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PRATARME

Sios mokslo studijos uzuomazgos sietinos su Vilmos Dapkutés magistro darbu
Lietuvos vartotojy etnocentrizmo vertinimo modeliavimas, kuris véliau peraugo j
Lietuvos mokslo tarybos finansuota mokslo projekta, sukiirusj mokslinj pagrinda
vélesniems studijos autoriy tyrimams. Pradéjus gilintis | etnocentrizmo problema
Lietuva atsiskleidé kaip vieta, savo poZymiais patraukli etnocentrizmo reiskiniui
tyrinéti. Ypa¢ domino patikrinti, ar Lietuvoje, pereinant i$ sovietinés j kapitalistine
visuomeneg, iSvis toks reiSkinys kaip etnocentrizmas egzistuoja.

Daug abejoniy ir dvejoniy kélé ir pati vartotojy etnocentrizmo vertinimo skalg,
kuri tarptautiniu mastu susilauké nemazai kritikos ir pritarimo. Tad buvo sumanyta
pameéginti sukurti jai galimag alternatyva - vartojimo diskriminacijos indeksg, kuris
ilgainiui pasirodé besgs gera Lietuvos vartotojo etnocentriniy nuostaty fenomeno
profiliavimo priemoné. Butent taikant §j indeksg pavyko iSsamiau apibudinti
fenomenalius skirtumus tarp etnocentrisSky ir neetnocentrisky Lietuvos vartotojuy.

Mokslo studijg sudaro trys dalys. Pirmoji (teorine) dalis - ,Etnocentrizmo
skiriamieji bruoZai: teorija ir praktika“ - skirta bendrosioms etnocentrizmo ir
vartotojy etnocentrizmo sampraty diskusijoms. Sioje dalyje formuojama tyrimo
koncepcija, vertinami ir palyginami iki Siol daryti vartotojo etnocentrizmo tyrimai.
ApZvelgiamos pagrindinés vartotojy etnocentrizmo vertinimo teorijos ir praktika. Si
apzvalga skirta pagristi kuriamo vartotojy etnocentriniy nuostaty tyrimo instrumento
kontentinj validuma. Besidomintis skaitytojas Sioje dalyje ras etnocentrizmo ir
vartotojy etnocentrizmo Kkonstrukty apraSus, jy formavimosi poZymius bei
interpretacinius modelius.

Antroji (teoriné) dalis - ,Lietuvos vartotojy etnocentrizmas” siekia apibudinti
Lietuvoje atliktus vartotojy etnocentrizmo tyrimus ir apZvelgti jy rezultatus.
Aptariamas Lietuvos vartotojy etninis tapatumas, kuris atliekamy tyrimy
perspektyvoje buvo laikomas kaip viena i$ esminiy prielaidy, skatinanciy vartotojy
polinkj j etnocentrizma. Be to, tai buvo svarbus jdirbis sisteminant bazines Zinias apie
Lietuvos vartotojy etnocentrizmo formavimosi prieZastis. Kitas Sios dalies skyrius
skaitytojui suteiks informacijos apie kity tyréjy vykdytus Lietuvos vartotojy profilio
nustatymo tyrimus, kurie buvo svarbis informaciniai Saltiniai konstruojant vartotojy
etnocentrizmo Lietuvoje tyrimo instrumentg bei interpretuojant gautus tyrimo
rezultatus.

Trecioji (metodologiné-empiriné) dalis - ,Vartotojy etnocentrizmo Lietuvoje
tyrimo dizainas ir rezultatai“ supaZindina skaitytoja su autoriy moksliniu jdirbiu
tyrinéjant Lietuvos vartotojy etnocentrizma. Si dalis apima dvi logines sekas. Pirma, ji
apibudina vykdyty tyrimy metodologija, kuri apima sukurto Lietuvos vartotojy
etnocentrizmo nuostaty tyrimo instrumento aprasyma, jo test-re-test validacijos
metodologija ir validacija, pilotinio tyrimo metodologines nuostatas ir principus, bei
Lietuvos vartotojo profilio etnocentrizmo aspektu gilinamojo tyrimo metodologija.
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Antra, joje pristatomi Lietuvos vartotojy etnocentrizmo tyrimy rezultatai, kurie
atsikleidzia per pilotinio tyrimo rezultaty aptarimg, pilotinés Lietuvos vartotojy
populiacijos modelio empirinio konstruktyvo pateikimg bei Lietuvos vartotojo
empirinio profilio etnocentrizmo aspektu pristatyma skaitytojui. Kadangi $i mokslo
studija yra skirta daugiau metodiniams etnocentrizmo tyrimo rezultatams aptarti,
todél joje daugiau démesio skiriama sukurtos tyrimy metodologijos apZvalgai, o
tyrimo rezultatai daugiau skirti metodikos validumo demonstravimui nei Lietuvos
vartotojy etnocentrizmo empiriniam apibudinimui.

Autoriai tikisi, kad mokslo studijos medZiaga: teoriné, metodiné ir empiriné bus
naudinga mokslininkams ir tyréjams, tyrinéjantiems etnocentrizmo reiskinj Lietuvoje,
jvairiy sriCiy specialistams (visy pirma marketingo specialistams, politikams, valstybés
ir vieSyjy jstaigy tarnautojams), kuriy veiklos kokybei uztikrinti reikalingos Zinios apie
Lietuvos vartotojy etnocentrinius bruoZus. Manome, kad Si mokslo studija bus
vertinga mokomoji priemoné ir tiems, kurie désto arba studijuoja marketingo,
vadybos, socioedukacines ir psichologines disciplinas S$alies universitetuose bei
kolegijose.

Autoriy kolektyvas dékoja tyrimy dalyviams, tyrimus organizuoti padéjusiems
kolegoms, ypac doc. dr. Daliai Antinienei uz vertingas jos iZvalgas ir Lietuvos agrarinés
ekonomikos instituto tyréjui Artiomui Volkovui uz pagalba organizuojant test-re-test
instrumento validacijos tyrima. Taip pat dékojame Lietuvos mokslo tarybai uz suteiktg
parama ir projekto finansavimg i$ nacionalinés mokslo programos ,Valstybé ir tauta:
paveldas ir tapatumas” 1Sy, dél kuriy atlikta sukurto vartotojy etnocentriniy nuostaty
test-re-test tyrimo instrumento validacija. Gintarei Dumbliauskaitei dékojame uZ jos
pagalbg tyrinéjant Lietuvos vartotojo profilj etnocentrizmo aspektu.

Raktazodziai: vartotojas, etnocentrizmas, metodologija, etnocentrinis profilis.

doc. dr. Sigitas Vaitkevicius
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SUMMARY

Consumer ethnocentrism and its expression in Lithuania

The beginning of this study is related to the master thesis of Vilma Dapkuté
“Modelling of Lithuanian consumer ethnocentrism assessment". That was the master
project which later evolved into the scientific project funded by the Research Council
of Lithuania. The latter has created a scientific basis for this study authors to carry out
subsequent research on ethnocentrism. When the study on the phenomenon of
ethnocentrism began, the authors discovered that Lithuania is attractive and a good
place to study it because of its phenomenal situation. It was interesting to find out
whether ethnocentrism exists in the country which is in transition from the soviet to
the capitalist society.

Some concerns and hesitations caused the rating scale of consumer
ethnocentrism, which has attracted considerable criticism and support at international
level. Therefore, was conceived to attempt to create for it a possible alternative -
consumer discrimination index, which eventually turned out to be a good profiling tool
of the Lithuanian consumer ethnocentric attitudes. Namely, the application of this
index succeeded in describing in more detail the phenomenal differences between
ethnocentric and non-ethnocentric Lithuanian consumers.

This scientific study consists of three parts. The first (theoretical) part "The
inherent features of ethnocentrism: theory and praxis" presents the discussions about
the concepts of general ethnocentrism and consumer ethnocentrism. In this part the
study conception is developed and the findings of other authors about the consumer
ethnocentrism are compared as well as an overview of the main consumer
ethnocentrism evaluation theories and practice is presented. This overview is
intended theoretically ground the content validity of the tool designed to study the
ethnocentric attitudes. The reader in this part will find the descriptions of
ethnocentrism and consumer ethnocentrism, their formation attributes and the
models of interpretation.

The second (theoretical) part "Lithuanian consumer ethnocentrism” describes
the consumer ethnocentrism studies carried out in Lithuania and their results. The
Lithuanian consumer ethnic identity, which is considered as one of the key
preconditions to encourage consumer tendency towards ethnocentrism, is discussed.
In this part the descriptions of Lithuanian consumer profiles determined by the other
researchers are also compared. These descriptions were important as an information
source designing the research tool for consumer ethnocentrism in Lithuania and were
used as survey data interpretation framework.
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The third (methodological-empirical) part "Design and results of consumer
ethnocentrism in Lithuania" describes the input of study authors to the research of
Lithuanian consumer ethnocentrism. This part consists of two logical sections. In the
first section, the methodology of conducted studies is described. This methodology
covers the description of: the tool used to study the Lithuanian consumer
ethnocentrism; the test-re-test methodology and validation outcomes used to validate
this tool; the methodology of pilot research; and in depth research methodology of the
ethnocentric Lithuanian consumer profile. In the second section, the results of
Lithuanian consumer ethnocentrism are discussed. The presentation of results covers
the outcomes of the pilot study, description of Lithuanian consumer ethnocentrism
model empirical construct and discussion about the empiric-ethnocentric Lithuanian
consumer profile. This scientific study is more methodological than empirical, so
there's more emphasis on research methodology design. The results of this study are
intended for methodological validity demonstration rather than for an empirical
description of Lithuanian consumer ethnocentrism.

Keywords: consumer, ethnocentrism, methodology, ethnocentric profile.
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1. ETNOCENTRIZMO SKIRIAMIE]JI BRUOZAI: TEORIJA IR PRAKTIKA

1.1. Etnocentrizmo samprata

Klasikinis etnocentrizmo sgvokos interpretavimas remiasi Sio ZodZio semantine
sandara: graikiSkojo ethnos (Zmonés, gentis) ir kentron (centras) (West ir Turner, 2009).
Si koncentracija j tam tikra grupe, jos sureik$minima, atskleidZia tam tikra kolektyvinij
identitetg, priklausyma grupei bei saves identifikavimg jos nariu. Etnocentrizmas iki Siol
yra nemazai tyrinétas. Literatiiros analizé rodo, kad ankstesni tyrinétojai ji daZniausiai
siejo su tokiomis sgvokomis kaip etniSkumas, etniné tapatybé, kultura, religija, rasizmas,
diskriminacija, prieSiSkumas, nacionalizmas (Dressler, 1973; Orth ir Firbasova, 2003).
Etnocentrizmo sgvoka pirmasis pavartojo sociologas Williams Graham Sumner 1906 m.
veikale ,Tautos paprociai“ (angl. ,Folkways"). Sj reiskinj Sumner apibiidino kaip poZiiirj,
kuriuo sava grupé laikoma visa ko centru, o visi kiti vertinami ir ranguojami lyginant
juos su Sia grupe. Pasak jo ir kity véliau ji perfrazavusiy autoriy, kiekviena grupé
puoseléja savo puikybe ir savimeile, giriasi savo virSenybe, iSaukstina savo dievybes ir
su panieka Zilri j paSalieCius (Evanschitzky ir kt., 2008; Shankarmahesh, 2006; Wong ir
kt, 2008). Etnocentrizmas vercCia Zmones sureikSminti ir suintensyvinti viskg, kas
specifiSka paprociuose ir kas skiria juos nuo kity. Kiekviena grupé mano, kad jos
paprodiai yra vieninteliai teisingi, todél kity paprociai suZadina panieka. Si savoka
kadaise buvo apibrézta kaip tikéjimas, kad pasaulio aSis sukasi aplink mano gimtajj
miestg (Dressler, 1973). Pasak autoriy, etnocentrizmo sgvokos prigimtis lemia pasaulio
skirstyma | ,juos” ir ,mus", ,gera ir bloga"“, ,galingesnius” ir ,silpnesnius“ (Kleg, 1993;
Lantz ir Loeb, 1996; Balabanis ir kt., 2002; Chryssochoidis ir kt., 2007), taip pat formuoja
patriotizmo pagrindus ir ryZztg aukotis savo grupés labui (Neuliep ir kt., 1997). Tuos
pacius etnocentrizmo sampratos elementus skiria ir kiti autoriai. Jy teigimu,
etnocentrizmas paremtas Sumner identifikuoty dviejy grupiy - savos, vidinés grupés
(mes) (angl. in — group) ir kitos, iSorinés grupés (jie) (angl. out - group) - egzistavimu
(Lantz ir Loeb, 1996; Liu ir kt., 2007; Nijsen ir van Herk, 2005; van der Dennen, 1985).
Su etnocentrizmu asocijuojamas elgesys suponuoja kooperatinius santykius su sava
grupe ir analogiSky santykiy su iSorine grupe nebuvima (Neuliep ir Mc Croskey, 1997).

Literatiros analizé atskleidzia, kad kuo stipresni vidinés grupés solidarumo
saitai, tuo didesnis prieSiSkumas iSorinei grupei (van der Dennen, 1985). Be to,
teigiama, kad etnocentrizmas funkcionuoja padédamas iSgyventi vidinei grupei,
sustiprindamas solidarumg, paklusnumg, kooperacijg, lojalumg ir efektyvumg (Sharma
ir kt., 1995). Tuo atveju, jei etnocentrizmas yra socialinés darnos pagrindas ir vidineés
bei iSorinés grupiy prieSiSkumo S$altinis, pagrindiné jo funkcija yra tarpgrupiniai
santykiai (Kleg, 1993). Kai kurie autoriai etnocentrizmu vadina tik vidinés grupés
favoritizmg, prieSiSkuma iSorinéms grupéms apibudindami kaip ksenofobija, o kiti -
atvirkSCiai - teigia, kad skiriamasis etnocentrizmo bruoZas pasireiSkia ne tiek
didziavimusi sava grupe, kiek panieka kitoms grupéms ir jy laikymu prieSybe
(Hammond ir Axelrod, 2006).
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Etnocentrizmas pirmg karta moksliskai buvo nagrinétas 1950 m. Adorno veikale
JAutoritariné  asmenybé“, kuriame analizuojamos nacionalizmo, faSizmo,
antisemitizmo  ideologijos. Siame veikale nacionalizmas vertinamas kaip
etnocentrizmo rusis, etnocentrizmas - kaip autoritarizmo israiska, o autoritarizmas -
kaip asmenybés defektas (Neuliep ir Mc Croskey, 1997). Pati etnocentrizmo prigimtis
lemia, kad jis reiskiasi kaip tam tikros emocijos (ar ty emocijy suZadinti veiksmai). Sias
emocijas labai stipriai veikia kulturiniai veiksniai ir jsitikinimai, kuriuos yra labai
sudétinga paveikti ar pakeisti (Javalgi ir kt., 2005). Kai kurie autoriai mano, kad
apskritai etnocentrizmas yra naturali Zmogaus busena (Rushton, 1989). Toks
etnocentrizmo traktavimas rodo Sio apibiidinimo universaluma ir raiSkos galimybe bet
kurioje srityje - kulturoje, sociologijoje, psichologijoje, politikoje ir net vartotojo
elgsenoje.

Sociologija ir psichologija daZnai vartoja etnocentrizmo sgvoka, kai norima
paaiskinti Zmogaus elgseng tarp vienos kulturos ir skirtingy kultiry nariy.
Etnocentrizmo sgvoka Siuo atveju naudinga tiriant kulturiniy grupiy konfliktus ir
segregacijos tarp Siy skirtingy grupiy nariy reiskinj.

Paprastai psichologijoje etnocentrizmas apibréZiamas kaip psichologinis
konstruktas, pagal kurj apibudinama asmens tendencija stipriai save identifikuoti su
sava grupe ar kultlira, o politinius, ekonominius ar socialinius jvykius stebéti per savos
grupés prizme. Psichologas D. Campbell ir jo kolegos jrodé, kad visi Zmonés turi
tendencijy:

e apibrézti, kas yra savose kultiirose normalu ir teisinga, o kitose kultiirose -
nenormalu ir klaidinga;

e savos grupeés paprocius suprasti kaip visuotinai galiojancius: tai, kas yra gerai
mums, gerali ir visiems;

e galvoti, kad teisinga padéti ir bendradarbiauti su savos grupés nariais;

e dalyvauti tame, kam pritaria grupé;

e didZiuotis savo grupe;

* jausti prieSiSkuma kitoms grupéms (Sinkovics, Holzmiiller, 1994).

1.1.1 lenteléje pateikiami mokslinéje literatiiroje randami etnocentrizmo
apibudinimai.

Atkreiptinas démesys, kad etnocentrizmas turi tiek neigiamy, tiek teigiamy
aspekty. Viena pagrindiniy teigiamy etnocentrizmo savybiy yra kultiiros iSsaugojimas
ir jos stabilumo iSlaikymas. Etnocentrizmas skatina solidarumg, lojaluma,
pasiaukojimg grupei, brolybe. Vis délto Si savybé turi nemazai neigiamy aspekty. Visy
pirma, etnocentriSki Zmonés nesugeba objektyviai vertinti saves ir kity, todél tai
stabdo tarpkultiirine integracija, pateisina ir jamzina status quo (Dressler, 1973).
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1.1.1 lentelé. Etnocentrizmo sampratos apibudinimai

Autorius Apibudinimas

Marvin Harris (1998) Etnocentrizmas yra tikéjimas, kad savi elgesio modeliai visada es3
normalis, natiralis, puikis ir reikSmingi, o svetimi, nes kitokie -
laukiniai, nezmoniski, bjauris ar net iracionaliis.

