skandinavijoje buitinés technikos prekybos
tinklas ,,E5 Group®), ,,Privileg” (vienas didziausiy Vokietijos buitinés technikos prekybos tinkly
QUELLE), ,,Far* (didziausias Pranctizijos buitinés technikos prekybos tinklas CONORAMA).

UAB ,,Snaigé” gaminami Saldytuvai didziausiems uZzsienio buitinés technikos prekybos tinklams

su ju prekiy Zenklais pateikiami 14 pav.
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Saltinis: sudaryta autorés pagal SNAIGE informacija

14 pav. ,,Snaigé” gaminami Saldytuvai didZiausiems uZsienio buitinés technikos prekybos tinklams

su jy prekiy Zenklais

»onaigés” Saldytuvai gaminami i§ auksCiausios kokybés medziagy, kurias tiekia Zinomi
gamintojai: ,,Basf”, ,,Climate control* (Vokietija), ACC, ,,Marcegalia“ (Italija), ,,Danfoss* (Danija).
Beveik visos gamybai naudojamos detalés perkamos Vakary Europoje.

2007 metais AB ,,Snaige* skirtas ir ,,Inovacijy prizas“. 2008 metais bendrové gavo jau astunta
Lietuvos pramoninky konfederacijos ,,Mety gaminio* apdovanojima.

2007 m. bendra Lietuvos - DidZiosios Britanijos visuomenés nuomoneés ir rinkos tyrimy
kompanija ,,Baltijos tyrimai” 2007 m. rugs¢jo 21-30 d. atliko Lietuvos gyventoju apklausa apie buiting
technikq (Zr. 15 pav.).
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Electrolux m2006.08. 032006.12.
LG

Samsung

Whirlpool @2007.05. m2007.09.
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Saltinis: UAB . Topo centras®, Lietuvos Barometras Nr. 177, 2007 m. rugséjo 21-30 d.

15 pav. Kokiy prekés Zenkly (pavadinimy) Saldytuvus Jiis Zinote? Pirmas paminéjimas
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Apklausa buvo atlieckama kaip Lietuvos Nacionalinio Barometro dalis. Viso apklausta 990

15-74 m. Lietuvos gyventoju 101 vietovéje. Respondenty atranka: atsitiktiné marSrutiné, o apklausos
metodas - asmeninis interviu respondento namuose. Tyrime pavaizduoti tik tiek Saldytuvy prekes
zenklai, kuriuos pamingjo daugiau nei 1% respondenty.

Nuo 2006 m. rugpjucio ménesio iki 2007 m. rugsé¢jo ménesio ,,Snaigés™ zinomumas tolygiai
augo nuo 44 proc. iki 49 proc., tuo tarpu ,,Beko* 2006 m. gruodzio ménesi pasiekes 19 proc., 2007 m.
geguzés meénesi sumazéjo iki 15 proc. Ty paciy mety rugséjo mén. Sio prekés zenklo Saldytuvy
zinomumas padidéjo 1 proc. — iki 16 proc.

»onaigés™ prekés zenkla labiau Zino moterys — 51 proc., tuo tarpu vyry — 47 proc. ,,.Beko*
Saldytuvus labiau zino vyrai (18 proc.), nei moterys (14 proc.). Respondenty pasiskirstymas pagal lyti
pateiktas 16 pav.
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H Vyrai
Samsung 3 H Moterys

Whirlpool

Gorenje
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Saltinis: UAB ,,Topo centras“, Lietuvos Barometras Nr. 177, 2007 m. rugséjo 21-30 d

16 pav. Kokiy prekés Zenkly (pavadinimy) Saldytuvus Jiis Zinote? Respondenty atsakymy
pasiskirstymas pagal lytj

Prekés Zenklo ,,Snaigé* Saldytuvus zino 41 proc. 15-29 amziaus, 43 proc. 30 — 49 proc. amZziaus
ir 63 proc. 50-74 amZiaus respondentai. ,,Beko* Zino 19 proc. 15-29 amzZiaus, 18 proc. 30-49 amZiaus ir
10 proc. 50-74 amziaus respondentai. Taigi, ,,Snaigé” labiau Zinoma tarp pagyvenusio amziaus

apklaustyju, kai, tuo tarpu, ,,Beko* — tarp jauniausiyjy respondenty (zr. 17 pav.).
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Saltinis: UAB »Lopo centras®, Lietuvos Barometras Nr. 177, 2007 m. rugséjo 21-30 d.

17 pav. Kokiy prekés Zenkly (pavadinimy) Saldytuvus Jiis Zinote? Respondenty atsakymy

pasiskirstymas pagal amziy

»Snaiges prekeés Zenklo Saldytuvus geriausiai Zino respondentai, gaunantys mazas pajamas — iki

1000 Lt — 63 proc., 1001 — 1700 Lt — 52 proc., 1701 — 2800 Lt — 47 proc. ir daugiau nei 2800 Lt — 37

proc. Tuo tarpu ,,Beko* Saldytuvus daugiausiai Zino aukStas pajamas gaunantys respondentai - daugiau

nei 2800 Lt — 22 proc., 18 proc. — 1701 — 2800 Lt., 19 proc. — 1001-1700 Lt. ir 10 proc. iki 1000 Lt.
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Saltinis: UAB ,,Topo centras®, Lietuvos Barometras Nr. 177, 2007 m. rugsé¢jo 21-30 d.

18 pav. Kokiy prekés Zenkly (pavadinimy) Saldytuvus Jis Zinote? Respondenty atsakymy

pasiskirstymas pagal Seimos ménesio pajamas
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,Beko* prekés Zenklo Saldytuvai labiausiai zinomi tarp didmies¢iy gyventojuy — 18 proc., taciau
mieste gyvenanciy — 13 proc. yra 1 proc. maziau nei kaimuose — 14 proc (9 pav.). Tuo tarpu ,,Snaigé*
tiek kaime, tiek mieste gyvevnanciy respondenty zino vienodai — po 54 proc. Didmiesciuose — 43 proc.

apklaustyju.
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Saltinis: UAB ,,Topo centras, Lietuvos Barometras Nr. 177, 2007 m. rugséjo 21-30 d.

19 pav. Kokiy prekés Zenkly (pavadinimy) Saldytuvus Jiis Zinote? Respondenty atsakymy
pasiskirstymas pagal gyvenamaja vietove

Apibendrinant tyrimo duomenimis, 15-74 m. Lietuvos gyventojams labiausiai paZistamas

v

Saldytuvy prekés Zenklas yra ,,Snaigé”: §i Saldytuvo pavadinima spontaniSkai pirmuoju ivardijo 49%
apklaustyjy. DaZniau nei kiti ,,Snaigés” prekés Zenkla min€jo moterys, vyriausios amziaus grupes (50-
74 m.) atstovai, kaimo bei mazesniy Lietuvos miesty gyventojai bei respondentai su maziausiomis
Seimos meénesio pajamomis (iki 1000 Lt). Antroje vietoje - Saldytuvy ,,Beko” prekés Zenklas:
spontaniskai pirmuoju §i pavadinima paminéjo 15% respondenty. ,,Beko” Saldytuvy pavadinima
dazniau nei kiti spontaniskai pirmuoju minéjo vyrai, jaunesni nei 50 mety respondentai, didmiesciy
gyventojai bei didZiausias Seimos pajamas turintys Zmongs.

2008 m. lapkri¢io mén. UAB ,,AG Trade“ (viena didziausiy buitinés technikos didmenos
importuotojy Lietuvoje) uzsakymu, rinkos tyrimy bendrové ,,Synovate® atliko ,baltos* buitinés
technikos prekiy Zenkly Zinomumo tyrima, norédami iSsiaiskinti ,,Beko* zinomumo santykij su kitais
prekeés zenklais, tokiais kaip ,,Snaigé*, ,,Ardo®, ,,Electrolux®, ,,Samsung®, ,,Whirpool®, ,,Gorenje* ir kt.

prekiy Zenkly tyrima. Jo metu buvo apklausta 500 respondenty visoje Lietuvoje — Vilnius 40 proc.,

Kaunas 27 proc., Panevézys 10 proc., Siauliai 10 proc., Klaipéda 13 proc.
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Spontaninis Zinomumas

SNAIGE 35%

BEKO 45%
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Saltinis:UAB ,,AG Trade“ »Synovate® 2008 m. lapkri¢io mén. atlikti tyrimai.