V. Ciubrinskas (2007) Etnocentrizmas apibréziamas kaip nuostata ar tendencingas poZiris
stebéti pasaulio Zmonijos sociokultiirine jvairove iS savo kultiiros ar
visuomenés perspektyvos; arba kaip nesugebéjimas suprasti Kkity
kultiry kitoniSkumo, skirtingumo nuo savos Kkultiros, jy
stereotipizavimas.

Nadiri ir Tiimer (2010) Etnocentrizmas - tai sociologiné koncepcija, pagal kurig tendencingai

vertinami savos visuomenés tikéjimai, standartai ir elgesio modeliai
kaip geresni uz kity.

Ball, McCulloch, Frantz, Etnocentrizma apibrézia kaip tikéjima, kad sava etniné grupé ir jos

Geringer ir Minor (2003) kultira yra pranasesné uz kitas.

Peng (2008) Etnocentrizmas - toks Zmoniy mentalitetas, kai savos gyvenimo
normos yra moraliai teisingos.

Beamer ir Varner (2008) Etnocentrizmas - vienas pagrindiniy kultiros komponenty, kuris gali

paskatinti per daug didZiuotis savo kultiira.

IS pradZiy etnocentrizmo tyrimai rémeési daugiau sampratos apibréZimu ir
fenomenologinio pobudZio iZvalgomis, taciau ilgainiui autoriai pradéjo ieSkoti jo
klasifikaciniy bruozy ir pozymiy, kurie papildyty iki tol plétotus vidinés ir iSorinés
grupés tyrimus. Etnocentrizmo fenomeng mokslininkai aiSkina jvairiomis teorijomis -
nuo grupiy konflikty iki evoliuciniy ir sociobiologiniy teorijy, kad etnocentrizmas yra
naturalus reiSkinys, kuris evoliucionavo kartu su paciu Zmogumi (Van der Dennen,
1985).]. M. G. Van der Dennen (1985) iSskiria tokias etnocentrizmo teorijas:

¢ Sociopsichologinés teorijos

V" Grupés narcisizmo - socialiné grupés narcisizmo funkcija reiskiasi agresijos
perkélimu i$ vidinés grupés iSorinei. Siuo atveju piktnaudZiaujama mazy
skirtumy narcisizmu pabréZiant savo iSskirtinumg ir virSenybe. Grupés
narcisizmas suteikia pasitikéjimo tiems grupés nariams, kurie patys
jauciasi nevisaverciai.

v' Realistinio grupés konflikto - $i teorija remiasi nuostata, kad grupiy
konfliktai yra racionaliis tuo poziiriu, kad jie kyla i$ nesuderinamuy tiksly ir
konkurencijos dél iStekliy. Suvokiama reali grésmé grupés interesams ir
savigarbai sukuria vidinés grupés solidarumg. Siekdami iSlaikyti tokij
solidaruma, grupés lyderiai gali specialiai surasti priesa ar net jj iSgalvoti.

v" Projekcijos - tai nepriimtiny nuostaty priskyrimo iSorinei grupei teorija.
Paciu radikaliausiu atveju ji teigia, kad stereotipai, taikomi iSorinei grupei,
yra ne kas kita, kaip vidinés grupés fantazijos, neturincios nieko bendra su
realybe. Visi neigiami atributai priskiriami iSimtinai iSorinei grupei ir
atvirkc¢iai - sava grupé laikoma pasizyminti tik geromis savybémis. Sie
susikurti stereotipai sugeneruoja agresija ir pateisina smurto panaudojima
iSorinés grupés atzvilgiu.
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v Kompensaciné ar protestuojanciojo vyriskumo - $i teorija aiSkinama tuo,
kad gimes berniukas i§ pradziy iSimtinai bendrauja su motina, jam
besivystant susiduria su lukesciais jo atzvilgiu, kuriy pagrindg sudaro
vyriSkumg simbolizuojantis elgesys. Taip vyriskas elgesys virsta protestu
prieS moteriSkumo atributy jam priskyrimg ir galy gale sukelia smurtinio
elgesio vystymasi.

e Socialinio identiteto teorija teigia, kad Zmonés jsitraukia j tokius santykius,
kuriuose save ir kitus ima skirstyti j tam tikras kategorijas. Sio skirstymo
procese Zmonés identifikuoja savo panasumus su vidine grupe ir skirtumus su
iSorine. Stereotipiniai savos grupés pozilriai ir elgesio budai yra vertinami
teigiamai, o iSorinés grupés elgesys laikomas netinkamu. Tokie stereotipai
perduodami grupés nariams labai ankstyvame amziuje, dar tada, kai individai
neturi jokiy Ziniy apie iSorine grupe, todél tais atvejais, kai pasireiskia reali
tarpgrupiné konkurencija, Sie stereotipai jgyja dar negatyvesnj atspalvi.
Kategorizavimas galy gale suZadina diskriminacijg, jsitikinimg savo virSenybe ir
kity menkinima.

e Evoliuciné teorija aiSkina etnocentrizmo fenomeng ne agresija, o baime. Vidiné
grupé laikoma nesaugi iSoriniy grupiy aplinkoje, kuri kelia grésme vien todél,
kad egzistuoja. Konkurencija tarp gretimy grupiy yra visiSkai nattralus
reiSkinys.

o Kulturiniy, genetiniy poZymiy teorija grupuoja vidinés grupés poZymius j tris
grupes - genetiskai perduodamus fenotipus, kurie lemia odos, plauky spalvg ir
kitus kiuno sandaros ypatumus, taip pat ,etninés uniformos“ specifika,
pavyzdziui, rengimosi stiliy, tatuiruotes ir kitus simbolius, kurie identifikuoja
grupés narj bei elgsenos buida, kurj iSreiskia kalba, elgesio manieros, ritualai ir
kt.

M. B. Brewer (2001), apibendrindama etnocentrizmo sgvokos interpretacijas,
iSskyre 4 etnocentrizmo elementus:

e Zmoniy socialinés grupés yra suskirstytos j vidinés ir iSorinés grupés elementus
(socialinio skirstymo principas).

e Individai savo grupes vertina teigiamai ir palaiko glaudZzius kooperatinius rysius
su vidinés grupés nariais (vidinés grupés teigiamo vertinimo principas).

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

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

Pirmieji du elementai yra universalis ir neiSvengiami formuojantis bet kokiai
socialinei grupei, o kiti du susidaro tik tam tikromis aplinkybémis, bet ne visada
(Brewer, 2001).
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M. J. Bennett (2004) iSskiria Sias etnocentrizmo stadijas:

e Neigimas (neigiami bet kokie skirtumai ar kitoks realybés matymas; neigimas
gali Kkilti dél izoliacijos, kai yra mazai arba visai néra galimybiy susidurti su
skirtumais);

e Gynyba (kultiriniai skirtumai pripazjstami ir suprantami kaip grésmé savo
grupés tapatybei, nes siiilo alternatyvius poZitrius j tikrove; bendriausia kovos
strategija yra SmeiZimas, kai kitokia pasauléZiiira vertinama negatyviai);

e Sumenkinimas (skirtumai yra pripaZzjstami, nekuriamos SmeiZimo strategijos,
bet stengiamasi sumenkinti jy reikSme; pabréZiama, kad panaSumai nusveria
kultiirinius skirtumus, kurie tokiu budu sumenkinami).

M. Hooghe (2008) iSskiria du etnocentrizmo komponentus, kurie yra glaudZiai
susije, taCiau gali buti analizuojami ir atskirai - kulttrinj bei ekonominj etnocentrizma.

Kultlrinis etnocentrizmas apibréZiamas kaip tikéjimas, kad savos kultirinés
normos ir jsitikinimai yra svarbesni nei kitos kultiiros ar grupés. Etnocentristai tiki,
jog ju kulturai islikti grésme kelia j jy Salj atvykstancios naujos kultiirinés (etninés)
grupés. Kulturinis etnocentrizmas pasireiSkia dazniausiai per simbolius, pavyzdZziui,
vieSumoje dévimi drabuziai, pagal kuriuos galima identifikuoti, kokiai etninei grupei
priklausoma, taip pat religiniy simboliy arba kity vizualiy elementy naudojimas.

Ekonominis etnocentrizmas artimai susijes su suvokimu, kad kitos grupés gali
biti ekonominiai konkurentai, todél norima riboti jy dalyvavimg ekonominiame
gyvenime. Ekonominis etnocentrizmas gali pasireiksti SaliSkumu darbo rinkoje ar
pirmenybés teikimu savos grupés prekéms ar paslaugoms.

Ekonominio etnocentrizmo komponentas gana glaudZiai susijes su vartotojy
etnocentrizmo savokos atsiradimu ir interpretacija, kuri placiau aptariama tolesniuose
Sio darbo skyriuose.
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1.2. Vartotojy etnocentrizmo koncepcija

Etnocentrizmas, kuriuo labiausiai domeéjosi sociologai, psichologai ir kultiirologai,
sulauké démesio ir marketingo literaturoje. IS sociologiniy teorijy marketingo
specialistai iSvedé vartotojy etnocentrizmo sgvoka, norédami nustatyti, ar Sis bruozas
lemia vartotojo elgseng. Pagrindinis psichologijos ir sociologijos mokslininky tikslas
tiriant etnocentrizmo reiskinj buvo rasti paaiskinimg, kokios prieZastys lemia individy
saviidentifikacijag su sava grupe, o marketingo tyréjams rupéjo iSsiaiskinti, kodél
vartotojai neigiamai reaguoja j uZsienyje pagamintas prekes (Luque-Martinez ir kt.,
2000).

Daugelio tyréjy (Shimp ir Sharma, 1987; Sharma ir kt., 1995; Vida ir kt., 2008;
Javalgi ir kt., 2005) atlikty tyrimy duomenimis, etnocentristiniy savybiy raiska is tiesy
lemia ne tik Zmogaus elgesj bendraujant su kitais, tac¢iau daznai gali daryti poveik] ir
vartotojo sprendimams perkant produktus bei paslaugas. Stipriy etnocentristiniy
nuostaty egzistavimas visuomenéje gali lemti importuojamy produkty atmetimg bei
gausy vietinés produkcijos vartojimg ir atvirksSciai - etnocentrizmo nebuvimas gali
turéti jtakos uZsienietiSky produkty didelei paklausai. Etnocentristinés savybés
budingos visai visuomenei, todél jy raisSkos intensyvumo bei pobudZio nustatymas gali
tapti rinkodaros programy sékmés veiksniu.

Pirmieji etnocentrizmo jtaka vartotojy elgsenai tyré T. A. Shimp ir S. Sharma
(Shimp ir Sharma, 1987). Vartotojy etnocentrizmg jie kildino i$ psichologinés
etnocentrizmo sampratos, siejamos su individualaus lygmens asmenybinémis
sistemomis, taip pat su labiau apibendrintomis socialinémis bei kultirinémis
analitinémis struktiiromis ir apibiidino kaip amerikieciy vartotojy jsitikinimus dél
uZsienietiSky produkty pirkimo moralumo bei tinkamumo.

Geriausias koncepcijos paaiskinimas slypi jos Saknyse (Shimp ir Sharma, 1987):

»,Mes naudojame terming ,vartotojy etnocentrizmas“, siekdami atspindéti
amerikieC¢iy vartotojy tikéjimg apie uZsienyje pagaminty produkty pirkimo
tinkamuma, netgi moraluma. IS etnocentrisky vartotojy perspektyvos importuojamy
produkty pirkimas yra blogas dalykas, kadangi, juy manymu, tai ZeidZia vietine
ekonomika, lemia darbo praradimg ir yra tiesiog nepatriotiska; produktai i$ kity Saliy
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(t. y. ne iS savos grupeés) yra didziai etnocentriSky vartotojy nepaisymo objektai.
NeetnocentriSkiems vartotojams, kaip ten bebuty, uZsienio produktai yra objektai,
kurie vertinami pagal jy paciy nauda, nepaisant jy kilmés Salies (arba galbut netgi
labiau vertinami vien dél to, kad yra pagaminti ne JAV).“ (cituojant A. Bawa, 2004).

Etnocentrizmu pasiZymintys vartotojai nacijg suvokia kaip sava grupe, kuriai kyla
ekonominio pobudZio grésmé, todél toks Zmogus priima motyvuotg sprendimg
paremti vietinés kilmés produktus, manydamas kad tokia yra jo pareiga, kuri naudinga
kolektyvinés ekonominés buklés stabilumui uZtikrinti (Lantz ir Loeb, 1996). Vartotojy
etnocentrizmas suteikia asmeniui galimybe identifikuoti savo tapatybe, suzadina
priklausomybés jausmg ir, svarbiausia, sukuria supratimg apie tai, koks pirkimo
elgesys vidinei grupei yra priimtinas ir koks ne (Shimp ir Sharma, 1987). Sios
aplinkybés lemia, kad etnocentristiniy nuostaty turintys vartotojai mano, kad pirkti
uzsienietiSkus produktus yra netinkama, tai kenkia valstybinei ekonomikai, lemia
darbo praradimg, yra nepatriotiska, o uZsienietiski produktai, ypac etnocentriskiems
vartotojams, yra paniekos objektai.

Pasak S. Sharma, T. A. Shimp ir ]. Shin (1995), vartotojy etnocentrizmas susideda
i$ Siy pagrindiniy komponenty:

e Meilé ir susirupinimas sava Salimi ir baimé prarasti savos Salies ekonomikos
kontrole dél neigiamos importo jtakos.

e Nenoras pirkti importuoty produkty, nes ypac etnocentriskiems vartotojams tai
asocijuojasi ne tik su baime pakenkti vietos ekonomikai, bet ir su importuoty
produkty pirkimo nemoralumu. Sis moralés aspektas lemia, kad krastutiniais
atvejais etnocentriski vartotojai perka vietinés kilmés prekes net ir tuo atveju, jegu
ju kokybé yra prastesné nei importuoty, nes jy pirkimas laikomas netinkamu,
neatsakingu, blogu veiksmu, o nepirkimas - pageidautinas ir patriotiskas.

e Asmeninés nuostatos prie§ importg (Sharma ir kt., 1995).

Vartotojy etnocentrizmo pasekmes sudaro vietinio produkto pervertinimas ir
uzsienietiSko nuvertinimas, moralinis isipareigojimas pirkti vietinj produktg bei
pirmenybés jam teikimas (Sharma ir kt.,, 1995). Skirtingai nei etnocentriski vartotojai,
etnocentristiniy nuostaty neturintieji produktg vertina pagal jy savybes,
neatsizvelgdami | kilmés Salj (Watson ir Wright, 2000). Ypatingais
neetnocentristiSkumo atvejais importuotiems produktams teikiama pirmenybé vien
dél to, kad jie yra uzsienietiski (Caruana ir Magri, 1996).

Atkreiptinas démesys, kad vartotojy etnocentrizmo jtaka produkty pirkimui
skiriasi atsizvelgiant j perkama produkta: kuo maZesnés reikSmés produktas, tuo
labiau reiSkiasi etnocentristiné vartotojy elgsena (Sharma ir kt., 1995; Piron, 2002). R.
G. Javalgi ir kt. (2005) pastebéjo, kad pirkimo paskatoms etnocentristinés nuostatos
turi maZareikSme jtaka, jei produktas yra vertinamas kaip absoliuciai butinas.

Valstybés iSsivystymo lygis taip pat turi didele jtaka vartotojy etnocentrizmo
raiSkai. ISsivyscCiusiy Saliy vartotojai prioritetg teikia vietiniams produktams, todél
etnocentristinés nuostatos reiskiasi intensyviau, o besivystanciose Salyse uZsienietiski
produktai vertinami labiau, ypac jei juy kilmés Salis yra laikoma prestiZine (Wang ir
Chen, 2004). A. Caruana ir E. Magri taip pat pazymi, kad iSsivysciusiose Salyse
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vartotojai linke importuotus produktus lyginti su savoje Salyje pagamintais produktais,
o besivystancCiose - atvirk$¢iai - vietiniai produktai vertinami atsiZvelgiant j
importuojamus (Caruana ir Magri, 1996).

IS esmés vartotojy etnocentrzimo sgvoka pagrjsta asmeniniu vartotojo poziiriu,
kad perkant vidaus produktus prisidedama prie ekonominio vystymosi ir taip

siekiama savo Salies politinés, socialinés ir ekonominés gerovés. Taigi vartotojy
etnocentrizma galima laikyti unikalia ekonominio etnocentrizmo forma.

T. A. Shimp ir S. Sharma (1987) iSskyré konkrecias vartotojy etnocentrizmo, kaip
reiskinio, ypatybes:

e Tai pagrindiné tendencija ,,in toto", o ne specifinis poZziuris.

e Juntamas susirupinimas dél savo Salies ir Zalingo importo poveikio, siekiama
atkreipti déemesij j save ir j tautiecius.

e Turi etinj aspektg, nes pirkti importuojamas prekes laikoma nepatriotiska.

e Neelastingas kainos ir kity produkto savybiy atzvilgiu.

e Igyjamas ankstyvoje vaikystéje per socializacijos procesa.

AnalogiSkai mokslininkai siekia iSskirti etnocentristinémis tendencijomis
pasizyminciy vartotojy bruoZus. Remiantis mokslininkais H. Nadiri ir M. Tiimer
(2010), S. Smyczek ir M. Glowik (2011), etnocentriSkiems vartotojams budingi tokie
pagrindiniai bruoZai:

e PrieSinasi importuojamoms prekéms, nes mano, kad jos griauna S3alies
ekonomika ir sukelia bedarbyste.

e Laiko importuoty prekiy jsigijimg nepartriotiSkumo israiska.

e Pervertina vietiniy prekiy atskirus priedus ir bendrg kokybés lygj bei nuvertina
importuojamas prekes.

e Jauciasi lojalus vietiniams prekés Zenklams.

P. Sheepers, A. Felling ir ]. Peters (1989) nustatée, kad egzistuoja kelios
etnocentriSky vartotojy tipologijos, priklausomai nuo dviejy dimensijy, aprasyty
Somner (1906): teigiamo poziurio j vidine (asmenine) grupe ir neigiamo poZiurio j
iSorine (esancig uz vidinés grupés riby) grupe - etno- (orig. ethnos) ir etno-nuosaikieji
(orig. moderate ethnos) (1.2.1 lentelé).

1.2.1 lentelé. Etnocentrisky vartotojy tipologija
(sudaryta remiantis Sheepers, Felling ir Peters, 1989)

Etno- Etno-nuosaikieji
PoZitris j vidine grupe Teigiamas Neutralus
PoZitris j iSorine grupe Neigiamas Neutralus
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Autoriy teigimu, etno- grupés asmenys teigiamai vertina savo asmenines
(vidinés) grupés nariy kultiirines charakteristikas ir neigiamai vertina asmeny,
esanCiy uz vidinés grupés riby, kulturines charakteristikas. Etno-nuosaikieji neturi
konkreCios nuomonés ir neiSskiria vidinés ar iSorinés grupés nariy kultiriniy
charakteristiky kaip kintamojo, pagal kurj galéty buti vertinami asmenys.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad vartotojy etnocentrizmas yra kity kultury
vertinimas remiantis savgja ir laikant jg savotiSku etalonu (susidoméjimas savo
kultiira yra labai stiprus, o j kitas Zitirima abejingiau), pirmenybés teikimas savo Salies
prekéms. Tikima, kad perkant vidaus produktus prisidedama prie ekonominio
vystymosi, ir taip siekiama savo Salies politinés, socialinés ir ekonominés geroveés.

Vartotojy etnocentrizmo aktualumas darosi itin reikSmingas, kai analizuojama
didéjanti laisvos prekybos ir nacionaliniy ekonomiky virsmo globaliomis tendencija.
Jau daugelj mety vartotojy poZilris i uzsienio produktus yra tiek vartotojy elgsenos,
tiek ir tarptautinio marketingo tyrimy srities akiratyje. Marketingo specialistai turi
suprasti etnocentrines vartotojy tendencijas, siekdami kurti efektyvias marketingo ir
komunikacijos strategijas nacionaliniuose rémuose ir uz jy riby. Daugelyje studijy yra
analizuojami veiksniai, susije su uzsienio produkty vietinéje rinkoje pirkimu (Shimp ir
Sharma, 1987; Netemeer ir kt., 1991; Klein ir kt.,, 1998; Klein 2002; Samiee ir kt.,
2005). Atlikti tyrimai leido nustatyti, kad vartotojy etnocentrizmas neretai daro
didesne jtaka pirkimo sprendimams nei marketingo strategijos (Herche, 1994).
Matuodami vartotojy etnocentrizmo tendencijas, jmoniy vadovai gali sukurti duomeny
baze, kuri buty vaisingai taikoma vystant verslo marketingo strategijag (Nadiri ir
Tumer, 2010). Kadangi vartotojy etnocentrizmas yra priimtas kaip koncepcija, artimai
susijusi su vartotojy pirkimo elgsena (Watson ir Wright, 2000), jis svarbus bet kokiai
marketingo strategijai igyvendinti (Chryssochoidis ir kt, 2007). Vartotojy
etnocentrizmo vaidmens supratimas yra svarbus sprendimams, susijusiems su
segmentavimu, tikslinés rinkos nustatymu ir komunikacijy kirimu (Kaynak ir Kara,
2002). Nustatyta, kad vartotojy etnocentrizmas turi jtakos tiek vartotojy pasirinkimui,
tiek ir teigiamy ar neigiamy pirkimo Kketinimy formavimuisi (Balabanis ir
Diamantopoulos, 2004; Watson ir Wright, 2000; Grundey ir Bakowska, 2008; ir kt. ).
Potenciali etnocentrizmo jtaka vartotojy elgsenai yra svarbi tarptautiniam
marketingui (Altintas ir Tokol, 2007). UZsienio kompanijos, planuojancios jeiti j
konkrecig rinkg, turi turéti aiSky supratimg apie barjerus, su kuriais gali susidurti jy
produktai. Lygiai taip pat vartotojy etnocentrizmo koncepcija svarbi ir vietiniams
marketingo specialistams, kurie turi jvertinti bet kurj potencialy pranaSumag,
susidurdami su uzZsienio konkurencija.
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1.3. Vartotojy etnocentrizmo ir prekes kilmeés tyrimy sgsajos

Vartotojy etnocentrizmo sgvoka daZnai painiojama su kilmeés Salies (COO) efektu
(angl. k. Country-of-origin effect). Kilmeés Salies efektas gali buti apibudintas kaip
produkty vertinimo, remiantis jy kilmeés Salies vertinimu, fenomenas (Chryssochoidis
ir kt, 2007). Taciau toks vertinimas gali neturéti nieko bendro su vartotojy
etnocentrizmu, iS esmés akcentuojanciu pirmenybés teikimg savo Salies produktams.
Zinoma, didelé dalis literatiiros akcentuoja sasajy tarp kilmés 3alies ir vartotojy
etnocentrizmo egzistavimg, taCiau patys konstruktai yra skirtingi. Norint geriau
suprasti Siuos skirtumus, taip pat atrasti rysius, jungiancius kilmés Salies bei vartotojy
etnocentrizmo tyrimus, iS pradzZiy vertéty paanalizuoti patj kilmés Salies efekto
fenomena.

Kilmés Salies samprata yra nevienareikSmé. Anksciau kilmés Salis aiSkiai
nurodydavo $alj, kurioje produktas yra pagamintas (naudojant nuorodag made in), o
pastaraisiais metais kilmés Salies nuoroda gali apimti ir prekés dizaino Salj (Ahmed ir
s‘Astous, 2007), prekés surinkimo Salj (Brodowsky, 1998), pagaminimo $alj (Okechuku
ir Onyemah, 1999), prekés Zenklo Salj (Pecotich ir Rosenthal, 2001) ar salj, kurioje
gaminamos atskiros produkto sudedamosios dalys (Liu ir kt., 2007). Taigi, kilmés Salis
dabar jau turi daug platesne ir sudétingesne reikSme nei anksciau, nes tik nedaugelis
produkty yra sukurti, pagaminti, surinkti ir pan. vienoje Salyje. Kai kuriose Salyse
vartotojai daugiausia susiduria su hibridiniais produktais, t.y. tais, kurie turi daugelj
kilmés Salies komponenty. Todél tyrimai kilmés Salies atZvilgiu pripazjsta ,kilmés
Salies” kompleksiskuma, iSplec¢iant diskusijg nuo bendros ,kilmés Salies“ koncepcijos
iki atskiry kilmeés Salies aspekty. Visgi pokyciai tarptautinéje ekonominéje aplinkoje,
apimantys rinky globalizacijg ir naujy rinky augimga, ir toliau sitlo naujg potencialg
gilesnéms Sio objekto studijoms. Galima pastebéti ne tik kilmés Salies aspekty
detalizavimo tendencijg, bet ir prieSingg - kilmés Salies nuorodos placigja prasme
naudojimg, nurodant kilmés kontinentg (pvz. pagaminta Piety Amerikoje) ar Saliy
sajunga (pvz. pagaminta Europos Sgjungoje). PavyzdzZiui, W. Smith (1993) atliktas
tyrimas, analizuojantis JAV vartotojy nuostatas importuojamy produkty atZvilgiu,
kuriy etiketése buvo nurodyta ne jy kilmés Salis, bet kilmés kontinentas, parodé, kad
tokiy etikeCiy naudojimas gali sumazinti neigiamg nuomone apie produktus is
besivystanciy Saliy.

Egzistuoja bendras sutarimas, kad kilmeés Salis daro poveikj vartotojy poziuriui j
produkta. Globalizacijos procese vartotojai nuolat susiduria su produktais i$ skirtingy
Saliy, todél prekés kilmés Salis gali parodyti, kaip vartotojai suvokia ir vertina
produktus iS konkrecios Salies. Kilmés Salis yra vienas iSoriniy produkto vertinimo
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kriterijy, prie kuriy taip pat priskiriama kaina, prekés Zenklas, pakuoté, pardavéjas ir
kt. (Cheah ir Phau, 2006). Todél renkantis produktg kilmés Salies nuoroda neretai
tampa vienu svarbesniy pasirinkimg lemianciy Kkriterijy, nors jos svarba skiriasi nuo
daugelio aplinkybiy.

Bruning teigimu, atsizvelgdami j kilmés Salies nuorodg, vartotojai priskiria
produktams tam tikras savybes, remdamiesi tos Salies stereotipais bei patirtimi
naudojant prekes, pagamintas toje Salyje (Bruning, 1997). D. Maheswaran (1994)
nustaté, kad egzistuojant nedviprasmiskai informacijai apie konkrecius produktus,
prityre vartotojai grindzia savo pasirinkimg remdamiesi konkreciy produkto savybiy
vertinimu, o maziau prityre pasikliauja tik kilmés salimi. Kita vertus, kai informacijos
truksta arba ji yra neaiski, dviprasmiska, abu vartotojy tipai labiau pasikliauja kilmés
Salimi vertindami produkto kokybe. Taigi, vartotojai linke pasitikéti kilmeés Salies
signalais tada, kai triksta informacijos apie produkta. Kita vertus, Z. Gurhan-Canli ir D.
Maheswaran (2000) teigia, kad laipsnis, kuriuo produkto kilmés Salis naudojama kaip
nuoroda, priklauso nuo vartotojo jsitraukimo i pirkimg laipsnio. Kuo maZiau motyvy
vartotojai turi aktyviai jsitraukti | pirkimo procesg, tuo didesné tikimybé, kad jie
naudosis kilmés Salimi spresdami apie produkto kokybe. Tuo tarpu labai motyvuoti
pirkéjai daugiau démesio skirs konkrecioms produkto savybéms. Pastaruoju atveju
kilmés Salis yra suvokiama kaip informaciné nuoroda, bet ne kaip bendros kokybés
matas. N. Papadopolous ir L. A. Heslop (1993), G. Babalanis ir A. Diamantopoulos
(2004), J. J. Watson ir K. Wright (2000), S. Sharma ir kt. (1995) tyrimai taip pat
patvirtina, kad kilmés Salies poveikio laipsnis skiriasi, priklausomai nuo produkto
kategorijos.

M. Roth ir J. Romeo (1992) suformulavo teorinj modelj rySiams tarp vartotojy
preferencijy konkrecios Salies produktams ir tos Salies kultiros, ekonomikos ir
politikos suvokimui nustatyti, teigdami, jog kilmés Salies efektas sukuriamas, kai
kilmés Salies jgudZiai neatitinka joje pagaminto produkto savybiy, kurias vartotojai
laiko svarbiomis. Modelis remiasi prielaida, kad vartotojams konkretaus produkto is
Salies X vertinimai yra gristi atitikimu tarp produkto ir Salies. Vadinasi, vartotojams
Salis X, kaip konkretaus produkto kilmé, tureés teigiamg jtaka, kai jie pripaZzins atitikimg
tarp Salies X suvokiamy ,stiprybiy“ ir jgudZiy, kurie reikalingi pagaminti vertinama
produkta. PavyzdzZiui, preferencija SveicariSkiems laikrodZiams ar vokiSkiems
automobiliams gali buti paaiskinama $iy Saliy gamintojy jgudZiy suvokimu. Visgi B.
Juric ir A. Worsley (1998) teigimu, kilmés Salies efektas labiau priklauso nuo konkreciy
produkto savybiy. Produktas, kiles i$ konkrecios Salies, gali biiti vertinamas teigiamai
pagal vieng savybe, pvz., prancuzisko vyno skonis, bet neigiamai pagal kitg, pvz,
pranciizisky maisto produkty saugumas.

Kilmeés Salies poveikis analizuotas ne tik apCiuopiamy produkty, bet ir paslaugy
srityje. E. Brunning (1997) analizuodamas Kanados oro linijy paslaugas, nustate, kad
kilmés Salis vartotojams yra antrasis oro linijy paslaugy pasirinkimo veiksnys pagal
svarbg po kainos. K. Al-Sulaiti ir M. Baker (1998), tirdami Kataro oro linijas, atrado,
kad uZsienio oro linijos buvo patrauklesnés nei vietinés, taCiau nepaisant to, vartotojai
rinkosi vietines oro linijas, arba kilusias i$ Persijos ilankos regiono. Galiausiai, panasiai
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kaip ir su apCiuopiamais produktais, K. de Ruyter ir kt. (1998) nustaté, kad kuo maziau
svarbi ar naudinga paslauga, tuo didesnis kilmés Salies poveikis vartotojo suvokimui.

Taigi, tarptautiniai empiriniai tyrimai apie kilmés Salies poveikj vertinant jvairius
produktus bei paslaugas atskleidzia jvairius ir kartais netgi prieStaringus rezultatus.
Skirtingi rezultatai gaunami dél pasirenkamuy skirtingy produkty, imciy ir Saliy, kur
buvo atliekami tyrimai. Dauguma tyrimy patvirtina, kad nuoroda j prekés kilmés Salj
jos pakuotéje daro jtaka vartotojy suvokimui apie prekés kokybe (Babalanis ir
Diamantopoulos, 2004; Lantz ir Loeb, 1996), taciau poveikio laipsnis priklauso nuo
produkto kategorijos (Babalanis ir Diamantopoulos, 2004; Watson ir Wright, 2000;
Sharma ir kt,, 1995), turimos informacijos apie produkta (Maheswaran, 1994; Wang ir
Chen, 2004), kilmés Salies jvaizdzio (Roth ir Romeo, 1992) bei specifiniy paties
produkto savybiy (Supphellen ir Rittenburgh, 2001; Juric ir Worsley, 1998).

Kartu didzioji dalis literatiiros apie kilmés Salies poveikj teigia, kad vartotojy
suvokimas apie importuojamus produktus ir jy savybes yra nulemtas kilmés Salies ir
susijes su vartotojy etnocentrizmu. Kilmés Salis, kaip svarbi nuoroda, aktyvuoja
jvairius, tiek etnocentriskus, tiek ir neetnocentriSkus nusistatymus ir iSankstines
vartotojy Zinias, kurios savo ruoztu veikia produkto savybiy interpretacijg ir
vertinimg. Taigi, nors vartotojy etnocentrizmas ir kilmés Salies efektas yra skirtingos
sgvokos, jos turi rysj. G. Chryssochodis ir kt. (2007) nustaté, kad etnocentrisSkiems
vartotojams kilmés Salies efektas daro jtakg paCiame pirmame produkto pirkimo
paskaty lygyje, neatsiZvelgiant j patj produktga ar jo savybes, o neetnocentriskiems
vartotojams kilmes Salis turi reikSme jau vertinant produkto savybes. G. Lantz ir S.
Loeb (1996) nustaté, kad etnocentriski vartotojai, skirtingai nei neetnocentriski,
palankiau vertina tuos uZsienietiSkus produktus, kuriy kilmés S$alis jiems yra
kultiriskai artimesné.

Tyrimai atskleidZia, kad vartotojams, susidiirusiems su kilmés Salies nuorodomis,
jtakos gali turéti bendri emocionaliis tam tikros Salies vertinimai. Taiau vartotojy
etnocentrizma lemia ne tik emocionalus savo Salies vertinimai, bet ir normatyvinis
spaudimas, kurj patiria vartotojas vietiniy produkty pirkimo atzvilgiu. Taigi kilmés
Salies efektas atspindi paZintinj ir emocionaly vartotojo apsisprendimo pirkti
aspektus, o vartotojy etnocentrizmas simbolizuoja emocionaly ir normatyvinj
vartotojo elgesio aspektus (Shankarmahesh, 2006). Kilmés Salies efekto ir
etnocentrizmo sgavoky skirtinguma atskleidZia ir ta aplinkybé, kad iSsivysciusiy Saliy
vartotojai yra maziau etnocentriSki nei besivystanciy, nepaisant to, jie palankiau
vertina savoje Salyje pagamintas prekes vien dél to, kad yra jsitikine, jog tos prekeés
geresneés (Hamin ir Elliot, 2006).

Abejus konstruktus (vartotojy etnocentrizmo ir kilmés Salies) apimantys tyrimai
leidZia geriau jZvelgti ir Siy fenomeny skirtumus, ir tarpusavio rysius.

J.]. Watson ir K. Wright (2000) tyrimai atskleidZzia, kad nesant vietinés
alternatyvos, etnocentriski vartotojai yra linke rinktis uZsienio produktus i$
kulturiSkai ir politiSkai panaSiy Saliy. PaZymetina, kad kai egzistuoja vietiné
alternatyva, Naujosios Zelandijos vartotojai rinkosi vietinj, o ne importuotg produktg,
netgi jei uZsienio produktas yra aukstesnés kokybés ar pigesnis. Taciau M. Supphellen
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ir T. Rittenburg (2001) savo tyrime apie Lenkijos vartotojus nustaté prieSingg
tendencija. Jy tyrimo rezultatai atskleidZia, kad kai uZsienio produktai yra laikomi
Zymiai geresniais, palyginti su vietiniais, etnocentriski vartotojai priversti paklusti
bendrai visuomenés nuomonei, kuri teikia pirmenybe importuotiems produktams.