20 pav. Spontaninis ,,Snaigés“ ir ,,Beko* Zinomumas

Spontaninis ,,Snaigés* zinomumas sieké 35 proc., o ,,.Beko™ — 45 proc (20 pav.). Tuo tarpu
bendras zinomumas (paskatintas ir spontaninis) atskleid¢, kad lietuviskasis preké zenklas ,,Snaigeé*

surinko net 94 proc., o ,,Beko* — 96 proc (zr. 21 pav.).

Bendras Zinomumas

H BEKO _'SNAIGE

Saltinis: UAB ,,AG Trade* ,,Synovate 2008 m. lapkri¢io meén. atlikti tyrimai.

21 pav. Bendras ,,Snaigés“ ir ,,Beko“ Zinomumas

Kiti prekiy zenklai: ,,Samsung‘- 92 proc., ,,Bosch*— 91 proc., ,,Ardo*- 90 proc., ,,Electrolux* —
93 proc., ,,Gorenje* — 91 proc. ir t.t.

Respondentai, paklausti, kokio prekés Zenklo Saldytuva isigijo neseniai, atsaké, kad 19 proc.
Isigijo ,,Snaige* ir 16 proc. ,,.Beko* prietaisus. Kiti zenklai: ,,Samsung*- 11 proc., ,,Bosch® — 3 proc.,

,»Ardo*- 5 proc., ,,Electrolux — 8 proc., ,,Gorenje* — 5 proc. ir t.t ( Zr. 22 pav).
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Jiisuy neseniai jsigytas Saldytuvas yra:

m BEKO
SNAIGE

W Kitas

Saltinis: UAB ,,AG Trade* LSynovate® 2008 m. lapkri¢io mén. atlikti tyrimai.

22 pav. Vartotojy neseniai jsigytas Saldytuvas

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad Lietuvos Saldytuvy rinkoje aktyviai konkuruoja du prekés
zenklai — lietuviskasis ,,Snaige™ ir turkiskasis ,,.Beko*. Pastarasis zenklas, remiantis tyrimais, yra
zinomesnis tarp jaunesniy ir auks$tas pajamas gaunanciy pirkéjy, aktyviai dalyvauja socialiniuose
projektuose, investuoja i ivaizdi. Tuo tarpu ,,Snaigé®, turinti ilgametes tradicijas, tiek ivaizdzio, tiek
socialinése srityse gerokai atsilieka, taciau Zinomumo nepraranda tarp vyresniy, nors ir Zemas pajamas
gaunanéiy vartotojy. Sis prekés Zenklas yra vienas Zinomiausiy prekiy Zenkly ir asortimentu
nenusileidzia konkurentui ,,Beko®. Savo produkcija gaminanti didziausiems Europos prekybos tinklams
imon¢ investuoja | kokybg ir orientuojasi | eksporta.

Autoré, naudodama struktiiruota interviu ir anketing apklausa ketina nustatyti vartotoju
etnocentrizmo ir prekés kilmeés Salies efekto jtaka ketinimui pirkti uZsienio ar gimtosios Salies

Saldytuvus.
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3. EMPIRINIO ETNOCENTRIZMO IR PREKES KILMES SALIES
ITAKOS VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI TYRIMO REZULTATAI

Sioje darbo dalyje pateikiami empirinio etnocentrizmo ir prekés kilmés $alies jtakos vartotojuy

ketinimui pirkti tyrimo rezultatai.

Struktiiruoto interviu pagalba buvo siekta nustatyti, kaip etnocentrizma ir prekés kilmés Salies
efekta vertina buitine technika prekiaujancios imonés atstovais

Atlikus struktiiruota interviu su UAB ,,Topo centras® marketingo direktore ir UAB ,,AG Trade*
BEKO ir SNAIGE produkty grupés vadovu paaiskéjo, kad:

1. Vartotojai néra etnocentriski — jie mielai renkasi uzsienio kilmés Saldytuvus. Beto, pirkéjus
perkancius Saldytuvus negalima ivardinti ir patriotiskais ir prekiy, pagaminty Lietuvoje ieSko labai maza
kategorija pirkéjy. Nepasitikéjima Saldytuvais, pagamintais tiek Lietuvoje, tiek uzsienyje iSreisSkia
pirkéjai per atsisakyma antra karta pirkti to paties Zenklo prietaisa.

2. Kalbant apie prekés pasirinkimo kriterijus — kaina, kokybg¢ ir teigiamas asociacijas -
pasnekovai ,,.Beko* prekés Zenklo Saldytuvus pripazino kokybiskesniais nei ,,Snaigé* pagal vartotoju
nusiskundimy kiekj. Vyresnio amziaus pirkéjai, turéjg senasias ,,Snaiges®, jas laiko kokybiskomis, tuo
tarpu jaunimas prieSingai — nekokybiSkomis. Kainos atzvilgiu patrauklesnis yra ,,Beko®, kadangi
»onaiges®™ Saldytuvai akcijos metu nusileidzia uzsienio kilmés prietaisams net nuo 200 Lt iki 400 Lt.
Teigiamas asociacijas kelia tiek ,,Beko®, tiek ,,Snaigé“, taCiau pastaroji tokias asociacijas kelia tik
vyresniy pirkéjy tarpe, kurie jau turéjo seniau pagamintus Sio prekes Zenklo prietaisus.

Taigi vienintel¢ teigiama ,,Snaigé asociacija, kurig i$skyré pasnekovai — kokybé. Tuo tarpu
,»Beko®, intensyviai investuojanti | reklamg ir jvairius projektus pirkéjams sukelia Sias teigiamas
asociacijas - kokybé¢, kaina, ekonomiskumas, patikimumas, funkcionalumas, Siuolaikiskas dizainas.

3. Kalbant apie prekés kilmés Salies efekto poveiki, pasnekovai teigia, kad Saldytuvo
pagaminimo Salis néra tas rodiklis, kuris lemty pirkéjo apsisprendima. Jiems svarbiau tokie veiksniai
kaip kaina ir kokybé. Dalis pirkéjy iesko iSskirtinai Saldytuvo, pagaminto Vokietijoje, taciau vis daugiau
zmoniy zino, kad dazniausiai Saldytuvo vienos dalys gaminamos vienoje Salyje, kitos — kitoje, o
surenkamas prietaisas trecioje Salyje. Pati Saldytuvo kilmés Salis yra paraSyta gaminio etiketéje, todél
klausimy apie Saldytuvo kilmés Salj pirkéjas konsultantui neuzduoda, arba uzduoda itin retais atvejais.

Anketinés apklausos tyrimu buvo siekta nustatyti patvirtinti arba paneigti struktiiruoto interviu
pagalba iskeltas prielaidas:

P1: Kauno m. pirkéjai yra Zemo etnocentrizmo laipsnio renkantis Saldytuvus.
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P2: Kauno m. pirkéjams, ketinantiems pirkti Saldytuvus, prekés kilmés Salis néra svarbi.

P3: ,,Beko* Saldytuvus pirkéjai laiko pigiais, kokybiSkais ir turin€iais teigiama prekés zenklo jvaizdi.
P4: ,Snaigé™ Saldytuvus pirkéjai laiko brangiais, nekokybiskais, teigiama prekés zenklo jvaizdi
turinciais prietaisais.

Respondenty profilis. Tyrime dalyvavo 200 respondenty — 115 vyry ir 85 moterys. IS juy 38
proc. — 18-35 mety, 30 proc. — 36-55 mety ir 32 proc. tur¢jo 56 ir daugiau. Aukstesnyji/aukstaji
i$silavinima turé¢jo 42 proc., vidurini/profesini — 38 proc., o ,,kita” — 41 proc. visy respondenty. Iki 1500
Lt per ménesj Seimos pajamas nurodé 33 proc., 1501 — 2500 Lt — 37 proc., o 2501 Lt ir daugiau nurodé
30 proc. apklaustyju.

Dauguma apklaustyju (118 resp.), ketinanciy pirkti Saldytuva, pirmenybg teikty zinomam
uzsienio prekés zenklo Saldytuvui, tuo tarpu lietuvisko prekés zenklo Saldytuva pirkty tik 32
respondentai. Net 79 apklaustieji nebuvo apsisprende, kokios kilmeés Saldytuva ketinty pirkti (zr. 23

pav).