G. Cryssochoidis ir kt. (2007) savo tyrime sieké nustatyti vartotojy etnocentrizmo
laipsnj ir jo poveikj maisto produkty vertinimui, ir lygj, kuriame pasireiskia kilmés
Salies efektas (Salies, produkto, jo savybiy) skirtingo etnocentrizmo laipsnio vartotojy
grupeése (1.3.1 pav.).

Tyrimas atskleidé, kad vartotojy etnocentrizmas daro jtaka ne tik vartotojy
nuostatoms, bet ir budui, kuriuo vertinama tiek vietinio, tiek ir uZsienio produkto
suvokiama kokybé, pasireiskiant kilmeés Salies efektui. EtnocentriSky vartotojy atveju
kilmés Salies efektas aktyvuojamas pirminiame lygmenyje, t. y., kalbant apie Salj, iS
kurios kile maisto produktai, o ne produkto tipo ar jo savybiy lygmenyje. Kalbant apie
neetnocentriSkus vartotojus, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai vertinant
vietinius ir uZsienio produktus, ta¢iau mazesniu laipsniu. Neetnocentriski vartotojai
taip pat palankiau vertino vietinius produktus, tac¢iau uzsienio produktai nebuvo iskart
atmetami: dauguma jy savybiy buvo vertinamos kaip pranaSesnés uZ vietiniy
produkty savybes. Taigi, kalbant apie neetnocentriSkus vartotojus, negalima teigti, kad
kilmeés Salis turi didele jtaka jy produkto vertinimams. PrieSingai, tik kai kuriy atributy
vertinimy diferenciacija kalba apie kilmés Salies poveikio egzistavimg, atsirandantj
produkto savybiy lygmenyje. Kilmés Salis Siuo atveju nelemia bendro produkto
priimtinumo ar atmetimo, bet veikia specifiniy produkto savybiy vertinima. Galiausiai,
nors etnocentrizmo poveikis vartotojy nuostatoms maisto produkty atzvilgiu yra
neabejotinas, nebuvo nustatytas panasus poveikis uZsienio produkty pirkimui. Tokie
rezultatai leidZia teigti, jog etnocentrizmas nedaro reikSmingo poveikio galutinei
pirkimo elgsenai. Tai patvirtina ir ankstesniy tyrimy rezultatai, rodantys, kad kilmés
Salis susijusi su produkto kokybés vertinimu, taciau jos svarba tampa neaiski kalbant
apie pirkimo elgsena.

Keletas studijy iSplété etnocentrizmo ir kilmés Salies tarpusavio rySiy tyrimus,
nagrinéjant, kaip vartotojy etnocentrizmas sgveikauja su atskirais kilmés Salies
aspektais, tokiais kaip dizaino, surinkimo ir produkto komponenty Salys (Acharya ir
Elliott, 2003; Brodowsky, 1998; Pecotich ir Rosenthal, 2001; Wong ir kt,, 2005). G. H.
Brodowsky (1998) nustaté, kad itin etnocentriSki individai teigiamai vertina
produktus, kuriy dizaino kilmé ir surinkimas yra vietinis, o neetnocentriski vartotojai
teiké prioritetg uZsienietiSkiems produktams. Tokie rezultatai leidzia daryti iSvada,
kad kilmeés $alis turi aiSky poveikj, lyginant vartotojus pagal juy etnocentrizmo laipsni.
A. Pecotich ir M. J. Rosenthal (2001) taip pat nustaté, kad etnocentrizmas turi tiesiogini
poveikj vartotojy poziuriui j kaing ir pirkimo ketinimams, taciau ne produkto kokybei,
taip pat ir skirtingg sgveikos poveikj su kilmés Salies dimensijomis. Tai i$ dalies
sutampa su C. Acharya ir G. Elliott (2003) rezultatais, kurie nustate silpng rysj tarp
vartotojy etnocentrizmo ir vietinio dizaino produkty kokybés suvokimo, taiau atrado
stipry rysj tarp etnocentrizmo ir vietoje surinkty bei pagaminty produkty.
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ETNOCENTRISKI VARTOTOJAI
Vietiniai vs. uZsienio produktai
UZsienio vs. uzsienio produktai

Salies
1
ygmuo Produkto
lygmuo
Kilmés
Salies
poveiki

A L,
Produkto

savybiy
lygmuo

Vietiniai vs. uZsienio produktai ir/arba
uzsienio vs. uzsienio produktai
NEETNOCENTRISKI VARTOTO]JAI

1.3.1 pav. RySio tarp vartotojy etnocentrizmo ir kilmés Salies efekto aktyvavimo lygmuo
(Chryssochoidis ir kt., 2007)

C. Y. Wong, M. ]. Polonsky ir R. Garma (2008) taip pat analizavo vartotojy
etnocentrizmo ir kilmés Salies poveikj auksSto jsitraukimo produkty atzvilgiu,
iSskirdami 3 atskirus kilmés Salies komponentus (1.3.2 pav.). Bendruoju atveju
autoriai nustaté, kad etnocentrizmas nedaro tiesioginés jtakos pirkimo ketinimams ar
produkto kokybés suvokimui. Visgi iSskiriant etnocentriSkus ir neetnocentriskus
vartotojus, nustatyta Siokiy tokiy skirtumy. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog individai
su Zemu etnocentrizmo laipsniu linke teikti pirmenybe uZsienio, o ne vietinéms
prekéms. Taciau individai su auk$tu etnocentrizmo laipsniu labiau vertina vietines, o
ne uzsienio prekes, nors atrastas skirtumas ir nebuvo statistiSkai reikSmingas. Tyrimas
neatskleidé reikSmingy rySiy tarp etnocentrizmo ir trijy iSskirty kilmés Salies
dimensijy pirkimo ketinimy atzvilgiu. Nenustatytas ir prekés dizaino Salies, prekeés
surinkimo Salies ir prekés sudedamuyjy daliy Salies poveikis vartotojy poZitriui j
produktg ir pirkimo ketinimams. AtsiZvelgiant | etnocentrizmg, nustatytas ribotas
ry$ys tarp kilmés $alies dimensijy ir poZiiirio j produkta. Sio tyrimo rezultatai leidZia
teigti, kad vartotojy etnocentrizmas gali ir neturéti stiprios jtakos pirkimo
sprendimams aukSto jsitraukimo produkty kategorijos atveju, kadangi vartotojai,
renkantis auksto jsitraukimo lygmens prekes, yra linke buti objektyvesni ir maZziau
emocionalus, kad iSvengty neteisingo pirkimo sprendimo galimybés.
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Prekés dizaino

Salis
Suvokiama prekés
kokybe
Prekés surinkimo —
Salis
Vartotojo Pirkimo Kketinimai
etnocentrizmas
Prekés sudedamyju —
daliy salis

1.3.2 pav. Vartotojy etnocentrizmo ir kilmeés Salies dimensijy tyrimo modelis
(Wong, Polonsky, Garma, 2008)

Sio ir panasiy tyrimy rezultatai leidZia daryti prielaida, kad globalizacijos jtakoje
vartotojai pradeda vertinti produkto savybes, o ne jo kilmés Salj. , Hibridiniy“ produkty
gamyba tampa vis globalesniu reiskiniu, sumazindama kilmés Salies ir vartotojy
etnocentrizmo efektg. Visgi, pasauliui vis labiau supana$éjant, poreikis suprasti
kiekvienos rinkos fenomeng niekur nedingsta, nes net neZymis subtiliis skirtumai gali
turéti esminés reikSmeés praktikai.

Analizuojant sgsajas tarp vartotojy etnocentrizmo ir kilmés Salies jvairiy autoriy
atliktuose tyrimuose, tampa aiSku, kad kilmés Salies poveikis geriausiai atsiskleidzia
vartotojy etnocentrizmo kontekste. G. H. Brodowsky (1998) tyrimas parodé, kad Zemu
etnocentrizmu pasiZymintys vartotojai yra labiau linke pasinaudoti kilmés Salies
nuorodomis kaip objektyvia informacija apie produkto kokybe. Tuo tarpu aukstu
etnocentrizmu pasiZymintys vartotojai naudojasi kilmés Salies nuorodomis, siekdami
iSreiksti patriotinius jausmus per savo pirkimo sprendimus. G. Chryssochoidis ir kt.
(2007) tyrimas taip pat nurodé Siy konstrukty tarpusavio rysj, akcentuojant, kad
stimulai, aktyvuojantys t3 rysj, skiriasi, priklausomai nuo vartotojy etnocentrizmo
laipsnio. EtnocentriSkiems vartotojams uzsienio kilmés Salies nurodymas jau sukuria
neigiama nuostatg uZsienio produkty atzvilgiu, vedancia prie nepalankaus produkto
savybiy vertinimo, palyginti su vietiniais produktais. Tarp neetnocentrisky vartotojy
kilmés Salies efektas pasirodo kaip etnocentrizmo iSraiSka tik produkto savybiy
lygmenyje. Kaip ten bebity, sgsajos tarp vartotojy etnocentrizmo ir kilmés Salies
efekto yra neabejotinos. Siy konstrukty analizé bendrame kontekste leidZia gauti
gilesniy jZvalgy bei geriau suvokti analizuojama reiskinj ir jo raiSkos salygas.
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1.4. Vartotojy etnocentrizma lemiantys veiksniai

M. N. Shankarmahesh (2006) identifikavo 4 placias veiksniy, lemianciy vartotojy
etnocentrizmg, Kkategorijas: sociopsichologinius, politinius, ekonominius ir
demografinius. = Dauguma  autoriy, nagrinéjusiy vartotojy etnocentrizmo
vadinamuosius antecedentus, koncentravosi j kelis veiksnius ar jy grupes, tirdami jy
rySj su vartotojy etnocentrizmu. Visgi visus juos galima priskirti vienai i 4 M. N.
Shankarmahesh (2006) identifikuoty grupiy. Toliau lenteléje pateikti mokslinéje
literaturoje nagrinéjami veiksniai, nurodant dazniausiai empiriSkai nustatomg jy rysj
su vartotojy etnocentrizmu (1.4.1 lentelé).

[Ssamiau kiekviena i$ Siy veiksniy grupiy analizuojama atskiruose poskyriuose.
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1.4.1 lentelé. Vartotojy etnocentrizmg sglygojantys veiksniai

Sociopsichologiniai Ekonominiai Politiniai veiksniai Demografiniai
veiksniai veiksniai veiksniai
Etniné tapatybé (+) Kapitalizmas (-) Politiné propaganda (+) Amzius (+)
Kultirinis atvirumas (-) Salies ekonominio Priespaudos istorija (+) Lytis
iSsivystymo lygis (-)
PasaulietiSkumas (-) [Sorinés grupés dydis, Pajamos (-)
artumas (+)
Priesiskumas (+) Politiniy lyderiy [Ssilavinimas (-)
manipuliacija (+)
PoZitris j uzsienio Socialiné klasé (-)
valstybes
Ksenofobija (grésmés Rasé / etniné grupe

suvokimas) (+)
Materializmas (+)
Dogmatizmas (+)
Kolektyvizmas (+)
Individualizmas (-)
Patriotizmas (+)
Konservatizmas (+)
Nacionalizmas (+)
Nacionalinis identitetas
+)

[Sorinés vertybés (+)
Vidinés vertybés (-)
Kosmopolitizmas (-)
(+) teigiamas rySys, (-) neigiamas rySys su vartotojy etnocentrizmu

1.4.1. Sociopsichologiniai veiksniai

Etnocentrizmo sgvokos analizé rodo, kad Sis reiSkinys savyje akumuliuoja
daugybe kity sociopsichologiniy nuostaty, kurios sudaro paties etnocentrizmo turinj.
Atkreiptinas démesys, kad Sios nuostatos jvairiose valstybése gali skirtis dél skirtingos
Salies kultirinés, istorinés patirties, iSsivystymo lygio bei socialinés sanklodos.
Apibendrinant etnocentrizmo sgvokos interpretacijas, galima iSskirti etnocentristinius
bruoZzus, kurie sudaro etnocentrizmo turinj, o jy raiSkos mastas lemia vartotojy
etnocentristiniy nuostaty raiskos intensyvuma.

S. Sharma, T. A. Shimp ir ]. Shin (1995) iSskyré tokius vartotojy etnocentrizmag
lemiancius sociopsihologinius veiksnius kaip kultiirinis atvirumas, patriotizmas,
konservatizmas ir kolektyvizmas-individualizmas. M. N. Shankarmahesh (2006) prie
Siy veiksniy dar priskiria pasaulietiSkumg, prieSiSkuma, materializma, iSorines bei
vidines vertybes, grésmés suvokimg ir dogmatizma.
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EtniSkumas ir etniné tapatybé. EtniSkumas yra vienas Zmonijos genealoginiy
kolektyviniy tapatybiy tipy, kurj sudaro kultiiriniai poZymiai, nurodantys bendra tam
tikros kultiiros Zmoniy kilme. EtniSkumas susijes su konkrecios visuomenés Zmoniy
kultiiros praktika ir pasauléZiiira, atskirian¢iomis jas nuo Kity, ir gali biti apibrézZiamas
kaip priklausomybés etninei grupei jausmas, kaip etnine grupe charakterizuojanciy
savybiy visuma ar kaip Kkolektyviné tapatybé (Statkus, 2001). EtniSkumas yra
pagrindiné Zmogaus grupiné tapatybé, jis kyla i§ suvokimo, kad Zmogus priklauso ar
tapatina save su tam tikra kulturine grupe (Statkus, 2003). Etniniy grupiy nariai
jsitikine, kad kultiirine prasme skiriasi nuo kity visuomenés grupiy, o Sios savo ruoztu
atsilygina tuo paciu. K. Chandra, apibiidindamas etninés tapatybés sgvokg, iSskiria
Siuos jos pozymius (Chandra, 2006):

e jiyra susijusi su jsivaizduojama bendruomene, kurios nariai néra giminaiciai;

e nariai sudaro tik dalj salies populiacijos;

e jei vienas i$ broliy ar sesery gali buti narys, vadinasi, jais gali buti ir kiti broliai
ar seserys;

e narystés poZymiai gali buti genetinés savybés ar kalba, religija, kilmés vieta,
regionas, kasta, klanas ir pan.

Pagrindiniai etniniy grupiy iSskyrimo Kkriterijai yra kalba, istorija ar protéviai
(Giddens, 2005; Rajagopalan ir Heitmeyer, 2006). Siy poZymiy visuma lemia etniniy
grupiy kolektyviSkumo formavimasi, ugdo bendrumo jausmg, todél visose kultirose
reiSkiasi tam tikros etnocentristinés nuostatos, nors jy raiSkos intensyvumas skiriasi.
Etnocentrizmas kyla i$ prisiriSimo prie tokiy poZymiy kaip gimimas tam tikroje giminéje,
kalbinéje, religinéje bendruomenéje, kuri turi savitus paprocius ir gyvenimo buda.

Apibendrinant etniSkumo sgvokos interpretacijas, galima teigti, kad Si sgvoka
traktuotina pagal subjektyvyji ir objektyvyji aspektus: objektyviajam priskiriami
apibréZimai, apimantys sociokulturinius pozymius (kalba, religija ir kt.), subjektyvusis
iSreiskia saviidentifikacijos procesa, kai individai priskiria save tam tikrai etninei
subgrupei pagal tam tikrus poZymius, kurie atspindi jo narystés suvokimg bei turi su
Sia naryste susijusig tam tikrg emocine verte.

Naujausiuose vartotojy kultiiros tyrimuose net pasitaiko nuomoniy, kad
etniSkumas gali buti perkamas, parduodamas ir dévimas (Vida ir kt.,, 2008), be to,
teigiama, kad globalizacija visy pirma daro jtakg Zmogaus tapatybei ir Siandien
daugelis Zmoniy taptina save ne su viena kultiirine grupe, susiedami savo tapatybe su
globalia kultira (Cleveland ir Laroche, 2007).

Kulturinis atvirumas. Kultiurinis atvirumas gali buti apibudinamas kaip noras
bendrauti su kity kultiiry atstovais, susipaZinti su jy kultiura bei siekis juos suprasti
(Sharma ir kt.,, 1995). Kulturiniu atvirumu vadinamos asmeninés vertybés, dél kuriy
Zmonés pripaZzjsta ir sveikina pliuralistinj pasaulj (Vida ir kt., 2008).

S. Sharma ir kt. nustaté, kad kultirinis atvirumas turi neigiama rys$j su vartotojy
etnocentrizmu (Sharma ir kt., 1995). Tarpkulturiné sgveika ir kelioniy galimybeés gali
praplésti akirati. M. N. Shankarmahesh pastebi, kad Zmonés, kurie intensyviai
bendrauja su pasienio gyventojais, diplomatais ir keliautojais, turi ypac ryskiy
etnocentristiniy savybiy. Taigi kulturinis atvirumas, kaip veiksnys, darantis jtaka
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etnocentristinéms vartotojo nuostatoms, anot M. N. Shankarmahesh, turi buti
vertinamas atsizvelgiant | papildomus moderatorius, tokius kaip saviidentifikacija
(angl. self reference) ir pasaulietiSkumas (Shankarmahesh, 2006). W. Winit ir kt.
pastebéjo tam tikry kultiirinio atvirumo, globalaus atvirumo ir kosmopolitiSkumo
sgvoky literaturoje persipynimo atvejy, o atliktas tyrimas atskleidé, kad Siy savoky
turinys yra tapatus, todeél siilo visas jas sujungti pagal du veiksnius: atvirumas
globaliai aplinkai bei saves tapatinimas su globalia vartotojy kultira (Winit ir kt,
2008).