Zinomam uZsienio prekés ienklo
. . 118
saldytuvui
NeapsisprendzZiau ‘ 79
LietuviSko prekés Zenklo Saldytuvui ‘ 39

Saltinis: sudaryta autorés.

23 pav. Kokio prekés Zenklo Saldytuva ketinate pirkti?

Zinomam uZsienio prekés Zenklo Saldytuvui pirmenybe teikty 93 vyrai ir 25 moterys, jauni (18-
35 mety) ir vidutinio amziaus (36 — 55 mety), aukstesniojo/aukstojo iSsilavinimo (58 resp.), kuriy
vidutinés Seimos pajamos per meénes] siekia daugiau nei 2501 Lt. Tai daznai keliaujantys ir ieSkantys
naujoviy vartotojai, taciau neapsisprendg, ar jie yra Salies patriotais ar ne. LietuvisSkaji prietaisa rinktusi
22 vyrai ir 60 motery, vyresniojo amziaus (56 ir daugiau mety), vidurinio/ profesinio iSsilavinimo (41
resp.), gaunantys iki 1501 Lt per ménesi Seimos pajamas. Tai labai retai keliaujantys, neieSkantys

naujoviy ir save laikantys Salies patriotais respondentai.
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Kalbant apie prekes kilmés Sali, ,,Snaigés* kilme zinojo 184, o ,,Beko* — 40 apklaustyjy. Galima
teigti, kad ,,.Beko* kilmés Salis pirkéjams yra nezinoma (117 respondety), o neturin¢iy nuomonés buvo

net 43 apklaustieji (Zr. 24 pav.).

H SNAIGE HBEKO

184

43

10

Taip Ne Neturiu nuomonés

Saltinis: sudaryta autorés.

24 pav. Ar Saldytuvo prekés Zenklas Jums ka nors sako apie jo kilmés Salj?

Kalbant apie Saldytuvo kilmeés Salj, net 129 respondentai pripaZino, kad ketinimui pirkti Sis
veiksnys daro itaka, itakos nedaro 45, o nezinan¢iy buvo 26 apklaustieji. Tuo tarpu kalbant apie prekes
kilmés Salies ivaizdi, 92 ir 63 respondentai atsaké, kad itaka ju ketinimui pirkti Sis veiksnys itakoja ir
»galbut® itakoja. [takos prekes kilmes Salies ivaizdis ketinimui pirkti nedaro 20, o neZinanc¢iy atsakymo
buvo 25 respondentams. Tik 4 apklaustiesiems yra svarbi Saldytuvo kilmés Salyje esanti politiné
situacija, taciau ,,Galbiit* atsakeé net 133 asmenys, todé¢l galima teigti, kad politiné situacija yra 1§ dalies
aktuali, taciau nelemianti ketinima pirkti. Neigiamai ir neZinanciyjy buvo atitinkamai 22 ir 44
apklaustuju.

Kalbant apie Salies ekonominio i§sivystymo svarba, teigimai ir ,,Galbiit paZyméjo atitinkamai
44 ir 58 apklaustieji. Neigiamai atsaké 57, o nepasisprendg buvo 41 asmuo. 97 respondentai teige, kad
turi susidare iSanksting nuomong apie $alj, kuri pagamino ketinama pirkti Saldytuva. ,,Galbut* pripazino
20, negiamai — 23, o neZinantys atsakymo buvo net 60 respondenty.

Lyginant Lietuvoje ir uZsienyje pagamintus Saldytuvus, kokybiskais Salyje pagamintus prietaisus
tvardijo 49 ir 33 (,visiSkai sutinku®“ ir ,sutinku‘) apklaustieji. Lietuviskyjy Saldytuvu kokybe
nepasitikéjo 88 ir 20 (,,nesutinku* ir ,,visiSkai nesutinku®) ir 10 respondenty teigé, kad jiems kokybé
néra svarbi ketinant pirkti Saldytuva (zr. 25 pav.).
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H Taip, visiSkai sutinku
4 Taip, sutinku

H Nesutinku

4 Visiskai nesutinku

H Kokybé man néra svarbi

Saltinis: sudaryta autorés.

25 pav. Ar Lietuvoje gaminami Saldytuvai yra geresnés kokybés uz uzsienyje gaminamus?

Salis, kuri néra garsi, kaip kokybiskos buitinés technikos gamintoja gali pagaminti kokybiskus
Saldytuvus teigé net 58 ir ,,Galbiit“ — 58 respondentai. Neigiamai atsaké 59 ir neapsisprendg 25
apklaustieji. Net 107 respondentai teigé, kad uzsienio Salies gamintojas, kuris garséja geros kokybes
buitine technika, pagamina geresnius Saldytuvus uz Lietuvos gamintoja. ,,Galbiit” pripazino 57, nesutiko
11 ir neapsisprendg buvo 25 apklaustieji.

Kainos, kokybés ir prekés zenklo {vaizdZio bei teigiamy asociacijy kriterijai buvo svarbis
atitinkamai 149, 165 ir 19 respondenty. Kaina galbiit svarbi buvo 30 ir nesvarbi 21 apklaustajam, tuo
tarpu kokybé galbiit svarbi 12 ir nesvarbi 23 respondentams. Taciau prekeés Zenklo ivaizdis net 109
respondenty nebuvo svarbus, ,,Galbiit* svarbus buvo 38 ir nezinan¢iyjy buvo 34 apklaustieji.

Taciau svarbiausiu kriterijumi renkantis Saldytuva 101 respondentas ivardijo kokybg, 94

apklaustieji kaing ir tik 10 — prekés Zenklo ivaizdj ir teigiamas asociacijas (Zr. 26 pav.).
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B Kaina W Kokybé M Prekészenklo jvaizdis/ teigiamos asociacijos

171

Taip Galbat Ne Nezinau

Saltinis: sudaryta autorés.

26 pav. Svarbiausias kriterijus renkantis Saldytuva

Respondentams, ketinantiems pirkti Saldytuva, prekés zenklo ivaizdis ir keliamos teigiamos
asociacijos nebuvo svarbiausias kriterijus. Net 171 apklaustasis atsaké neigiamai, kai tuo tarpu kaina ir
kokybé nesvarbiausiais kriterijais buvo atitinkamai 20 ir 6 apklaustiesiems.

Mazai Zinomo prekes Zenklo Saldytuva pirkty 58, ,,Galbut™ pirkty 44, nepirkty 22 respondentai.
Net 76 apklaustieji teigé, kad mazai zinomo prekés Zenklo Saldytuvas yra nekokybiskas ir tokio
nepirkty. Tuo tarpu pirkti tik zinomiausio prekés zenklo Saldytuva ketina 56, ,,Galbut* 23 apklaustieji.
96 respondentai teige to neketinantys daryti, o 25 apklaustieji nezinojo atsakymo.

Pirkti naujausio modelio Saldytuva ketina tik 5 apklaustieji, ,,Galbiit* net 75 — tiek pat, 75 atsake
neigiamai, o 45 respondentai teigé nezinantys atsakymo.

Net 73 respondentai teige, kad pasiturintys Zzmonés perka tik uzsienio kilmés, garsiuy prekés
zenkly Saldytuvus. ,,Galbut™ pripazino 23, neigiamai atsaké 39 ir net 64 apklaustieji teigé neZinantys
atsakymo.

Pirkti tokio Saldytuvo, koki turi mano kaimynai ar draugai neketina 18, ,,Galbit* 110
apklaustyjy, taciau 60 respondenty teige, kad jie pirkty toki pati Saldytuva, koki turi kaimynas, o 12
apklaustyjy atsakymo neZzinojo.

Konkre¢iy prekés zZenkly Saldytuvy pasirinkimo kriterijai  pavaizduoti 10 lentel¢je.
Apibendrinant rezultatus paaiskéjo, kad SNAIGE prekés Zenklo Saldytuvus respondentai laiko
nekokybiskais (101 — 104 resp.), brangiais (106 — 116 resp.) ir nefunkcionaliais prietaisais (87 resp.).
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Absoliuti dauguma respondenty (165 resp.) zino, kad SNAIGES kilmés 3alis yra Lietuva, ta¢iau

respondentai neturéjo nuomonés dél SNAIGES prekés zenklo prestiziskumo (91-108 resp.).

10 lentelé

BEKO ir SNAIGE pasirinkimo Kriterijai

VL Pritariu Ne.l pma{“‘.’ Nepritariu Visiskai nepritariu

pritariu nei nepritariu

@ S © S S

@] ] ] o o

1l H O E OEH OB

2| B 5| a| 5| &8 & & 7 &
Kokybiskas Saldytuvas 25 105 25 56 1 14 104 20 45 5
Brangus Saldytuvas 23 20 116 |34 1 44 35 97 25 5
Gaminamas Lietuvoje 165 8 22 9 2 2 5 145 6 36
Neprestizinio prekés 18 10 9 11 108 | 113 |44 47 21 19
zenklo Saldytuvas
Nefunkcionalus 17 20 87 15 |45 11 32 127 19 30
Saldytuvas
Pigus Saldytuvas 17 20 99 8 44 21 106 91 22 60
Nekokybiskas Saldytuvas | 23 5 101 |21 24 12 20 53 32 109
Prestizinio prekés zenklo | 23 16 48 24 91 115 25 34 13 11
Saldytuvas

Saltinis: sudaryta autoreés.

BEKO prekes zenklo Saldytuvus respondentai laiko kokybiskais (105 -109 resp.), pigiais (97-99
resp.), funkcionaliais (127 resp.) prietaisais. Apklausoje dalyvave asmenys neturé¢jo nuomonés, ar
BEKO yra prestiZinis prekés Zenklas (113-115 resp.). 145 apklaustieji nurodé, kad Sio prekés Zenklo
kilmés Salis néra Lietuva.

Atlikus etnocentrizmo lygio nustatymo tyrima (zr. prieda nr. 5) paaiskéjo, kad respondentai
sutiko su 8 1§ 10 teiginiy, tod¢l galima teigti, kad Kauno miesto vartotojai yra neetnocentriski.
Apklaustieji nemano, kad pirkdami uzsienio kilmés prekes daro Zala savo Salies ekonomikai ir jy poelgis
gali sukelti bedarbystés problemas. Ju ketinimas pirkti Saldytuvus, pagamintus ne Lietuvoje yra
teisingas sprendimas ir jie neketina pirkti lietuvisky saldytuvy kaip ,,pirmy* ir ,,svarbiausiy‘ ju

pasirinkimo procese.
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Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad pirké¢jai, ketinantys pirkti Saldytuvus yra
neetnocentrisSki ir rinktysi uZsienio kilmés prietaisus. Nors apklausa parodé, kad lietuviskos kilmeés
Saldytuvai vyresnés kartos pirkéjams asocijuojasi su kokybe, taciau kainos atzvilgiu jie gerokai
nusileidzia uzsienio kilmés Saldytuvams. ,,Snaigés‘ prietaisai laikomi brangiais, nefukcionaliais, o pats
prekés zenklas negali buti konkreciai priskirtas prie prestiziniy ar neprestiziniy. Prestizo klausimo
neapibreztumas pastebimas kalbant ir apie ,,Beko* Saldytuvus, pirkéjai negali atsakyti, ar Sis prekés
zenklas yra prestizinias ar ne, taciau jie tokius prietaisus laiko kokybiskas, unkcionaliais ir pigiais.

Ketinimui pirkti prekés kilmés Salis jtakos ketinimui pirkti nedaro. Didzioji dalis apklaustyju
zinojo ,,Snaigeés* kilmés Salj, taciau nezinojo prekés zenklo ,,Beko* kilmés Salies. Rezutatai parod¢, kad
net ir nezinant ,,Beko* kilmés Salies, Sie Saldytuvai yra vertinami labiau, nei ,,Snaigé“. Politiné situacija
ketinamo pirkti Saldytuvo kilmés Salyje yra ne tokia svarbi, kaip pacios kilmés Salies ivaizdis.

Salies jvaizdis ir stereotipai ijtakoja pirkéjus tik pavieniais atvejais. Tyrimas atskleide, kad
daugiausia teigiamy asociaciju sukelia Vokietija, kurios, kaip ,,Pagaminta Vokietijoje* palankus
ivaizdis, kalba apie kokybe ir ilgaamziskuma. Bitina pabrézti, kad vis daugiau pirkéju supranta, kad
Saldytuvai daznai gaminami ir surenkami skirtingose Salyse, todél buitent Sis aspektas ir patvirtina, kad
prekés kilmes Salis pirkéjui tampa ne tokia aktuali. Saldytuvo pasirinkimo svarbiausius kriterijus
i§skir¢iau du — tai kaina ir kokybé. Toliau sekty prekés Zenklo {vaizdis ir teigiamos asociacijos bei
prekeés kilmes Salis.

Tyrimas atskleide, kad moterys rinkysi lietuviskos kilmés Saldytuvus, o vyrai — uZsienietiSkus.
Vidutinio amziaus, turintys aukStesnjji/aukstaji iSsilavinima, o vidutinés Seimos pajamos per ménesi
siekia daugiau nei 2501 Lt, respondentai, kurie daZnai keliaujantys ir ieSkantys naujoviy rinkysi uzsienio
kilmés Saldytuvus. Tokie apklaustieji neapsisprendg, ar jie yra Salies patriotais ar ne. Vyresniojo
amziaus, turintys vidurinio/ profesinio iSsilavinimo ir gaunantys iki 1501 Lt per ménesi Seimos pajamas
respondentai renkasi lietuviskos kilmés Saldytuvus. Tokie asmenys i uzsieni keliauja labai retai,
naujoviy neiesko ir save laiko $alies patriotais.

Rezultatai parodé, kad Kauno miesto vartotojai, ketinantys pirkti Saldytuvus, yra neetnocentriski.
Didzioji dauguma nacionalistiniy teiginiy buvo paneigti. Biitina pazyméti ir nemaza procenta
respondenty, kurie neturéjo nuomonés, tod¢l, galima teigti, kad Siuo metu vartotojai iSgyvena
neapsisprendimo, ar ju ketinimas pirkti gali buti teisingas sprendimas, kuris jtakoja visos Salies gerbiivy,
laikotarpi. UzZsienietiSky Saldytuvu gausi pasitila nustelbia lietuviskaji ,,Snaigé*, atsiliekantj tiek kainos,

tiek kokybés atzvilgiu.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Vartotojai siekia isigyti kokybiskas prekes ir ju ketinima pirkti jtakoja prekés kokybe, jos
kaina, prekes Zenklo {vaizdis, su ja siejamas socialinis statusas, etnocentrizmas bei prekés kilmés Salis.
Si visuma formuoja poziiri i vietinés ir uZsienio kilmés prekes, nuo kurio priklauso ketinimas pirkti.
Pastaryjy veiksniy poveikis yra juntamas, taciau ne toks ap¢iuopiamas. Tinkamai juos jvertinus, galima
gauti atsakymus, kodél vartotojai isigijo biitent ta preke, o ne kita. Taip pat galima uztikrinti sékminga
tiek naujo produkto ivedima i rinka, tiek sustiprinti jau esantj rinkoje.

2. Etnocentrizmas ir jo lygis uZima svarbia vieta nagrinéjant vartotojy ketinima pirkti uzsienio ar
savos Salies kilmes prekes. Vartotojai skirtingai elgiasi veikiant asmeninés, psichologinés ir socialinés
itakos veiksniams, nuo kuriy priklauso ju etnocentrizmo lygis ir poziiiris { prekés kilmés Sali.

3. Etnocentrizmas gali pagerinti supratima, kaip vartotojai lygina uzsienio kilmés produktus su
savo Salies produktais ir kaip bei dél kokiy priezasCiy ju sprendimai gali virsti SaliSkumais. AukSto
entocentrizmo lygio pirké¢jai yra labiau linke i SaliSkuma ir yra linke greitai priimti savos Salies
teigiamus prekiy aspektus, o taip pat nekreipti démesio i geras uzsienio kilmés prekiy savybes. UZsienio
prekéms jie jaus neigiamus jausmus ir prieSiSkuma. Jeigu vartotojuy etnocentrizmo laipsnis zemas,
vartotojai rinksis prekes atsizvelgiant i jos kokybe ir kaina, prekés zenkla, dizaing ir kitus aspektus.