Kultiirinio atvirumo jtaka vartotojy etnocentrizmui vertinama nevienareikSmiskai.
S. Sharma ir kt. §j veiksnj laiko turintj neigiama rysj su etnocentrizmo raiska. Darydami
Sig iSvada, jie rémési ankstesnémis savo kilmés Salies efekto studijomis, kuriose nustateé,
kad kuo labiau vartotojas pripaZjsta kitas kulturas, tuo labiau jis yra linkes pirkti
uZsienyje pagamintg produkcijg (Sharma ir kt., 1995). Visgi nemazai autoriy vélesniais
savo tyrimais nustateé, kad rySio tarp kultiirinio atvirumo ir vartotojy etnocentrizmo
raiskos néra (Vida ir kt., 2008; Javalgi ir kt., 2005).

Poziuris | uZsienio valstybes. Perkant uzsienietiSkg produktg, daznai vartotojo
apsisprendimg gali lemti jo nuostatos tam tikros Salies kultiros atzvilgiu.
Etnocentristiniy nuostaty turintys vartotojai, nesant analogiSko savoje Salyje
gaminamo produkto, linke pirkti tas prekes, kurios yra pagamintos kultiriskai
panaSioje valstybéje (Watson ir Wright, 2000). PozZiuryje j uZsienio valstybes yra
skiriamas poZilris j politine santvarka bei poZitris j religines Salies nuostatas (Javalgi
ir kt, 2005). Abu Sie elementai susije su kultiros vertinimu ir daro jtaka
apsisprendimui pirkti uZsienyje pagaminta produkta.

Pasaulietiskumas. Si savoka nuo kultiirinio atvirumo savokos skiriasi tuo, kad ji
remiasi ne kultiiry sgveika, o poziiriu j pasaulines Zmonijos problemas. Kultiirinis
atvirumas remiasi galimybe sgveikauti su kita kultiira kaip su sava, o pasaulietiSkumo
tikslas - j pasaulj Zvelgti per humaniSkumo prizme. M. N. Shankarmahesh teigimu,
Zzmogus gali buti pasaulietiSkas nebendraudamas su kity kultiry atstovais
(Shankarmahesh, 2006). Pasaulietiski Zmonés kaip pirmine grupe supranta Zmonijg, o
ne atskirtas tautas (Rawwas ir kt.,, 1996). Kai kuriuose kituose tyrimuose Sis terminas
apibréZiamas kaip internacionalizmas, kai nurodoma, kad kultirinis atvirumas yra
daugiau pasyvus kity kultiry toleravimas, o pasaulietiSkumas iSreiSkiamas aktyviai,
jaudinantis dél pasauliniy problemy. Anot M. Y. A. Rawwas ir kt. (1996),
pasaulietiSkumas neigiamai veikia vartotojy etnocentrizmo lygj. Taiau G. Balabanis ir
kt. savo tyrimu nustaté, kad internacionalizmas neturi rySio su vartotojo etnocentrizmu
(Balabanis ir kt., 2001).

PriesiSkumas. Etnocentristinémis  nuostatomis  pasiZyminCios  grupés
dominavimas gali testis tada, kai grupés susitelkimas padeda sékmingai iSvengti jos
stabilumui kylanciy grésmiy (Altintas ir Tokol, 2007). Nepavykus to padaryti, grupéje
suZzadinamas prieSiSkumas grésme sukélusiai grupei. Toks prieSiSkumas daro poveikj
vartotojo elgsenai tarptautinéje rinkoje, reikSdamasis kaip antipatija i$ tam tikros
Salies importuotiems produktams, sukelta karinio konflikto, politiniy ar ekonominiy
jvykiy. Pasak S. Urbonaviciaus ir kt. (2010), prieSiSkumas gali buti priskiriamas prie
sociopsichologiniy veiksniy, lemianciy vartotojy etnocentrizma, bet gali buti
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tyrinéjamas ir kaip atskiras veiksnys. PrieSiSkumas - tai poZiuris, visada sukeliantis
neigiama efekta. Jis toks stiprus, kad vartotojai net nesiima svarstyti kokybiniy prekés
savybiy ar kainos, nes vartotojas, jauciantis prekés kilmés Saliai prieSiSkuma, tos
prekés nepirks. Etnocentrizmas skiriasi nuo prieSiSkumo tuo, kad vartotojai gali buti
linke pirkti uZsienietiSky produkty, pagaminty daugelyje uZsienio Saliy, bet gali
atsisakyti pirkti produkty i$ ty valstybiy, kurios yra priesiSkumo Saltinis (Riefler ir
Diamantopoulos, 2007). Taigi, prieSiSkumas nukreiptas prie§ konkrecias, o ne prie$
visas uzsienio Salis. Nustatyta, kad prieSiSkumas daro jtaka vartotojo elgsenai ir
pasirinkimui neatsiZvelgiant | produkto savybes ar tos produkcijos kokybés vertinimag
bei nulemia galutinj sprendimg tokj produktg pirkti (Klein ir kt., 1998).

Pagal prieZastis prieSiSkumas skirstomas j karinj (abipusis prieSiSkumas gali biti
tarp JAV ir Japonijos vartotojy deél Antrojo pasaulinio karo padariniy), ekonominj
(ukrainieciai gali nemégti Rusijos dél energetikos problemy) ir politinj (buvusiy
Soviety Sgjungos respubliky gyventojai gali nemégti Rusijos dél trémimy, elgesio su
disidentais ir primesto Zmogaus laisves varzZancio reZzimo). Tokiy priezZasciy jtakos
vartotojy elgsenai tyrimai sulauké nemazo démesio (Klein ir kt., 1998; Nijssen ir
Douglas, 2004; Ang ir kt., 2004).

Skirtingos gyventojy grupés gali justi skirtingg prieSiSkumga. Tie, kurie patys
iSgyveno karo, reZimo padarinius arba gerai atsimena, ka pasakojo jy tévai, jus
stipresnj prieSiSkumag Saliai, kurig kaltina dél patirty jvykiy. Jaunimas, kuriy gyvenimo
tiesiogiai nepalieté kitos Salies veiksmai, tokius dalykus vertina atsainiau.

Per pastargji deSimtmetj vartotojy prieSiSkumas sulauké didelio démesio
tarptautinio marketingo literaturoje kaip uZsienio produkty pirkimo elgsenos
determinatorius. DidZioji dalis vartotojy priesiSkumo tyrimy analizavo vienos Salies
nariy poziurj j kitos Salies produktus (Rose ir kt., 2009).

Vartotojy etnocentrizmas galimas kartu su prieSiSkumu kilmés Saliai, taciau Sie
abu veiksniai nebutinai yra priklausomi. Neetnocentriski vartotojai gali buti priesiski
tam tikrai Saliai, o etnocentriSki vartotojai gali neiSskirti vienos Salies, kuriai jausty
prieSiSkumg (Pikturniené, Kurtinaitiené, 2010). Ir nors autoriai pripazino, kad
prieSiSkumas ir vartotojy etnocentrizmas gali buti susije, taciau jie nenustaté jokio
rySio tarp jy. Vartotojai gali prieSiSkumg justi ne kelioms Salims ar $aliai, bet visoms
uzsienio Salims. Taip prieSiSkumas bus susijes su vartotojy etnocentrizmo lygiu.

Ksenofobija. Etnocentrizmas daro tiek jungiancia, tiek atribojancig jtaka
grupéms, todél Si sgvoka puikiai dera su ksenofobijos sgvoka, kuri yra traktuojama
kaip diskriminacijos Saltinis. Pagrindinés ksenofobijos kategorijos yra nepasitikéjimas,
baimé, neapykanta, suvokimas, kad kylancios problemos (ypac susijusios su darbo
netekimu ir socialiniais neramumais) yra sukeltos uZsieniec¢iy (De Master ir Le Roy,
2000). Ksenofobija, kaip ir etnocentrizmas, turi stipry rysSj su stereotipais ir
iSankstinémis nuostatomis, kurie kaskart sustiprinami pertvarkant (pakeiciant)
tikroveés reiskinius (Kleg, 1993). Ksenofobija apibiidinama kaip baimé ar negatyvus
poZilris j tuos, kurie i$ tikryjy ar menamai skiriasi nuo asmens ar grupés, kuriai jis
priklauso. Si koncepcija ne tik iSreiskia uZsienie¢iy baime ir nepasitikéjima jais, bet
daro jtaka etnocentristinio mastymo formavimuisi. Etnocentrizmas reiskiasi kaip tam
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tikras protekcionizmas, o ksenofobija lemia pasitikéjimo stokg, todél jos egzistavimas
gali suardyti tarpgrupinius rySius, prekyba ir pan. (Altintas ir Tokol, 2007).
UZsienieCiai, kuriy Kkultirinés nuostatos skiriasi, laikomi potencialiais prieSais,
kelianciais grésme savos grupés integralumui.

Kai kuriy autoriy darbuose, analizuojant vartotojy etnocentrizmo antecedentus,
kaip ksenofobijos atitikmuo vartojamas ,suvokiamos grésmés“ terminas, siejant jj su
moralinés atsakomybés savai grupei aspektu. Teigiama, kad etnocentriski vartotojai
mano, jog uzsienio produkty pirkéjai yra moraliai atsakingi uZz vidaus darbuotojy
prarastas darbo vietas dél tarptautinés konkurencijos. Pasak J. E. Olsen ir kt. (1993),
vartotojy kooperacijg perkant vidaus prekes galima pavadinti ,,padedanciu elgesiu®“.
Taip suprantama grésmé vidaus darbuotojams ir pramonés Sakoms. IS tikryjy P. C.
Rosenblatt (1964) teigia, kad grupéje suvokiama grésmé yra teigiamai susijusi su
etnocentrizmu. J. E. Olsen ir kt. (1993) pateikia empirinius duomenis, pagal kuriuos
gréesmés suvokimas teigiamai veikia vartotojy etnocentrizmo lygi. Anot S. Sharma ir kt.
(1995), kai kokia nors Salis mano, jog jai gresia uZsienio S$aliy konkurencija,
yuzsienietiSkumas“ jgauna neigiamg reikSme ir padidéja nacionalizmas bei
etnocentrizmas. Darbo viety praradimo baimé gali stipriai lemti vartotojy neigiama
reakcijg j uzsienio prekes.

Materializmas. Materializmas - tai ilgai iSliekantis jsitikinimas daikty jsigijimo ir
turéjimo patrauklumu, siekimas turéti daugiau nei Kkiti: nuosavybé padaro Zmones
laimingus, o daiktai vertinami labiau nei Zmonés. Materializmas, kaip jsitikinimas,
susideda iS trijy elementy: jsigijimo reikSmingumas (materializmas suteikia prasmés
gyvenimui ir tiksly kasdieninei veiklai), jsigijimas kaip laimés siekimas (materialistai
mano, kad nuosavybé ir jos isigijimas yra ypac svarbus jy pasitenkinimui ir gyvenimo
gerovei) ir nuosavybés lemiama sékmé (sukauptos nuosavybés kiekis ir kokybé yra
pagrindas paties materialisto ir kity sékmei vertinti). Materialistai linke pasitikéti
materialine gerove kaip pakaitalu savo trikumams kompensuoti tarpasmeniniuose
santykiuose (Rindfleisch ir kt, 1997). Skiriamos trys materializmo dimensijos:
savininkiSkumas, pavydas ir SykStumas. Kaip ir materializmas, etnocentrizmas irgi
siejasi su valdingumu, pavydu, poreikiu susitapatinti su didesne grupe ir ginti savo ego
(Shankarmahesh, 2006). Materializmas yra asocijuojamas su Kkultiirinio
homogeniskumo intensyvéjimu, o etnocentrizmas labiau atspindi kultirinj
heterogeniskuma (Cleveland ir Laroche, 2007). I. Clarke ir kt. (2000) teigia, kad
vartotojy etnocentrizmo lygis teigiamai susijes su materializmu.

Vertybés. Terminas ,vertybé“ apibréZiamas kaip specifiné egzistavimo busena
arba specifinis elgsenos budas, kuriam teikiama pirmenybé prieSingoje buisenoje arba
elgsenos budas gyvenime (Kahle, 1983). Kitaip tariant, vertybés - tai visuomenéje
pripaZjstami tikslai, kuriy verta siekti (Dumbliauskas, 1999, p. 12). Vertybés gali buti
vidinés ir iSorinés. Vidinés vertybés yra svarbios asmeniniams veiksniams, o iSorinés -
neasmeniniams veiksniams (Kahle, 1983). 1. Clarke ir kt. (2000) teigia, jog iSorinés
vertybés yra teigiamai susijusios su vartotojy etnocentrizmo lygiu. Taip gali buti todél,
kad individualus malonumy ieSkojimas gyvenime iS esmés yra hedonistinis ir
materialistinis. Kaip anksc¢iau buvo minéta, materializmas yra pozityviai susijes su
vartotojy etnocentrizmo lygiu.
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Dogmatizmas. Dogmatizmas yra asmens savybé, polinkis vertinti tikrove kaip
juoda arba baltg (Caruana ir Magri, 1996). S. Shearman ir T. Levine (2004) iSskiria Sias
dogmatizmg apibiidinancias savybes: paZiiry platumo ir siaurumo laipsnis; tikéjimo
vienintelémis teisingomis paZiliromis mastas; idéjy ar paziiry, priestaraujanciy
savoms idéjoms atmetimo mastas; aklos pagarbos ir pasikliovimo valdZia tendencijos.
Maziau dogmatiski Zmonés palankiau vertina uZsienyje pagamintus produktus ir
atvirkSciai, taigi tarp vartotojy etnocentrizmo ir dogmatizmo yra stiprus rysys
(Caruana ir Magri, 1996; Shimp ir Sharma, 1987).

Kolektyvizmas - individualizmas. Zmonés, turintys kolektyviniy polinkiy, mano
esantys tarpusavyje priklausomi, stengiasi derinti savo elgesj pagal vyraujancias
socialines normas, o individualistai daZniausiai elgiasi pagal savo asmeninius
poreikius ir norus. Kolektyvizmo-individualizmo konstrukcija iSreiskia tam tikrg
vyraujancig kultirine orientacijg, kuri vertina arba individualumg (orientacija ,as“),
arba grupés harmonija (orientacija ,mes") (Sivadas ir kt., 2008). Kolektyvistai mano,
kad jy veiksmai daro jtakg visai visuomenei. Bendra tendencija yra ta, kad
kolektyviskiau nusiteike vartotojai yra ir labiau etnocentriski, nes jie derina veiksmus
atsizvelgdami j savo socialine grupe. Individualistai elgiasi taip, kaip yra naudinga
jiems patiems, todél etnocentristinés savybés jy veiksmuose yra iSreikStos maziau.

Kai kurie autoriai teigia, kad kolektyvizmas yra tam tikra individualizmo antitezé
ir mano, kad kolektyvizmas - individualizmas yra vienamaté konstrukcija. Jy teigimu,
bet kuris indikatorius, naudojamas kolektyvizmui matuoti, gali buti taikomas ir
matuojant individualizmg. Kiti atvirksciai - teigia, kad abi Sios konstrukcijos yra
daugiamatés, todél tas pats asmuo vienu atveju gali buti individualistas, kitu -
kolektyviai nusiteikes, taigi viena skalé abiejy Siy reiSkiniy matavimui néra tinkama
(Javalgi ir kt., 2005).

H. C. Triandis ir M. ]. Gelfand (1998) isskyré vertikalia ir horizontalig
individualizmo bei kolektyvizmo tipologijas, kuriy tikslas buvo pamatuoti
kolektyvistinés ir individualistinés kulturinés pakraipos Saliy gyventojy polinkius j
hierarchijg arba j lygybe. Vertikalus santykiai yra strukturiSskai hierarchiniai, tokiy
kultiry Zmonés pripaZjsta nelygybe ir socialinés klasés ar statuso svarbg, o
horizontalis santykiai iSreiskia lygybe, abipuse tarpusavio priklausomybe ir vienoda
visy nariy statusg (Sivadas ir kt., 2008). Z. Gurhan-Canli ir D. Maheshwaran (2000),
tirdami vartotojy etnocentrizmg Japonijoje ir JAV, nustaté, kad respondentai vertino
produktus pagal unikalia vertikaliy individualizmo ir kolektyvizmo bruozy
kombinacijg, butent, japonai teiké prioritetg savo produkcijai dél suvokiamos savo
vidinés grupés virSenybés, o amerikieciai savo produktus vertino palankiau dél ty
produkty savybiy, neatsizvelgdami i jy kilmeés salj.

Patriotizmas. Patriotizmas simbolizuoja didziavimasi sava Salimi (Javalgi ir kt.,
2005), apibréziamas kaip atsidavimas, meilé, pasiaukojimas savo tévynei, savo tautai
(Sharma et al., 1995). Adorno (1950) isskyreé sveika ir etnocentristinj patriotizma
(Akhter, 2007). Sveiko patriotizmo atveju meilé savai Saliai nereiskia prieSiSkumo
kitoms Salims, o etnocentristinis patriotizmas (kitaip dar vadinamas
pseudopatriotizmu) turi tokio prieSiSkumo elementy. Pseudopatriotizmas iSreiskia

|



Vartotojy etnocentrizmas ir jo raiska Lietuvoje
Sigitas Vaitkevicius, Zaneta Piligrimiené, Vilma Dapkuté
Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas, 2013

akla tam tikry nacionaliniy vertybiy pripaZzinimg, besalyginj paklusima
dominuojancios grupés paprociams bei Kkity grupiy atstimimg (Balabanis ir kt.,, 2001).