4. Teigiama, kad vartotoju palankumas savo Salies prekéms dar ne visada reiSkia vartotojy
etnocentrizma. ISsivysciusiy Saliy vartotojai suvokia, kad ju Salies ekonominis lygis garantuoja geresng
prekiu kokybeg, nei importuojamos prekés 1§ maziau iSsivysCiusiy valstybiy. ISsivysCiusiose ir
besivystanciose Salyse pasirinkimas pirkti tarp savo Salies ar uzsienio Salies prekiy gali buti suprantamas
skirtingai.

5. Vartotoju etnocentrizmo iSmatuoti negalima nagrin¢jant atskirai ir nesiejant prekés kilmeés
Salimi. Biitent prekés kilmés Salies efektas daro stipria itaka renkantis kokias prekes — gimtosios ar
uzsienio kilmés — pirkti. Vartotojai yra daznai linke preke sieti su tam tikrais sukeliamais jausmais. Sie
jausmai kyla i§ disponuojamos informacijos apie kilmés $alj.

6. Prekés kilmés Salis pirkéjams yra tam tikras kokybeés indikatorius tuomet, kai triiksta
informacijos apie norimag isigyti prekg¢. Tuomet prekés kilmeés Salis per {vaizdi, yra siejama su kokybés
zenklu. Ketinima pirkti mégstamas prekes daznai lemia tokios savybés kaip kaina, prekés Zenklas ar
kokybe. Vartotojams didelg itaka daro zinojimas, kad viena ar kita preké yra pagaminta bitent toje
Salyje, kurios reputacija ir kokybe jie pasitiki. Net jeigu ir vartotojy samongje tam tikros Salies sukelti
isptidziai gali buti neatitikti tikrovés, jie stengsis ieSkoti jrodymuy, kurie pagristy savo susidariusia

nuomong apie ta Salj.
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7. Tarptautingje rinkoje prekés kilmés Salies efektas gali biiti panaudotas konkuruojant kaip
privalumas. Taciau aiSkumo triikumas prisid¢jo prie neefektyvaus ir reto prekés kilmeés Salies jvaizdzio
kaip konkuravimo jrankio, naudojimo. Susiformaves vartotojy poziiiris ir zinios | tam tikras prekés
kilmés Salis gali teigiamai arba neigiamai paveikti ketinima pirkti.

8. Vartotojai pagal konkrecia prekeés kilmés Sali suvokia atitinkama prekés verte arba atitinkama
prekés kokybe. Prekés kilmés Salis vartotojui renkantis prekes yra taip pat svarbus veiksnys kaip ir
prekés kaina, kokybé, prekés Zenklas ir teigiamos asociacijos. Prekés kilmés Salis galinti pasitarnauti
kaip tam tikry prekés savybiy rodiklis, o Salies ivaizdis — papildomas akstinas ketinimui pirkti. Kuo
dazniau vartotojy pasirinkimas pateisina likes¢ius, kuo dazniau gaminys ar paslauga biina vertas ji
pagaminusios firmos gero vardo, tuo $alies {vaizdis vertingesnis pirkéju akyse. Prekés kilmés Salies
daromas poveikis pirkéjams negali biiti nagrinéjamas atskirai, be etnocentriskos pirkéjy elgsenos bei
prekeés Salies ivaizdzio studijuy.

9. Siekiant atlikti etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies itakos vartotojy ketinimui pirkti tyrima,
buvo suformuotas teorinis modelis, apibendrinantis etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies efekto
poveikio vartotoju ketinimui pirkti teoriniy studijy rezultatus.

10. Etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies itakos Kauno miesto vartotojy ketinimui pirkti
Saldytuvus empirinis tyrimas parode, kad:

— Kauno miesto respondentai yra Zemo etnocentrizmo lygio. Ketinantys pirkti Saldytuvus
pirmenybe teikia uZsienio kilmés prietaisams ir tik maza kategorija vyresnio amZiaus apklaustyju
rinkysi lietuviSkos kilmés Saldytuvus. Ne maza dalis respondenty néra apsisprendg, ar ju ketinimas pirkti
uzsienio kilmés Saldytuvus turés padariniy savo Salies gerbiiviui ir ar jie, kaip , turi pirkti tik savo Salies
kilmes prietaisus.

— prekes kilmés Salis pirkéjams jtakos nedaro, taciau respondentams yra pakankamai svarbi
politiné situacija prietaiso kilmeés Salyje ir pacios Salies ivaizdis. Rezultatai atskleide, kad tam tikrai
grupei respondenty Salies ivaizdis yra svarbus akstinas pirkti Saldytuvus. respondentams svarbiausi du
prekés pasirinkimo kriterijai — kaina ir kokybé. Prekés Zenklo jvaizdis nevaidina reikSmingo vaidmens
ketinant pirkti 3aldytuvus, kadangi BEKO ir SNAIGE respondentai negaléjo priskirti nei prie
prestiziniy, nei prie neprestiziniy prekiy zenkly.

— Kauno miesto respondentai pirmenybg teikty uzsienio kilmés BEKO Saldytuvams, kuriuos
laiko kokybiSkais, pigiais ir funkcionaliais. Juos rinkysi vidutinio amZiaus vyrai, turintys
aukstesnjji/aukstaji iSsilavinima, Seimos pajamos per meénesi yra daugiau nei 2501 Lt, daznai
keliaujantys ir ieSkantys naujoviy asmenys. Tuo tarpu SNAIGE $aldytuvus rinkysi vyresniojo amZiaus

moterys, vidurinio/profesinio iSsilavinimo, Seimos pajamos per ménesi siekia iki 1501 Lt, retai
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keliaujancios ir neieskancios naujoviy. Beje SNAIGE pirkéjai save laiko patriotais, tuo tarpu BEKO —
Salies patriotais nelaiko.

11. Galima teigti, kad Kauno miesto pirkéjai atitinka kosmopolitiSko pirkéjo profili. Prekeés
kilmés Salis jiems néra svarbi kaip tokia, jiems svarbiau Salies jvaizdis kaip palankiy asociaciju ir
stereotipy kompleksas. Prekés svarbiausi kriterijai — kaina ir kokybé — apibiidina vartotojy prioritetus,
kurie, geréjant Salies ekonomikai, praras savo pozicijas ir i§ svarbiausiyjy taps svarbiais. Prekés kilmés
Salies nereikSminguma vartotojams galima paaiskinti informacijos trukumu, o taip pat ilgameciu mazos
Saldytuvy pasitlos veiksniu, kuris neskatino dométis prekés kilmés Salimi, kadangi pasirinkimas buvo

ypac siauras.

Siekiant efektyviai naudoti teorini etnocentrizmo ir prekés kilmés Salies itakos vartotoju
ketinimui pirkti modeli, rekomenduojama:
— Tarptautinéms imonéms, ketinancioms vystyti veikla Lietuvoje, orientuotis i kaing ir
kokybe.
— Lietuviskoms jmonéms, ketinanc¢iom pradéti gaminti Saldytuvus, skatinti nacionalistinius
jausmus, kadangi didelé dauguma vartotojy dar néra apsisprendg, kuriuos prietaisus pirkti

uzsienio kilmés ar lietuviskuosius.
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SUMMARY

This master work examines influence of ethnocentrism and country-of-origin on consumers
purchase intension.

Objective of master‘s work is to execute theoretical studies of ethnocentrism and country-of-
origin on consumers purchase intension and to check these studies empirically.

The master work consists of three main parts.

The first part of master work includes theoretical analysis of ethnocentrism and the country of
origin influence on consumers' purchase intention theoretical aspects - the concept of ethnocentrism, the
factors and levels of measurement, the country of origin effect, the country's image effect, ethnocentrism
and the country of origin affect the manifestation of the consumer s* purchase intention.

The second part of master work represents the theoretical product's origin and ethnocentrism
affect on consumer intention to purchase model and the methodology. The case analysis examined
SNAIGE and BEKO brands.

The third of master work consists result analysis of qualitative and quantitative data results,
generalization of the research results giving recommendations and suggestions.

This master work presents theoretical and empirical researches results and recommendations.

There are used 26 pictures, 10 tables and 4 additions in order to illustrate the theoretical and
empirical results in master work.

There are used 50 sources of scientific literature in English and Lithuanian in master work.
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1 PRIEDAS

ETNOCENTRIZMO IR PREKES KILMES SALIES JTAKOS VARTOTOJU
KETINIMUI PIRKTI TYRIMO ANKETA

Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto Il kurso magistranté A. Keibiené vykdo etnocentrizmo ir
prekés kilmés Salies jtakos Kauno miesto vartotojy ketinimui pirkti Saldytuvus, anketine apklausq. Anketa yra anoniminé.

Gauti duomenys bus panaudoti magistro baigiamajame darbe. IS anksto dékoju!

B1. Jei ketintuméte pirkti nauja Saldytuva, pirmenybe teiktuméte:
a) zinomam uzsienio preké Zenklo Saldytuvui; b) lietuvisko prekés zenklo Saldytuvui;
¢) neapsisprendziau.

B2. Ar ,,Beko* Saldytuvo prekeés Zenklas Jums ka nors sako apie jo kilmés Salj?

a) Taip; b) Ne; ¢) Neturiu nuomones.
B3. Ar ,,Snaigé“ Saldytuvo prekés Zenklas Jums ka nors sako apie jo kilmés salj?
a) Taip; b) Ne; ¢) Neturiu nuomones.
B4. Ar Saldytuvo kilmés Salis turi jtakos Jusy ketinimui pirkti?
a) Taip; b) Ne; ¢) Nezinau.
BS5. Ar prekés kilmés Salies jvaizdis daro Jums jtaka renkantis, kurj Saldytuva pirkti?
a) Taip; b) Galbiit; c¢) Ne; d) Nezinau.
B6. Ar Jiisy ketinimui pirkti turi jtakos Saldytuvo kilmés Salyje esanti politiné situacija?
a) Taip; b) Galbiit; c) Ne; d) Nezinau.

B7. Ar Jums svarbu, kokio ekonominio iSsivystymo Salyje yra pagamintas Jisy ketinamas
pirkti Saldytuvas?

a) Taip; b) Galbiit; c¢) Ne; d) Nezinau.
B8. Ar turite susidares iSanksting nuomone apie Salj, kuri pagamino Jusy ketinamg pirkti
Saldytuva?

a) Taip; b) Galbiit; c¢) Ne; d) Nezinau.

B9. Ar manote, kad uZsienio Salies gamintojas, kuris garséja geros kokybés buitine
technika, pagamina geresnius Saldytuvus uz Lietuvos gamintoja?

a) Taip; b) Galbit; ¢) Ne; d) Nezinau.

B10. Ar Lietuvoje gaminami Saldytuvai yra geresnés kokybés uz uZsienyje gaminamus?
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a) Taip, visiskai sutinku; b) Taip, sutinku; ¢) Nesutinku;
d) Visiskai nesutinku; e) Kokybé man néra svarbi.

B11. Ar salis, kuri néra garsi, kaip kokybiSkos buitinés technikos gamintoja, gali pagaminti

kokybiskus Saldytuvus?
a) Taip, gali; b) Galbiit; c¢) Negali; d) Neturiu nuomonés.
C1. Ar Jums svarbi Saldytuvo kokybé?

a) Taip, svarbi; b) Galbiit; ¢) Nesvarbi.

C2. Ar kokybé yra svarbiausias Kriterijus ketinant pirkti Saldytuva?

a) Taip; b) Galbit; ¢) Ne; d) Nezinau.
C3. Ar Jums svarbi Saldytuvo kaina?

a) Taip, svarbi, b) Gabiit; c¢) Nesvarbi.
C4. Ar kaina yra svarbiausias Kriterijus renkantis Saldytuva?

a) Taip; b) Galbit; ¢) Ne; d) Nezinau.

CS. Ar perkant Saldytuva, Jums svarbus prekés Zenklas?

a) Taip; b) Galbiit; c) Ne; d) Nezinau.
C6. Ar prekés Zenklo jvaizdis ir teigiamos asociacijos yra svarbiausias Kkriterijus renkantis
Saldytuva?

a) Taip; b) Galbiit; c¢) Ne; d) Nezinau.

C7. Ar pirktuméte mazZai Zinomo prekés Zenklo Saldytuva?

a) Taip, pirkéiau b) Galbiit; c) Ne, nepirkéiau; d) Toks Saldytuvas bus nekokybiskas.
C8. Pasiturintys Zmonés perka tik uzZsienio kilmés, garsiy prekés Zenkly Saldytuvus.

a) Taip; b) Galbiit; c) Ne; d) Nezinau.
C9. AS ketinu pirkti tik Zinomiausio prekés Zenklo Saldytuva.

a) Taip; b) Galbiit; c) Ne; d) Nezinau.

C10. AS Ketinu pirkti tik naujausio modelio Saldytuva.
a) Taip; b) Galbt; ¢) Ne; d) Nezinau.

C11. Neketinu pirkti tokio Saldytuvo, kokj turi mano kaimynai ar draugai.
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a) Taip; b) Galbiit; ¢) Ne; d) Nezinau.
C12. Ar pritariate teiginiams?
Visiskai | Pritariu | Nei Nepritariu | Visiskai
pritariu pritariu, nepritariu
nei
nepritariu
»dnaige* yra kokybiskas Saldytuvas
»Snaige* yra brangus Saldytuvas
,»dnaigé™ Saldytuvas gaminamas
Lietuvoje
,»dnaige*- neprestizinio prekes zenklo
Saldytuvas
»dnaigé™ yra nefunkcionalus
Saldytuvas
»Snaige™ yra pigus Saldytuvas
»dnaige™ yra nekokybiskas Saldytuvas
»dnaige* yra prestizinio prekés Zenklo
Saldytuvas
C13. Ar pritariate teiginiams?
Visiskai | Pritariu | Nei Nepritariu | Visiskai
pritariu pritariu, nepritariu
nei
nepritariu

,,Beko* yra kokybiskas Saldytuvas

»Beko* yra brangus Saldytuvas

,,Beko* Saldytuvas gaminamas Lietuvoje

,,Beko“- neprestizinio prekés zenklo
Saldytuvas

,Beko* yra nefunkcionalus Saldytuvas

,Beko* yra pigus Saldytuvas

,Beko* yra nekokybiskas Saldytuvas

,,Beko* yra prestizinio prekés Zenklo
Saldytuvas
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D. Pazymékite varnele (v) teiginj, labiausiai atitinkantj Jiisy nuomoneg:

Teiginys:

Jlsy nuomong:

TAIP, sutinku

NE, nesutinku NETURIU nuomonés

I Lietuva Saldytuvai turi biiti
importuojami tik tokie, kokiy Salyje
negaminama;

Lietuviski Saldytuvai - pirmi ir svarbiausi;

Nelietuviska pirkti  uzsienio  kilmés
Saldytuvus;
Neteisinga pirkti uzsienietiskus
Saldytuvus;

Tikras lietuvis privalo visada pirkti
Saldytuvus, pagamintus Lietuvoje;

Mes privalome patys pirkti lietuviskus
Saldytuvus vietoj to, kad jas pirkty ir
naudoty kiti;

Lietuviai neturéty pirkti uzsienietiskus
Saldytuvus, kadangi tai yra zalinga Salies
ekonomikai ir sukelia bedarbyste;

Nors tai man ir daug kainuoty, bet a$
pirksiu lietuviska Saldytuva;

Uzsienio $alies Saldytuvus turime pirkti
tik tokius, kokiy néra musy $alyje;

Lietuviai, kurie perka Saldytuvus,
pagamintus uzsienyje, turi biiti atsakingi
uz tuos savo Salies piliecius, kurie dél

tokio ju elgesio netenka darbo viety.

Al. Jusy lytis?

a) Vyras; b) Moteris.
A2. Kiek Jums mety?

a) 18-35m. b) 36-55 m.

A3. Koks Jisy iSsilavinimas?

¢) 56 ir daugiau.

a) Vidurinis/profesinis; b) aukStesnysis/aukstasis; c) kitas.

A4. Kokios Jusy Seimos pajamos (Lt/mén)?
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a) Iki 1500 Lt; b) 1501-2500 Lt; ¢) 2501 ir daugiau.

AS. Pazymékite atsakyma:

AS uz Lietuvos riby Labai Daznai | Retai Labai Nekeliauju
keliauju daznai retai

AG6. Ar pritariate teiginiui?

AS esu Lietuvos patriotas Tikrai | Taip Nei taip, | Ne Visiskai ne
taip nei ne

AT7. Ar Jus esate linkes pirkti naujoves?

a) Taip; b) Ne; ¢) Nezinau.