Patriotizmas susijes su etnocentrizmu tuo, kad abu iSreiSkia meile savai Saliai,
taciau skiriasi tuo, kad etnocentrizmo atveju vartotojas siekia apsaugoti, apginti savo
valstybe savo pastangomis, o patriotizmas Siy siekiy neatspindi (Winit ir kt., 2008). M.
N. Shankarmahesh atkreipia démesj, kad literatiira yra prieStaringa - vieni autoriai
(Han, 1998; Sharma ir kt., 1995) nurodo tarp patriotizmo ir vartotojy etnocentrizmo
esant rysj, kiti gi (Bannister ir Sounders, 1978) teigia, kad patriotizmas neapima
vartotojy prekiy rinkos (Shankarmahesh, 2006). Kita vertus, galima buti ir patriotu, ir
pasaulieciu (Rawwas ir kt., 1996). G. Balabanis nurodo, kad patriotizmo jtaka jvairiose
Salyse gali skirtis, o tam didele jtaka daro Salies istoriné raida (Balabanis ir kt., 2001).

Konservatizmas. Konservatizmas pabrézia grupés svarbg pries individa, status
quo palaikyma bei elgesio, kuris sutrikdo tradicine tvarka, vengima. Pagrindinés
konservatizmo kategorijos yra saugumas, socialiné tvarka ir paklusnumas (Watson ir
Wright, 2000). Konservatyviy nuostaty stiprumas priklauso nuo visuomeneés istorijos,
esminiy jos vertybiy. Konservatyvis Zmonés linke branginti tradicijas ir socialines
institucijas, kurios yra patikrintos laiko, ir jgyvendinti pokycius retai ir palaipsniui
(Sharma ir kt., 1995). Konservatyvus vartotojai pripazista grieztas normas ir bausmes,
pasizymi tradiciniu antihedonistiniu poZziuriu (Javalgi ir kt, 2005). Konservatizmo
ekstremali forma gali pasireikSti kaip religinis nepakantumas, griezty taisykliy,
bausmiy ar antihedonizmo taikymas (Sharma ir kt, 1995). Mokslinése studijose S.
Sharma ir kt. (1995) ir G. Balabanis ir kt. (2002), pastebéjo, kad konservatizmas
teigiamai veikia vartotojy etnocentrizmo lygi.

Nacionalizmas ir nacionalinis identitetas. Nacionalizmas panaSus |
etnocentrizma tuo, kad jie abu daZniausiai apima teigiamg poziirj j vidine grupe ir
neigiamg | kai kurias ar net visas iSorines grupes (Altintas ir Tokol, 2007). IS esmés
nacionalizmas yra ta pati sgvoka kaip ir etnocentristinis patriotizmas ar
pseudopatriotizmas (Akhter, 2007). Nacionalizmas gali buti siejamas tiek su
kolektyviniu elgesiu (kulturiné izoliacija, ekonominis protekcionizmas), tiek su
individualiomis paZiuromis (balsavimas, tarprasiniai santykiai, stereotipai). Stiprus
individo nacionalinis identitetas atsiskleidZia, kai jis tapatinasi su savo nacija
religiniais, istoriniais, kulturiniais ir socialiniais aspektais. Taip iSreiSkiamas stiprus
nacionalinis unikalumas. G. Balabanis ir kt. atkreipia démesj, kad augant globalizacijos
mastui, nacionalistinés idéjos ne tik nepraranda savo svarbos, bet net atvirksciai -
intensyvéja, tautai siekiant isSlaikyti savo nacionalinj identitetg ir uZtikrinti sauguma
nuo globalizacijos padariniy (Balabanis ir kt., 2001).

B. D. Keillor ir G. T. Hult teigimu, nacionalinj identiteta sudaro 4 komponentai
(Keillor ir Hult, 1999):

e Jsitikinimy (tikéjimo) struktira, kuri apibidinama kaip vieta, kurig uZima
religija ir supernacionaliniai jsitikinimai, uztikrinant kultirinj aktyvumg ir
solidaruma, ir kuri turi jtakos kultiiros unikalaus nacionalinio identiteto raiSkos
mastui. Si sistema gali paskatinti kultiirinj aktyvuma, nurodyti Kkonflikty
sprendimo biidus psichologinei jtampai ar sukrétimams sumazinti ar eliminuoti.
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e Nacionalinis paveldas, atspindintis tam tikros kultturos savos unikalios istorijos
pojutj. Pavyzdziui, afrikieCiai yra neigiamai nusiteike Vakary kultiiros atzvilgiu
dél europieciy vykdytos kolonizacijos.

e Kultirinis homogeniSkumas, iSreiSkiantis kultirinj visuomenés unikalumg ir
rodantis neigiamg ryS$j tarp subkultiiry skaic¢iaus ir nacionalinio identiteto
stiprumo - kuo daugiau tautoje yra subkultury, tuo silpnesné nacionaliné
tapatybé.

e Etnocentrizmas, kuris lemia, kad kultiriniy vertinimy pagrindas yra savos
kultiros poziuriai. Etnocentristines tendencijas apibuidina tokios sgvokos kaip
patriotizmas, nacionalizmas, homogeniSkumo jausmas.

Pastarasis poZitris remiasi nuostata, kad etnocentrizmas yra vienas i$
nacionaline tapatybe sudaranciy komponenty. I[domu pazyméti, kad Keillor atlikto
tyrimo rezultatai parodé tam tikra etnocentrizmo nepriklausomuma kity nacionalinio
identiteto komponenty atzvilgiu. Nors turtingas tautinis paveldas ir kulturinis
homogeniskumas preziumuoja etnocentrizmo visuomenéje tendencijas (Shimp ir
Sharma, 1987), B. D. Keillor ir G. T. Hult (1999), keliy kultiry tyrimas atskleidé, kad
joms priklausantys asmenys gali buti labai jautriis tautiniam paveldui ir kultariskai
homogeniski, taCiau iS esmés rinkoje ir versle etnocentrizmo raiska gali buti nedidele.
Tuo tarpu I. Vida ir kt. (2008) tyrimu nustate, kad tiek nacionalizmas, tiek nacionalinis
identitetas yra reikSmingi etnocentrizmo raiskos lygj lemiantys veiksniai.

Ekonominis nacionalizmas. Ekonominis nacionalizmas yra suZadinamas
ekonominio saugumo ir ekonominés galios interesy (Cheah ir Phau, 2006).
Ekonominis nacionalizmas gali buti apibudintas kaip siekis uZtikrinti vietine
ekonominés veiklos kontrole savo rankose, kuris remiasi dedamomis viltimis j
turincius galimybe sumaZinti uZsienio verslo jtaka vietinei ekonomikai (Akhter, 2007).
Sios viltys paremtos tikéjimu, kad vietiniai i$tekliai, pramonés $akos ir darbo vietos
negali buti apsaugotos be vietos valdZios, verslo ir visuomenés intervencijos.
Ekonominis nacionalizmas gali buti suprantamas kaip pasirengimas remti
nacionalistine ekonomine politikg - priemone kovojant su ekonominémis grésmémis,
kurias sukelia uzZsienio konkurencija (Cheah ir Phau, 2006).

Kosmopolitizmas gali buti suprantamas kaip susijes su anks¢iau aptartais
vartotojy etnocentrizmo lygj lemiancCiais veiksniais: kulturiniu atvirumu ir
pasaulietiSkumu. Z. Kreckova ir kt. (2012) teigia, kad terming kosmopolitizmas
pirmiausiai pavartojo Merton (1957), tai ,,pasaulio pilietis“, individas, kurio orientacija
perZengia konkrecig kultirg ar jos rémus. Véliau Sis terminas buvo vystomas
marketingo literaturoje mokslininky H. M. Cannon ir A. Yaprak (2002), C. ]. Thompson
ir S. K. Tambyah (1999). Pagal Siuos mokslininkus kosmopolitizmas - tai svarbi
vartotojy orientacija, kurig galima panaudoti marketingui. Terminas kosmopolitas
dazZniausiai vartojamas aprasant Zmogy, kuris daug keliauja kaip turistas, verslo
atstovas, emigrantas ar net ieSkantis prieglobscio. V. Auruskeviciené ir kt. (2012)
vartojo U. Hannerz (1990) pasiiilyta kosmopolito apibréZima. Tai noras skirtingas
kultiras suprasti kaip savitus objektus, palankiai vertinti kultiry jvairove. Taigi
vartotojui kosmopolitui nebiitina palikti savo Salies norint aktyviai naudotis
kultiriniais skirtumais. H. M. Cannon ir A. Yaprak (2002) identifikuoja skirtingus
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veiksnius, kurie skatina vartotojus siekti kosmopolitiSky vertybiy, tokiy kaip
konkurencinis spaudimas, technologiniai pasikeitimai, globali komunikacija, vartotojo
patirtis ir Zemiausio lygio poreikiy patenkinimas. KosmopolitiSkas poZilris susijes su
atvirumu ir geranoriSkumu kitoms kultiiroms. Vadinasi, kosmopolitai vertina, vartoja
ir jsijaucia j kitos kultiros simbolius ir jprocius. Pasak tyréjy, kosmopolitizmas
neigiamai veikia vartotojy etnocentrizmo lygj (Cannon, Yaprak, 2002; Dmitrovic ir kt.,
2009).

1.4.2. Ekonominiai veiksniai

Lyginant su kitais veiksniais ekonominiai veiksniai néra mokslinéje literaturoje
tiek daug nagrinéti. Istoriskai daugiau buvo koncentruojamasi j psichosocialinius
veiksnius, nusakancius personalijos elgsenos prototipus, i$ kuriy bent vienas galéjo
buti potencialiai apibudintas kaip etnocentrinis psichosocialinés elgsenos prototipas.

Nors etnocentrizmo ir ekonomikos sgveikos tyrimo pavyzdZiy galima rasti ir XXa.
viduryje, taiau intensyviau ji nagrinéjama tik XX a. pabaigoje.

Ekonominiy etnocentrizmo veiksniy kontekste gana aktuali yra kapitalizmo
tematika (Shankarmahesh, 2006; Rosenblatt, 1964), taip pat démesys skiriamas
ekonominio iSsivystymo lygiui aptarti (Shankarmahesh, 2006; Bagdoniené ir
Hopeniené, 2006; Durvasula ir kt.,1997; Good ir Huddleston, 1995; Schuh,1994)

Tarp ekonominiy veiksniy, daranciy jtakg vartotojy etnocentrizmui, M. N.
Shankarmahesh (2006) kompleksiSkai nagrinéja kapitalizmq bei Salies ekonominio
issivystymo lygj. Toks poziiris leidZia tyrinéti ekonominés naudos ir kuriamos
pridéetinés vertés poveikj etnocentrizmui. Kita vertus, iS to, ka autorius nagrinéja,
sunku pasakyti, koks visgi yra ekonominiy vertybiy pamatas: ar tai bandymas
apsaugoti sukurtgsias vertybes, ar tiesiog naudojimasis jomis sukuria tam tikrg
prieraiSumo forma. Nereikéty atmesti ir kity galimy prieZasciy, nusakanciy sarysj tarp
abiejy tyrimo konstrukty.

P. C. Rosenblatt (1964), diskutuodamas apie kapitalizmo ir etnocentrizmo
sgveika, kapitalizmg vertino kaip faktorinj kintamajj etnocentrizmo atzvilgiu. Jis teigé,
kad biitent kapitalizmas gali neigiamai veikti etnocentrizma, o ne atvirksciai.

A. Schuh (1994) pasitilé sistema, pagal kurig skirtingg ekonominio iSsivystymo
lygi galima susieti su vartotojy teikiama pirmenybe uZsienyje pagamintiems
produktams. Pagal Sig schemg, pereinant nuo valstybés kontroliuojamos ekonomikos j
rinkos ekonomika, uzZsienio produktams (ypac¢ Vakary $aliy) bus teikiama pirmenybé
dél naujumo, geresnés kokybés ar prestiZo. Taciau kylant Salies ekonominio
iSsivystymo lygiui, nacionaliniai motyvai gali tapti dominuojanciais renkantis prekes.
Kai Salis pasiekia auksStesnj ekonominio iSsivystymo lygi, gali pradéti kurtis didelés
daugianacionalinés jmonés, tada etnocentrizmo lygis pradeda mazéti. L. K. Good ir P.
Huddleston (1995) poziuriu, anksc¢iau minimy schemy pavyzdys galéty biti Rusija ir
Lenkija. S. Durvasula ir kt. (1997), pléetodami pastargja tema, teigia, kad Zemesnj
vartotojy etnocentrizmo lygi Rusijoje 1émé Zavéjimasis uZsienio produktais ir
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nitriomis vietinés ekonomikos perspektyvomis. Tam pritaria ir L. Bagdoniené bei R.
Hopeniené (2006), pasak kuriy ekonomiskai stipriose Salyse etnocentrizmas yra
stipresnis, o ekonomiskai silpnose Salyse vartotojai teikia pirmenybe produktams,
pagamintiems kitose Salyse (Bagdoniené, Hopeniené, 2006, p.112). J. G. Klein ir R.
Ettenson (1999) nustaté, kad yra neigiamas rySys tarp JAV nacionalinés ekonomikos
kelimo ir vartotojy etnocentrizmo lygio. Kitas jy pastebéjimas - kad asmeniniy finansy
padidéjimas mazina vartotojy etnocentrizmo lygj.

1.4.3. Politiniai veiksniai

Vartotojy etnocentrizmo lemia ir politiniai veiksniai. Kaip pastebéjo P. C.
Rosenblatt (1964), politiné propaganda yra viena iS politiniy veiksniy sudedamujy
daliy, galinti tureti jtakos vartotojy etnocentrizmo lygiui. Politikos lyderiai gali
padidinti grupés etnocentrizmo lygj, sukeldami baime dél grésmeés, kylancios i$ kitos
grupés. Galimas empirinis klausimas, kaip dél tokios propagandos keiciasi vartotojy
etnocentrizmo lygis visuomenéje. Kitaip tariant, svarstoma problema, ar vartotojai,
gyvenantys demokratiSkose Salyse, bus maZiau paveikti propagandos nei gyvenantys
autoritarinio rezimo Salyse.

Be politinés propagandos, vartotojy etnocentrizmo lygj visuomenéje taip pat gali
veikti skirtinga saliy politiné istorija. Anot L. K. Good ir P. Huddleston (1995), aukstesnj
vartotojy etnocentrizmo lygj galima paaiskinti pagal Lenkijos ir Rusijos atvejj. Lenkai,
kente rusy priespaudg, yra labiau etnocentriski nei rusai. Visgi galima teigti, kad
uzkariaujamy tauty vartotojai linke rinktis ,savo grupeés” prekes kaip geresnes ir
tinkamesnes, palyginti su uzkariautojy nacijy, kurios troks ,kitos grupés“ produkty.
Taciau tiek politinés propagandos, tiek Saliy politinés istorijos jtaka vartotojy
etnocentrizmo lygiui néra pakankamai iStirta ir reikalauja papildomy tyrimuy, taciau
neabejojama jos jtaka.

1.4.4. Demografiniai veiksniai

Pasak S. Sharma, T. A. Shimp ir J. Shin (1995), vartotojy etnocentrizmas yra
susijes su amZiumi, lytimi, issilavinimu ir pajamomis. M. N. Shankarmahesh (2006) prie
Siy veiksniy sitlo priskirti socialine klase ir rase ar etnine grupe.

Atlikty tyrimy rezultatai labai nevienareikSmiski. Pastaruoju metu pastebima
atvirksStiné tendencija nei ankstesniuose tyrimuose, kuriuose motery pozZilris j
uzsienietiSkus produktus buvo pozityvesnis (Hult ir kt., 1999). Vélesniuose tyrimuose
vis daZniau nustatoma, kad moterys yra labiau etnocentriSkos nei vyrai,
konservatyvesneés, patriotiSkesnés, labiau prisitaikiusios, susikoncentravusios ties
socialine harmonija, maZiau individualistés (Bruning, 1997; Sharma ir kt, 1995;
Balabanis ir kt., 2001). Reikia pastebéti, kad yra teigianciy, jog lytis apskritai nesusijusi
su vartotojy etnocentrizmo lygiu (Caruana ir Magri, 1996).
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ISsilavinimas ir pajamos paprastai daro neigiamg jtaka etnocentrizmo raiSkai
(Watson ir Wright, 2000). DaZniausiai labiau iSsilavinusiy Zmoniy pajamos didesnés.
Tokie Zmonés yra maziau konservatyvis, taigi ir uzsienietiSkga produkcijg vertina
palankiau. S. Sharma ir kt. (1995) mano, jog tai susije su tuo, kad gaunantys didesnes
pajamas gali keliauti po kitas Salis ir iSbandyti jvairiy prekiy, todél Sie Zmonés labiau
kosmopolitiski ir maZiau nusistate pries$ uZsienyje pagamintas prekes. Visgi C. M. Han
(1988) atlikti tyrimai neleidZia pajamuy ir iSsilavinimo sieti su vartotojy etnocentrizmo
lygiu. Taigi, ir Sioje srityje tyrimy rezultatai iSlieka priestaringi.