AS8. Ar Jus paskatinty rinktis tam tikros prekés Zenklo Saldytuva, jeigu tokj patj turéty politinis
lyderis?

a) Taip; b) Ne; ¢) NeZinau.
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2 PRIEDAS

STRUKTURUOTO INTERVIU PATEIKIAMU KLAUSIMU PAGRINDIMAS

Klausimy grupé Klausimas
1. Ar lietuviai yra etnocentriski pirkéjai?
2. Ar Lietuvos pirkéjai yra patriotiski?
Klausimai, kuriais siekiama — - ; : -
nustatyti 3. Ar pirkéjai ieSko prekiy, pagaminty Lietuvoje?
etnocentr.ltzio lygiir jo 4. Ar pasitaiko atvejy, kai pirkéjai iSreiskia nepasitikéjima
| daka Saldytuvams, pagamintiems Lietuvoje?
vartotojy ketinimui pirkti
5. Ar pasitaiko atvejy, kai pirkéjai isreiskia nepasitikéjima
Saldytuvams, pagamintiems uzsienyje?
6. Ar pirkéjai mano, kad lietuviski Saldytuvai yra kokybiski?
7. Ar pirkéjai mano, kad lietuviski Saldytuvai yra patrauklios
kainos?
8. Ar pirkéjams ,,Snaigé* Saldytuvai sukelia teigiamas
Klausimai, kuriais i$siaiskinti asociacijas? Kokias?
k1t}1 pl:f:ke.!s pasmnklmo 9. Ar pirkéjai mano, kad uzsienio kilmes Saldytuvai yra
kriterijy jtaka vartotoju ! .
Ketinimui pirkimui patrauklios kainos?
etinimui pirkimui
10. Ar pirkéjai mano, kad uzsienio kilmés Saldytuvai yra
kokybiski?
11. Ar pirkéjams ,,Beko* Saldytuvai sukelia teigiamas
asociacijas? Kokias?
12. Ar Lietuvos pirkéjai domisi Saldytuvo kilmés $alimi
13. Ar pasitaiko atveju, kad pirkéjai iesko Saldytuvo, pagaminto
tam tikroje Salyje?
14. Ar Lietuvos pirkéjams Saldytuvo kilmés Salis yra svarbus
o L ksti irkti Saldytuva?
Klausimai, kuriais siekiama axstinas pirktl saidytiva
nustatyti pl:ekés kilmes Salies 15. Ar pasitaiko atveju, kad pirkéjai atsisako pirkti suzinoje
efekto jtaka vartotojy prekés kilmeés 3ali?
ketinimui pirkti
16. Ar galétumete eiles tvarka iSvardinti savybes, kurios
svarbiausios Lietuvos pirkéjams perkant $aldytuvus: kaina,
kokybé, prekés zenklo jvaizdis ir teigiamos asociacijos,
prekeés kilmés Salis.
17. Ar pastebite, kad pirkéjai tam tikros prekés kilmés Salj sieja

su tam tikru Salies jvaizdziu ar Salies stereotipais?
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3 PRIEDAS
STRUKTURIZUOTO INTERVIU ATSAKYMAI

Atsako UAB ,, Topo centras * marketingo direktoré Lina Naudziunaité (sutrumpinta LN) ir UAB ,,AG Trade” BEKO ir
SNAIGE produkty grupés vadovas Marijus Aliulis (sutrumpinta ML).

1. Ar lietuviai yra etnocentriski pirkéjai?
LN - Lietuvos pirkéjai néra etnocentriski. Jie tokiais buvo pries kokius deSimt mety.

ML- Misy pirkéjai etnocentriski néra, jie ieSko uzsienietisky prekiy.

2. Ar Lietuvos pirkéjai yra patriotiski?
LN - Déja, lietuviai jau senokai néra patriotiski, tai ypac¢ jauciasi buitiniy prietaisy prekyboje.
ML — Patriotiskais pirkéjai buvo tuomet, kuomet nebuvo tokios didelés buitiniy prietaisy, tuo paciu ir

Saldytuvuy, jvairovés. Siandien miisy pirkéjai, galima pasakyti, tikrai néra patriotiski.

3. Ar pirkéjai ieSko prekiy, pagaminty Lietuvoje?

LN - Pasitaiko, ta¢iau tokiy pirkéju yra vienetai. Mano manymu, Salis, kurioje pagamintas Saldytuvas
miusy pirkéjams néra labai svarbi. Bent jau konsultanty teiraujamasi visai kity prekés specifiky.

ML — Tam tikruose prekybos centruose, tokiuose kaip ,,Senukai®, ,,Snaigés* Saldytuvy pardavimai yra
tikrai nemazi, lyginant su kitais buitinés technikos prekybos tinklais. Kalbant konkre€iai apie ,,Topo

centrg” galima pasakyti, kad ¢ia lietuviskasis prekés Zenklas néra populiarus.

4. Ar pasitaiko atvejy, kai pirkéjai iSreiSkia nepasitikéjimq Saldytuvams, pagamintiems Lietuvoje?
LN — Viena 18 tokiy priezasciy, kaip dazni nusiskundimai ,,Snaigeés* Saldytuvais ir priverté mus gerokai
sumazinti §io prekés zZenklo asortimenta ,,Topo centre. Taip pat pasitaiko nemazai atvejy, kai pries
kokius 5 metus pirkéjai, isigij¢ ,,Snaige ateina pirkti naujo Saldytuvo ir ,,purtosi® sitlant jiems dar
karta ,,Snaige®.

ML — Atskirkime du dalykus: tie, kurie turéjo dar Soviety Sajungoje pagamintas ,,Snaiges*, jas labai
vertina kaip puikiai veikiancias, tod¢l tokie pirkéjai ir sekanti karta perka ,,Snaige®. O tie, kurie turi jau
penkis ar tris metus, turi begale nusiskundimy ir tokie antra kart ,,Snaigés* nepirks. Manau, kad bet

koks nusivylimas vieno prekeés Zenklo prietaisu, to paties pirkéjo antra karta nebus perkamas.
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5. Ar pasitaiko atvejy, kai pirkéjai iSreiskia nepasitikéjimq Saldytuvams, pagamintiems uZsienyje?
LN — be abejo. Brokuoty biina ir tarp pagaminty Lietuvoje, ir tarp pagaminty uzsienyje.
ML - taip, daznai. Kadangi pasiiila pagaminty uzsienyje yra turbiit kokie 97 proc. visy Saldytuvy,

parduodamy Lietuvoje, todél ir nepasitenkinimo apraisky i pirkéjy girdima daugiau.

6. Ar pirkéjai mano, kad lietuviski Saldytuvai yra kokybiski?

LN — vyresnio amziaus pirkéjai dar prisimena senasias ,,Snaiges, be problemy tarnavusias
deSimtmecius, tod¢l tokie pirkéjai lietuviskus Saldytuvus laiko kokybiSkais. Jaunesni pirkéjai, to
neprisimenantys, lietuviS§kuosius prietaisus laiko nekokybiskais arba Zemos kokybés.

ML - tam tikra kategorija pirkéju mano ir jie perka ,,Snaiges”. Didelis $iy Saldytuvy pardavimo

sumazg¢jimas Lietuvoje rodo, kad pirkéjams turbiit ,,Snaigé* jau néra kokybés flagmanas.

7. Ar pirkéjai mano, kad lietuviski Saldytuvai yra patrauklios kainos?

LN — ,,Snaigés* Saldytuvy kainos néra patrauklios, daznai jos yra nuo 200 Lt iki 400 Lt didesnés nei
»akcijiniai® Saldytuvai.

ML — gaila, taiau dél pacios ,,Snaigés* marketingo specifikos, ju kainos néra patraukliausios. Ta, beje,

ir rodo, tie patys pardavimy sumazéjimai.

8. Ar pirkéjams ,,Snaigé* Saldytuvai sukelia teigiamas asociacijas? Kokias?

LN - sukelia sentimentus ,,seniems geriems laikams®, taciau velgi, tik tiems, kurie tuos laikus pamena
ir pamena, kad pas juos ,,Snaigés* Saldytuvas be problemy tarnavo dvideSimt mety. Tai turbiit teigiama
asociacija buty kokybe.

ML — vyresnés kartos pirkéjams teigiamas asociacijas tikrai sukelia, visy pirma ir gal net vienintelé —
tai kokybé. Jaunimui ir vidutinio amziaus pirkéjams ,,Snaigé* teigiamy asociacijy nesukelia. Nebent

atsirasty vienetai jauny zmoniy, kurie vadovaujasi principu ,,Pirk preke lietuviska®.

9. Ar pirkéjai mano, kad uZsienio kilmés Saldytuvai yra kokybiski?

LN — tikrai mano, kadangi daug investuojama i reklama, todél jie turi taip manyti.

ML — galiu pasakyti tik tiek, kad nusiskundimy del kokybés yra ir dél Saldytuvy, pagaminty uzsienyje,
ir del Saldytuvy, pagaminty Lietuvoje. Imant konkreciai ,,Beko* ir ,,Snaige* ir nezitrint | pardavimy

kiekj galima teigti, kad ,,Beko* yra kokybiSkesnis nei ,,Snaigé*.
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10. Ar pirkéjai mano, kad uZsienio kilmés Saldytuvai yra patrauklios kainos?
LN — o kaip jie kitaip manys, jeigu parduotuveje yra Saldytuvy modeliy, kurie pigesni nei ,,Snaigé*?
ML — mano, kadangi uZsienietiSky Saldytuvy kainos yra tikrai zemesnés, o beto, tokiy Saldytuvuy

pasiiila yra didesné.

11. Ar pirkéjams ,,Beko*“ Saldytuvai sukelia teigiamas asociacijas? Kokias?

LN — ,Beko* daug investuoja ir i reklama, ivairius projektus, ir i pacia gamyba. Lietuvoje ,,Beko*
gamintojai turi stiprig atstovybe, kuri ir bando sukelti pirkéjams teigiamas emocijas ir asociacijas. O
kokios tos teigiamos asociacijos? Manyc¢iau kokybé, kaina, ekonomiSkukas, patikimumas,
funkcionalumas, SiuolaikiSkas dizainas.

ML - ,Beko* teigiamos asociacijos tai — kaina, kokybé, patrauklumas, vertybés, kurias deklaruoja
gamintojas, funkcionalumas, ekonomiSkumas. ,Beko* — tai Seimos prekés Zenklas, todél tai

kiekvienam priimtinas, savas ir kartu paZzangus Saldytuvas.

12. Ar Lietuvos pirkéjai domisi Saldytuvo kilmés Salimi?

LN — Saldytuvo kilmeés Salis yra paraSyta gaminio etiketéje. Papildomai tokiy klausimy pirkéjas
konsultantui neuzduoda, arba uzduoda itin retais atvejais. Mano asmenine nuomone, miisy pirkéjams
prekeés kilmes Salis yra tik 1§ dalies svarbi ar j{domi, jiems dabar svarbiau kaina ir kokybeé.

ML — $iuo metu pirkéjai dideli démesi kreipia i kokybe ir kaina. Saldytuvo pagaminimo 3alis néra tas
rodiklis, kuris lemty pirkéjo apsisprendima. Zinoma, yra dalis pirkéju, kurie iesko i$skirtinai $aldytuvo,
pagaminto Vokietijoje, taciau vis daugiau Zmoniy Zino, kad daZniausiai Saldytuvo vienos dalys
gaminamos vienoje Salyje, kitos — kitoje, o surenkamas prietaisas treCioje Salyje. Tod¢l net jeigu ir
nurodyta, kad Saldytuvas pagamintas, tarkim, Kinijoje, licka neaisku, kiek daliy i$ tikro yra pagamintos

pacioje Kinijoje.

13. Ar Lietuvos pirkéjams Saldytuvo kilmés Salis yra svarbus akstinas pirkti Saldytuvq?

LN — nesvarbus. Lietuviams akstinas pirkti tam tikra Saldytuva yra jo kaina ir kokybeé, kurig gali gauti
uz ta kaina.

ML - kilmés Salis néra svarbus akstinas pirkti Saldytuva, kadangi Siandieniniam pirkéjui pirmoje

vietoje yra kaina ir prietaiso kokybe.

14. Ar pasitaiko atveju, kad pirkéjai atsisako pirkti suZinoje prekés kilmés Salj?
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LN — nepasitaiko, arba pasitaiko itin retais atvejais.

ML — nepasitaiko, kadangi prekés kilmés Salis néra svarbus veiksnys perkant Saldytuva.

15. Ar pasitaiko atveju, kad pirkéjai ieSko Saldytuvo, pagaminto tam tikroje Salyje?

LN — yra kategorija pirkéju, kurie iesko Saldytuvy, pagaminty Vokietijoje. Tai turbiit vienintelé Salis,
kurios gaminiy yra teiraujamasi.

ML - beabejo, ieSkoma Vokietijoje pagaminty Saldytuvy. Pasitaiko atveju, kad ir pirkdami ,,Snaige*
pirkéjai dar karta perklausia, ar Saldytuvas tikrai pagamintas Lietuvoje, o ne treCiojoje Salyje. Bet 18
visy Saliy absoliuti lyderé yra Vokietija, kuri asocijuojasi su kokybe ir pirkéjas pasirenggs mokeéti

daugiau uz preke, kuri pagaminta Vokietijoje.

16. Ar galétuméte eiles tvarka iSvardinti sqvybes, kurios svarbiausios Lietuvos pirkéjams perkant
Saldytuvus: kaina, kokybé, prekés Zenklo jvaizdis ir teigiamos asociacijos, prekés kilmés Salis.

LN - kaina, kokybé, prekés zZenklo ivaizdis ir teigiamos asociacijos bei prekés kilmés Salis. Dar
pridéciau prekés zenklo zinomumas.

ML - kaina, kokybe, prekes zenklo jvaizdis, teigiamos asociacijos ir prekés kilmés Salis.

17. Ar pastebite, kad pirkéjai tam tikros prekés kilmés Salj sieja su tam tikru Salies jvaizdZiu ar Salies
stereotipais?

LN — taip, beabejo. Jau minétas ,,Pagaminta Vokietijoje atvejis — tai kokyb¢, vokiskas preciziSkumas,
tvarkingumas, kruopStumas. Kitas palyginimas — Kinija, kuri asocijuojasi su nepatvarumu, pigiy ir
nekokybisky medziagy naudojimu gamyboje.

ML — manau, kad kiekviena $alis pirkéjui sukelia tam tikrus jausmus, asociacijas, kurias itakoja tos
Salies jvaizdis, esantis pirkéjo galvoje. Vienos Salys gali sukelti teigiamas asociacijas, kitos —
neigiamas. ,,Snaigeés* Saldytuvy pardavimo kritimas prasidéjo paskelbus apie jmonéje esancias

problemas, reorganizacija, mazinamus etatus.
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4 PRIEDAS

RESPONDENTU ETNOCENTRIZMO LYGIS PAGAL CETSCALE

Teiginys: Jiisy nuomoné:
TAIP, sutinku NE, nesutinku NETURIU nuomonés

I Lietuva Saldytuvai turi biiti 12% 58% 30%
importuojami tik tokie, kokiy Salyje
negaminama;
Lietuviski  Saldytuvai - pirmi ir 9% 69% 22%
svarbiausi;
Nelietuviska pirkti uzsienio kilmés 17% 45% 38%
Saldytuvus;
Neteisinga pirkti uzsienietiSkus 12% 55% 33%
Saldytuvus;
Tikras lietuvis privalo visada pirkti 47% 20% 32%
Saldytuvus, pagamintus Lietuvoje;
Mes privalome patys pirkti lietuviskus 11% 49% 40%
Saldytuvus vietoj to, kad jas pirkty ir
naudoty kiti;
Lietuviai neturéty pirkti uzsienietiskus 11% 55% 34%
Saldytuvus, kadangi tai yra zalinga
Salies ekonomikai ir sukelia bedarbystg;
Nors tai man ir daug kainuoty, bet a$ 9% 69% 22%
pirksiu lietuviska Saldytuva;
Uzsienio $alies Saldytuvus turime pirkti 12% 37% 51%
tik tokius, kokiy néra musy $alyje;
Lietuviai, kurie perka Saldytuvus, 12% 55% 33%

pagamintus uzsienyje, turi biti
atsakingi uz tuos savo Salies piliecius,
kurie dél tokio ju elgesio netenka darbo
viety.
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