A. Caruana ir E. Magri (1996) minétus kriterijus priskyré socialinés klasés savokai
ir tyré kaip atskirg faktoriy sarysiui su vartotojy etnocentrizmu nustatyti. Socialine
klase galima apibudinti kaip homogeniska ir sglygiSkai pastovig visuomeneés grupe, kai
j kategorijas gali buti skirstomi asmenys ir Seimos nariai, turintys panasias vertybes,
interesus ir elgesio manieras (Engel ir kt.,, 1993). Anot R. Urbanskienés ir kt. (2000),
socialiné klasé - tai atitinkamai vienodos, pastovios ir ilgalaikés hierarchiskai
sutvarkytos visuomenés grupés, kuriy nariai pripaZjsta tas pacias vertybes, turi
panasius interesus ir vienodai elgiasi. Socialiné klasé identifikuojama kaip visuomenés
individy grupé, kurios elgsena ir gyvenimo stilius skiriasi nuo kity visuomeneés klasiy
individy (Bakanauskas, 2006). V. Pranulis ir kt. (1999) pateikia tradiciskai iSskiriamas
SeSias socialines klases:

e virSutinés virsutiné (tai visuomenés elitas; Sios socialinés klasés nariai perka ir
vartoja tik prestiZines prekes, kuriy kaina neturi reikSmés; jy nedomina jmoneés,
gaminancios masines prekes; savo prekiy vartotojais juos laiko tik nedaugelis
jmoniy);

e virSutinés Zemutiné (Zmonés, gaunantys dideles pajamas; daZniausiai neseniai
praturtéje, perkantys brangias, vieSai gerai matomas prekes, siekdami
pademonstruoti savo aukstg padétj visuomenéje);

e vidurineés virsutineé (iSsilavine Zmoneés, dazniausiai verslininkai, jmoniy vadovai
bei vadybininkai, perkantys gerai Zinomy prekiy Zenkly prekes, siekiantys
kokybés ir patikimumo);

e vidurinés Zemutiné (protinj darba dirbantys Zmonés, taciau nepasieke karjeros
virSiinés, jie perka masiskai vartojamas prekes);

e Zemutinés virSutiné (Sig socialine klase sudaro vidutines pajamas gaunantys
darbininkai, jie vertina brangesnes kasdieninio vartojimo prekes);

e 7Zemutinés Zemutiné (neturtingi Zmonés, perkantys masines prekes, jiems
svarbiausia prekeés kaina, o ne kokybé).

D. Gilbert ir J. A. Kahl identifikavo 9 kintamuosius, kurie yra patys svarbiausi
nusakant socialine klase:

¢ ekonominiai (uZsiémimas, pajamos, turtas);
e bendravimo (asmeninis prestizas, asociatyvumas, socializacija);
e politiniai (jéga, klasés sgmoningumas, mobilumas) (Caruana ir Magri, 1996).

Geriausiai socialine klase apibudina uZsiémimas, nes jis daZniausiai parodo
iSsilavinimg ir lemia asmens padétj visuomenéje, vartojima, gyvenimo buda, Seimos
gyvenamaja vietg ir kaimynyste. Minéti autoriai nustaté, kad kuo aukStesnés Zmoniy
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pajamos bei iSsilavinimas, tuo palankiau vertinami uZsienietiski produktai ir tuo
maziau reiskiasi etnocentristinés vartotojy nuostatos. HipotetiSkai manoma, jog
etnocentristinés tendencijos maZéja kylant socialinés klasés laipteliais. Vis délto
neretai yra nustatomas statistiSkai nereikSmingas rySys tarp etnocentrizmo ir
socialinés klaseés (Javalgi ir kt., 2005).

AmZius taip pat turi jtakos etnocentristiniy nuostaty raiSkai. Vyresni Zmonés
paprastai iSreiSkia stipresni etnocentristinj poziirj, nes jie yra konservatyvesni,
patriotiskesni ir maziau linke pirkti importuoty produkty (Balabanis ir kt., 2001). Kai
kurie tyrinétojai teigia, kad senstan¢iam Zmogui vietinés prekés tampa priimtinesnés,
o jaunoji karta gali buti kosmopolitiSka ir labiau mégti importuojamas prekes.
Siuolaikinis jaunimas ir vaikai, ypa¢ Europoje, yra veikiami uZsienio kultiiros
mokymosi procese, taip pat Ziniasklaidos priemonémis, be to, jie neiSgyveno kary,
kuriuos teko patirti vyresniems vartotojams, todél jy etnocentrizmas yra ne taip
smarkiai iSreikStas (Javalgi ir kt, 2005). Vyresniojo amziaus Zmonés (japonai,
prancuzai, vokieciai ir kiti), kurie prisimena per karg patirtg okupacijg, pralaiméjima
ar niokojimg, labiau didzZiuojasi savo Salimi. PanaSus tyrimai, atlikti G. Imbert ir kt.
(2003) su Rusijos vartotojais, leidZia teigti, kad egzistuoja rySys tarp amziaus ir
etnocentrizmo lygio. Vyresnio amzZiaus Rusijos vartotojai yra labiau etnocentriski.
Visgi kai kurie tyrinétojai (Han, 1988; Schooler 1971; Tongberg 1972), pasak S.
Sharma ir kt. (1995), pateikia prieStaringy rezultaty, jog vyresnio amziaus Zmonés
importuotas prekes labiau vertina nei vietines.

Rasé/etniné grupé. Etniné grupé - tai tam tikra Zmoniy grupé didesnéje
visuomenéje, paprastai valstybéje, kuri teigia esanti vienos rasés, turinti bendra kilme,
dazniausiai ir kalba, religija bei apskritai kultiira (Ciubrinskas, 2007, p. 211).
Daugiakultiiréje visuomenéje etnocentrizmo lygis gali biiti siejamas su etniniy grupiy
skirtumais, ypa¢ su dominuojanc¢ia daugumos kultiura ir nedominuojancia mazumos
subkultira. F. Piron (2002), J. G. Klein ir R. Ettenson (1999) nerado rysio tarp raseés ir
etnocentrizmo lygio. Taciau P. L. Cottingham ir M. Morris (1991) bei A. Zarkada-Fraser
ir C. Fraser (2002) iStyré, jog etninés maZzumos mieliau renkasi uZsienyje pagamintas
nei vietines, etninés daugumos prekes (Shankarmahesh, 2006).

Apibendrinant Sio skyriaus medZiaga, egzistuojanciy tyrimy gausa patvirtina
vartotojy etnocentrizmo ir Sio fenomeno atsiradimo sglygy analizés svarba. Jvairiy
autoriy darbuose iSskiriami skirtingi vartotojy etnocentrizma lemiantys veiksniai ir jy
skaiCius. Bet kuriuo atveju visi jie gali buti priskiriami vienai i§ 4-iy pagrindiniy
veiksniy Kkategorijy. Verta paminéti, kad didZiausio démesio Siame tyrimy lauke
sulaukia sociopsichologiniy veiksniy analizé ir demografiniai kintamieji, leidZiantys
atrasti tam tikrus pasikartojancius modelius bei vartotojy tipologijas. Visgi esami
tyrimai atskleidZia ir tai, kad vartotojy etnocentrizmas bei jo Saltiniai skiriasi
jvairiuose nacionaliniuose kontekstuose, rysiai tarp etnocentrizmo ir jj lemianciy
veiksniy néra pastovis, todél reikalauja besitesian¢io empirinio patikrinimo kiekvienu
atskiru atveju.
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1.5. Vartotojy etnocentrizmo pasekmeés

Analizuojant vartotojy etnocentrizmo pasekmes, pirmasis klausimas, Zinoma,
dazniausiai kyla dél to, ar jis susijes su didesniu vietiniy produkty pirkimu, nei
uzsienio produkty. Tyréjai pasekméms nustatyti naudoja skirtingus konstruktus,
tokius kaip ,pirkimo ketinimas“ (Han, 1988), ,poZilris j uZsienio produkty pirkimg“
(Sharma ir kt., 1995), ,ketinimas pirkti vietinius produktus“ (Olsen ir kt., 1993) ir
,ketinimas pirkti uzsienio produktus” (Klein ir kt., 1998). Sie konstruktai paprastai
laikomi tiesioginémis vartotojy etnocentrizmo pasekmémis (Shankarmahesh, 2006).
Tyrimais nustatyta, kad vartotojy etnocentrizmas lemia neigiamg poZiurj i uzsienio
produktus (Sharma ir kt., 1995), taip ,poZiurj“ priskiriant prie tiesioginiy vartotojy
etnocentrizmo pasekmiy, turint omeny, kad poziuris logiSkai atspindi elgseng. IS tiesy
keletas tyrimy (Klein ir kt, 1998; Suh ir Kwon, 2002; Watson ir Wright, 2000;
AuruskeviCiené ir kt., 2012) patvirtina tiesioginio neigiamo rySio tarp vartotojy
etnocentrizmo ir ketinimo pirkti uzZsienio produktus egzistavima. Kiti gi empiriniai
jrodymai patvirtina teigiamg rySj tarp vartotojy etnocentrizmo ir ketinimo pirkti
vietinius produktus (Han, 1988; Herche, 1992; Vida ir kt., 2008; Nadiri ir Tumer, 2010;
Josiassen ir kt., 2011; Auruskeviciené ir kt, 2012), patvirtindami tg patj tikéting
etnocentrizmo rezultaty. Visgi galima rasti ir prieSingy rezultaty, rodanciy, kad ne
visada tas rysys toks aiSkus. Pvz., G. H. Brodowsky (1998) tyrimai patvirtina rysj tarp
vartotojy etnocentrizmo ir teigiamo poZziiirio j vietinius produktus, tac¢iau tai nebiitinai
reiskia stipresnius ketinimus vietinj produktg jsigyti. Ch. Y. Wong ir kt. (2008) tyrimai
nurodo, jog vartotojy etnocentrizmas neturi stiprios jtakos pirkimo sprendimams
aukSto jsitraukimo produkty kategorijos atveju. G. Chryssochoidis ir kt. (2007)
rezultatai demonstruoja, kad rySio tarp vartotojy etnocentrizmo ir galutinés pirkimo
elgsenos gali nebuti netgi Zemo jsitraukimo produkty atveju.

Tiesioginiy vartotojy etnocentrizmo pasekmiy empirinio jvertinimo rezultaty
nestabilumas vercia ieSkoti galimy paaiSkinimy, kodél vienu atveju rySys tarp
etnocentrizmo ir pirkimo ketinimy yra aiSkus, o kitu visiSkai neZymus. Literatiros
analizé atskleidzia tarpiniy veiksniy egzistavimg, kurie lemia konkreciy pasekmiy
stipresne ar silpnesne raiSka ar apskritai jy buvimg. M. N. Shankarmakesh (2006)
Siuos tarpinius veiksnius laiko vartotojy etnocentrizmo mediatoriais bei
moderatoriais.

Mediatoriy poveikis. Mokslinéje literatiiroje galima rasti jvairiy veiksniy, kuriuos
mokslininkai siulo laikyti galimais tarpininkais tarp vartotojy etnocentrizmo ir jo
rezultaty, pasireiskianciy poZilriu j vietinius/uZsienio produktus bei ketinimais juos
jsigyti. Daugiausia tokiy tarpininky iSskyré J. E. Olsen ir kt. (1993), pasitle ,suvokiama
teisinguma®, ,empatijg“, ,kastus“ ir ,atsakomybe“ laikyti galimais mediatoriais tarp
vartotojy etnocentrizmo ir ketinimo pirkti uZsienio produktus. Autoriy teigimu,
vartotojy etnocentrizmas daro neigiamg jtakg suvokiamam teisingumui. Remiamasi
logika, kad etnocentriski vartotojai gali tarptautine konkurencijg suvokti kaip
nesaziningg ir neteisingg vietinés pramonés atzvilgiu. Savo ruoztu, suvokiamo
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teisingumo sumazéjimas daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimams pirkti vietinius, o
ne uzsienio gamintojy produktus. Taciau atsizvelgiant j tai, jog suvokiamas
teisingumas taip, kaip jis apibudinamas (akcentuojant grésme vidaus ekonomikai), i$
esmés gali buti laikomas paties etnocentrizmo aspektu ar vienu i$ etnocentrisky
vartotojy bruozu (Nadiri ir Tumer, 2010), jo iSskyrimas kaip atskiro tarpinio veiksnio
tampa diskutuotinu. Empatijg, kuri gali biti apibréziama kaip sugebéjimas jsijausti j
kito asmens emocine buseng, t.y. matyti pasaulj ir situacijg taip, kaip ji mato kitas
asmuo, J. E. Olsen ir kt. (1993) taip pat iSskiria kaip tarpinj veiksnj, teigdami, kad
vartotojy etnonacionalizmas daro teigiamg jtaka vartotojo empatiSkiems jausmams
kity, i ji panasiy, vartotojy atzvilgiu. Panasus rysys atsispindi ir P. C. Rosenblat (1964)
hipotezéje, kad padidéjes etnocentrizmas lems padidéjusj solidarumg vidaus grupéje.
Savo ruoZtu, padidéjusi empatija grupés viduje sustiprins ketinimus pirkti vietinj
produkta. Taciau ir velgi, savo grupés palaikymas gali buti laikomas tiesiog vienu i$
etnocentrizmo esminiy bruozy, taip iSkeliant klausimg dél atskiro veiksnio iSskyrimo
butinybés. ]J. E. Olsen ir kt. (1993) taip pat teigia, kad didesnis etnonacionalinis
identitetas sumazina suvokiamus pagalbos vidinei grupei ,kastus“. Kitaip sakant,
etnocentriSki vartotojai bus linke neatsiZvelgti | asmeninius ekonominius KkaStus,
patiriamus perkant vietinés gamybos produktg. Toks pagrindimas atitinka vieng i$
svarbiy vartotojy etnocentrizmo savybiy - neelastingg kainos atZzvilgiu prigimti.
Atsakomybeé apibudinama kaip jsipareigojimo palengvinti sunkig situacijg prisiémimas
(Olsen ir kt., 1993, p.310). Manoma, jog mazZéjant suvokiamam teisingumui, vartotojy
suvokiama atsakomybé didéja ir veda prie ketinimy pirkti vietinius produktus. Autoriy
atliktas didelés apimties JAV vartotojy tyrimas leidZia patvirtinti nurodyty mediatoriy
vaidmens egzistavima. Taciau visgi Sie J. E. Olsen ir kt. (1993) iSskirti veiksniai, kaip
etnocentrizmo ir jo pasekmiy tarpininkai, neturi didelio palaikymo empiriniuose
tyrimuose.

Gerokai daZniau mokslinéje literatiiroje kaip vartotojy etnocentrizmo
mediatorius yra iSskiriamas ,kilmés Salies efektas“. C. M. Han (1988) jtrauké Salies
jvaizdj kaip mediatoriy tarp vartotojy patriotizmo ir pirkimo ketinimy. Remdamasis
empirinio tyrimo su JAV vartotojais rezultatais, jis priéjo iSvados, kad vartotojy
patriotizmas daro poveikj Salies jvaizdZiui, taciau Sis rySys yra moderuojamas
produkto svarbos vartotojui (rySys buvo stiprus analizuojant automobilius, taciau ne
toks stiprus kalbant apie televizorius). S. Samiee (1994) siulo traktuoti vartotojy
etnocentrizma kaip vieng is$ kilmés Salies antecedenty, kartu su tokiais veiksniais kaip
Salies ekonominio iSsivystymo lygis ir produkto klasés savybés. G. H. Brodowsky
(1998) taip pat pateikia jrodymuy, kad vartotojy etnocentrizmas gali buti laikomas
kilmés Salies efekto antecedentu. Autorius nustaté, kad vartotojai su Zemu
etnocentrizmu naudoja kilmés Salies nuorodas objektyviai vertindami produkto
savybes. Visgi empiriniai tyrimai, apimantys rySius tarp Salies jvaizdZio ir paciy
pirkimo ketinimy, pateikia prieStaringus rezultatus. Kai kuriuose tyrimuose kilmés
Salies poveikis pirkimo ketinimams iSvis nebuvo nustatytas (Cumberland ir kt., 2010),
o kituose patvirtinamas stiprus rySys (Pikturniené, Treigyté, 2009). Todél galima
sakyti, kad vartotojy etnocentrizmas, kuris i§ esmés yra emocinis ir normatyvinis
konstruktas, gali vesti prie kilmés Salies jvertinimo, kuri iS esmés yra kognityvinis
konstruktas, o Sis - prie bendro poZiurio formavimo ir pirkimo ketinimuy.
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T. A. Shimp ir S. Sharma (1987) nustaté, kad vartotojy etnocentrizmas yra susijes
su nepalankiu bendru uZsienio produkty kokybés vertinimu, vedanciu prie neigiamy
ketinimy uZsienio produkty pirkimo atZvilgiu. Autoriai Cia atskiria ,poZiiirj j uZsienio
produkty kokybe“ nuo tiesioginiy pasekmiy ,ketinimo pirkti uZsienio produktus”.
Nepalankaus uzsienio produkty vertinimo, kaip mediatoriaus, poveikis randa empirinj
palaikymg ir kity autoriy darbuose (Klein ir kt., 1998; Klein, 2002; Yu ir Albaum,
2002). Taciau, analizuojant JAV vartotojus, S. Kim ir D. T. Pysarchik (2000) nenustaté
jokio rySio tarp vartotojy etnocentrizmo ir uZsienio produkty kokybés vertinimo,
kalbant apie Koréjos produktus. Autoriai netgi nustaté teigiama rys$j tarp vartotojy
etnocentrizmo ir produkto vertinimo japoniSky vaizdo kamery atzvilgiu bei pasiilé
prekés Zenklo Zinomumg kaip moderuojantj veiksnj, tiriant rySius tarp vartotojy
etnocentrizmo ir produkto vertinimo. Vélesni tyrimai tiek poziurj j uzsienio ir vietinius
produktus (de Ruyter ir kt., 1998; Watson ir Wright, 2000; Kumar ir kt., 2011), tiek ir
suvokiamg produkto kokybe (Ishii, 2009; Wong ir kt., 2008), poziurij | importg (Javalgi
ir kt., 2005) ar pirmenybés teikimg vietiniams arba uZsienio produktams (Babalanis,
Diamantopoulos, 2004 ) priskiria tiesioginéms vartotojy etnocentrizmo pasekméms.

Mediatoriai: Pasekmés:

Vartotojy S Y

etnocentrizmas Suvokiamas teisingumas Pozilrisjuzsienio
Empatija produktus
Suvokiami kastai PoZitris jvietinius
Atsakomybeé produktus
Kilmés Salis Ketinimas pirkti uzsienio
Bendras uZsienio produkty produktus
kokybés vertinimas Ketinimas pirkti

vietinius produktus

j

T

Moderatoriai:

Suvokiamas produkto bltinumas
Suvokiama ekonominé grésmeé
Kultdrinis panasumas

Prekés zenklo Zinomumas
Jsitraukimo lygmuo / prekiy kategorija

1.5.1 pav. Tiesioginés ir netiesioginés vartotojy etnocentrizmo pasekmeés

Moderatoriy poveikis. Be tarpiniy veiksniy, daugelyje empiriniy studijy buvo
nustatytas ir rySi tarp etnocentrizmo ir teisioginiy jo pasekmiy moderuojanciy
veiksniy egzistavimas. S. Sharma ir kt. (1995) isSskyré du moderuojancius veiksnius
tarp vartotojy etnocentrizmo ir vartotojy poZiurio j uzsienio produktus: suvokiamas
produkto butinumas ir suvokiama ekonominé grésmé. Suvokiamas produkto
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butinumas, anot autoriy, yra laipsnis, kuriuo vartotojai linke manyti, kad uZsienio
produktas yra butinai reikalingas ir be jo neimanoma apsieiti (Sharma ir kt.,, 1995,
p- 29). Autoriai iSkélé hipoteze, kad vartotojy etnocentrizmo poveikis poziuriui j
uzsienio produktus turéty biti stipresnis (neigiama kryptimi) tiems produktams, kurie
suvokiami kaip nebiutini. Suvokiamos ekonominés grésmés koncepcija atspindi
manyma, kad uZsienio produkty pirkimas kelia grésme vietinei darbo rinkai ir
pramonei. Abiem atvejais S. Sharma ir kt. (1995) tyrimy rezultatai patvirtino iSkeltas
hipotezes. Vartotojy etnocentrizmas daré jtaka poziiriui j tuos produktus, kurie buvo
traktuojami kaip grésmé individo ar vietinei ekonomikai. Suvokiamo biitinumo, kaip
moderuojancio veiksnio, jtaka pirkimo ketinimams pasitvirtino ir kity autoriy
tyrimuose (de Ryuter ir kt, 1998; Javalgi ir kt, 2005). Suvokiamos ekonominés
grésmeés, tiek asmeninés, tiek ir Salies, jtaka buvo patvirtina K. de Ryuter ir kt. (1998)
tyrime apciuopiamy produkty atZvilgiu, taCiau nepasitvirtino paslaugy atzvilgiu. A.
Kumar ir kt. (2011) nustaté moderuojancig ekonominés grésmeés jtaka poziuriui |
vietinés gamybos produktus, taciau Sis rySys nepasitvirtino kalbant apie poziurj j
uzsienio produktus. J. J. Watson ir K. Wright (2000) tyré moderuojantj kulturinio
panaSumo poveikj rySiui tarp vartotojy etnocentrizmo ir produkto vertinimo. Juy
tyrimo rezultatai patvirtino kulturinio panaSumo, kaip moderatoriaus, egzistavimag
Naujosios Zelandijos vartotojy atveju. Literatiroje taip pat galima rasti nemaZai
argumenty, teigianciy, kad rySys tarp vartotojy etnocentrizmo ir jo rezultaty skiriasi
priklausomai nuo vartotojy jsitraukimo j pirkimg lygmens (Wong ir kt, 2008),
skirtingy prekiy kategoriju (Watson ir Wright, 2000; Babalanis, Diamantopoulos,
2004; Pikturniené, Treigyté, 2009) ar prekés Zenklo Zinomumo (Kim ir Pysarchik,
2000). Taciau empiriniai jrodymai ne visada pateikia vieningus rezultatus Siy
moderuojanciy veiksniy atzvilgiu.

Taigi, be veiksniy, tiesiogiai veikianciy etnocentristiniy nuostaty formavimasi, ir
tiesioginiy Siy nuostaty rezultaty, kaip vartotojy elgsenos isSraiSkos, skiriami ir
analizuojami veiksniai, sgveikoje su kuriais etnocentrizmas pasireiskia stipriau ar
silpniau bei keicia galimas vartojimo pasekmes. Verta paminéti ir tai, jog kai kurie
veiksniai vienuose empiriniuose tyrimuose pasitvirtina kaip vartotojy etnocentrizmo
antecedentai, o kituose turi moderatoriaus arba mediatoriaus vaidmenj. Pastoviy
rezultaty nebuvimas leidZia ir toliau eksperimentuoti Siame tyrimy lauke.
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1.6. Vartotojy etnocentrizmo tyrimo modeliai ir vertinimo metodai

Etnocentrizmo reiSkinys ir jo vertinimo metodikos pirmiausiai buvo sukurtos
mokslininky, nagrinéjanciy psichologinius ir sociologinius etnocentrizmo aspektus. J.
W. Neuliep ir J. C. McCroskey (1997), tirdami etnocentrizma, sudaré dvi skales - vieng,
skirtg JAV gyventojy etnocentrizmui vertinti (USE, sudarytg i$ 16 teiginiy, atspindinciy
etnocentrizmo ir patriotizmo bruozus), kitg - skirtag bendram etnocentrizmo reiskiniui
vertinti (GENE, sudarytg iS 24 teiginiy, atspindinCiy etnocentrizmo bruoZzus). Skaliy
validumas ir reliabilumas buvo tikrinami klausimynine metodika ir faktorine analize.
Visgi skalés, skirtos vertinti etnocentristiniy nuostaty raiSkos mastg apskritai, nebuvo
pakankamos ir negaléjo buiti adaptuotos tiriant vartotojy etnocentrizmo reiskinj.

Instrumentg, tinkama tirti vartotojy etnocentrizmui, 1987 m. pirmieji sukuré T. A.
Shimp ir S. Sharma, atlike daugelj preliminariy studijy, testy ir pritaike bitinas skaliy
iSgryninimo technikas (Shimp ir Sharma, 1987). Vartotojy etnocentristiniy nuostaty
vertinimo instrumentas buvo pavadintas CETSCALE ir sumodeliuotas siekiant jvertinti
amerikieCiy etnocentristiniy polinkiy mastg perkant JAV pagamintus bei
uZsienietiSkus produktus.

1.6.1. CETSCALE tyrimo skalé ir jos charakteristikos

Kaip jau minéta, egzistuojancios skalés tiko vertinti tik ,bendraji“ sociologinj
etnocentrizmag, todél atsirado butinybé sukurti ir iSvystyti metodika, pagal kurig buty
galima jvertinti vartotojy etnocentrizmo lygj. 1987 m. T. A. Shimp ir S. Sharma sukuré
CETSCALE (vartotojy etnocentristiniy tendencijy skalé) metodika. IS pradziy autoriai
parengé net 180 skale apibudinanciy teiginiy. Taciau po daugelio pakartotiniy
testavimy galutiné CETSCALE buvo sudaryta i§ 17 indikatoriy, kuriy faktorinio svorio
(L) jvertis buvo ne maZesnis kaip 0,5. Sie 17 teiginiy (1.6.1 lentelé), buvo vertinami
Likerto skale, nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,visiskai nesutinku®, o 7 - ,visiskai sutinku®.
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Skaléje laikomasi poziurio, kad vartotojy etnocentrizmas yra nusakomas klausimu
,Kiek etnocentriskas?“, o ne klausimu ,ar etnocentriskas?“. Ji nepateikia kategorijy
etnocentriSkas-neetnocentriSkas. Naudojant Sig skale galima gauti skaitine vartotojy
etnocentrizmo i$rai$ka nuo 17 iki 119. Salyse, kuriose gauti rezultatai yra didesni nei
68 (skalés vertinimo vidurkis aukStesnis uz 4), vartotojy etnocentrizmo lygis laikomas
stipriu, o Salyse, kuriose rezultatai maZesni uz 68 (vidurkis Zemesnis uz 4), vartotojy
etnocentrizmo lygis laikomas silpnu (Rezanejadtaji, Roomi, 2012, p. 289). Skalés
validumas ir reliabilumas buvo tikrinamas, o véliau ir patvirtintas keturiose imtyse
skirtinguose geografiniuose regionuose.

Pasak T. A. Shimp ir S. Sharma (1987), Sia metodika jvertinama, iki kokio lygio
vartotojai jaucia, kad importuoty prekiy pirkimas yra nepatriotiSkas arba amoralus
elgesys dél neigiamo poveikio darbui ir ekonomikai Salyje. EtnocentriSkas vartotojas
apsvarsto didelj diapazong prieZasciy prie$ pirkdamas uZsienyje pagamintas prekes, kai
neetnocentriskas vartotojas per daug negalvoja, kur tos prekés pagamintos. Sie
apibréZimai padéjo CETSCALE pamatus ir patvirtino jos patikimumg (Urbonavicius ir kt.,
2010).

1.6.1 lentelé. CETSCALE tyrimo skalé (Shimp ir Sharma, 1987)

Skalés indikatoriai

Amerikieciai visuomet turéty pirkti ne importuotus, o Amerikoje pagamintus produktus.
Importuojami turéty biti tik tie produktai, kurie negaminami JAV

Pirkite amerikietiskus produktus. Duokite Amerikai darbo.

AmerikietiSki produktai yra pirmi, paskutiniai ir geriausi.

Pirkti uzZsienietiskus produktus yra neamerikietiska.

Neteisinga pirkti uzsienietiskus produktus, nes tai lemia amerikie¢iams netekti darbo.
Tikras amerikietis visada turi pirkti Amerikoje pagamintus produktus.

Mes turétume pirkti amerikietiSkus produktus, o ne leisti kitoms Salims i$ miisy pelnytis.

ol Bl Bl Bad

Visada geriausia pirkti amerikietiskus produktus.

Tureéty buti prekiaujama ir perkama labai mazai prekiy i$ kity Saliy, nebent biitina.

_
= o

Amerikieciai neturéty pirkti uzsienietisky produkty, nes tai kenkia verslui ir lemia bedarbyste.

[EEN
D>

Visam importui turéty buti nustatyti apribojimai.

—_
@

[lguoju laikotarpiu a$ galiu patirti daugiau iSlaidy, bet verciau paremsiu amerikietiskus
produktus.

14. Uzsienieciams turéty buti neleidZiama pardavinéti savo produkty misy rinkoje.

15. UzsienietiSki produktai turéty buti Zymiai apmokestinti, kad maziau jy patekty j JAV.

16. Mes turétume pirkti i$ kity valstybiy tik tuos produktus, kuriy negalime pagaminti savo Salyje.

17. Amerikos vartotojai, kurie perka kitose Salyse pagamintus produktus, yra atsakingi uz tai, kad jy
biciuliai amerikieciai neteko darbo.
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T. A. Shimp ir S. Sharma, remdamiesi savo tyrimy rezultatais jrodé, jog Si skalé yra
tinkamas ir patikimas amerikie¢iy etnocentrizmo tyrimo instrumentas. Autoriy
teigimu, moksliné CETSCALE sukurimo verté yra ta, kad ji gali buti pritaikoma kaip
kintamasis eksperimentuose, kuriuose manipuliuojama Kkilmés Salies (COO)
kintamaisiais ir kartu su demografiniais, psichografiniais bei kitais poZitrio, pirkimo
motyvy ir pirkimo jprociy tyrimo instrumentais Kkoreliacinése studijose gali biuti
prognostinis kintamasis. Be to, vartotojy etnocentrizmas gali padéti suprasti, kaip
galutiniai ir tarpiniai vartotojai lygina vietinés kilmés ir uZsienietiSkus produktus ir
kodél jy sprendimai gali buti klaidingi bei Saliski.

Tyréjai pabreézia, kad CETSCALE turi ir praktine reikSme. Kartu su geografiniais
bei demografiniais kriterijais gali buti labai patikimas instrumentas segmentuojant
rinka. Autoriai nurodo, kad vartotojy etnocentrizmo raiskos jvertinimas taip pat gali
biti naudingas sprendZiant, ar reklaminé kampanija ,pagaminta Amerikoje“ biity
sékminga ir naudinga, bei parenkant skirtingus komunikacijos su vartotojais budus,
atsiZvelgiant j etnocentristiniy nuostaty raiska skirtinguose rinkos segmentuose. Vis
delto T. A. Shimp ir S. Sharma (1987) atkreipé démesj | tai, kad instrumento
universalumas néra nustatytas, todél iSvados padarytos tik JAV vartotojy poZiuriu.
Autoriai nurodé, kad skirtingose Salyse etnocentrizmo raisSka gali turéti kitokj pobudj,
deél kurio CETSCALE gali biuiti netinkamas ar nepakankamas instrumentas vartotojy
etnocentrizmo raiSkai jvertinti, todél norint jj pritaikyti kity Saliy vartotojy
etnocentrizmo tyrimuose, butina jvertinti reliabilumg ir validumg konkrecios Salies
kontekste.

Sukonstravus tyrimo instrumentg, vartotojy etnocentrizmo raiSka imta tirti
Siomis kryptimis:

e Tikrinant CETSCALE patikimumg ir tinkamumg kitose Salyse.
e Tiriant etnocentrizmo ir jj lemianciy veiksniy rySius ir tarpusavio sgveika.
o Tiriant vartotojy etnocentrizmo raiskos skirtumus pagal produkty kategorijas.

CETSCALE patikimumas ir tinkamumas. T. A. Shimp ir S. Sharma (1987)
sumodeliuota CETSCALE sulauké daugelio marketingo specialisty démesio, kurie $j
instrumentg tikrino kitose valstybése. R. G. Netemeyer ir kt. (1991) patvirtino Sios
skalés patikimumg ir tinkamuma JAV, Japonijoje, Vokietijoje ir Prancuzijoje, G. T. Hult
ir kt. (1999) - Japonijoje ir Svedijoje, T. Luque-Martinez ir kt. (2000) - Ispanijoje, A.
Bawa (2004) - Indijoje, M. Bahaee ir M. ]. Pisani (2009) Irane, J. G. Klein ir kt. (2006) -
Rusijoje ir Kinijoje.

Nepaisant to, kad daugumoje studijy CETSCALE patikimumas buvo patvirtintas,
ne visuomet visi Sios skalés indikatoriai buvo tinkami etnocentrizmui tirti. J. D.
Lindquist ir kt. (2001) tirdami vartotojy etnocentrizmo raiska Cekijos Respublikoje,
Vengrijoje ir Lenkijoje, naudojo susiaurintg 10 teiginiy skale. Atliktas tyrimas parodé,
kad vartotojy etnocentrizmo raiSkos tyrimo instrumentas néra absoliuciai tinkamas
visoms valstybéms. Anksciau iSsivysCiusiose Salyse patikrinto ir patvirtinto
instrumento nebuvo galima visa apimtimi taikyti etnocentrizmui tirti Vidurio ir Ryty
Europos valstybése. ]J. D. Lindquist ir kt. (2001) nustaté, kad etnocentrizmo raiskai
vertinti tinkami yra 5 skalés indikatoriai Vengrijai, 6 - Lenkijai, 7 - Cekijai. Sis tyrimas
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atskleidé, kad nors etnocentrizmo reiskinys yra globalaus pobudZio, t. y. egzistuojantis
beveik kiekvienoje visuomenéje, taciau jo raiSkos pobidis ir intensyvumas skirtingi,
todél tyrimo instrumentg butina patikrinti ir patvirtinti kiekvienoje skirtingoje Salyje.
Nyderlanduose vykde tyrimus S. P. Douglas ir E. ]. Nijssen (2003) teigia, kad deSimties
klausimy CETSCALE skalé néra viendimensiSka. Autoriy teigimu, tai dviejy dimensijy
struktura - viena dimensija sudaro etnocentrizmo pagrindg (atspindi pagrindinius
etnocentrizmo punktus), o kita susideda i$ vietiniy produkty naudingumo jvertinimo.
J. D. Lindquist ir kt. (2001) nuomone, 17 teiginiy CETSCALE metodika yra susijusi su
keturiomis kategorijomis: ,kenkia vidaus ekonomikai“, , darbo viety praradimo
priezastis“, ,,nepatriotiska“ ir ,produkto naudingumas®“, nors T. A. Shimp ir S. Sharma
(1987) tokios klasifikacijos nepateikia.

Vélesnéje studijoje S. Sharma ir kt. (1995) sumazino originalios skalés teiginiy
skaiCiy iki deSimties, kurig taip pat naudojo daugelis véliau savo tyrimus atlikusiy
autoriy. [domu pazZymeti ir tai, kad CETSCALE buvo pripaZinta tinkamu instrumentu
vartotojy etnocentrizmo tyrimams ir pasiZyméjo aukStu reliabilumu net ir
besivystanCiuose regionuose, kuriuose vartotojai nevertina savoje Salyje pagaminty
produkty kaip geresniy uzZ importuotus, o bendras CETSCALE jverciy vidurkis yra gana
Zzemas (Klein ir kt., 2006). Visgi prognostinis skalés validumas nepateikia pastoviy
rezultaty skirtingose prekiy kategorijose (Herche, 1992). CETSCALE pateikia pastovius
rezultatus laikui bégant, kai populiacija suvokiama kaip visuma, bet jie néra stabilus
specifinése subgrupése (Nielsen ir Spence, 1997).

1.6.2 lentelé. CETSCALE skalé ir jos modifikacijos vartotojy etnocentrizmo tyrimuose

Naudota skalé Autoriai
Originali 17 teiginiy Shimp, Sharma, (1987); Herche (1992); Good, Huddleston (1995);
CETSCALE Sharma, Shimp, Shin (1995);

Caruana ir Magri (1996); Hult, Keillor, Lafferty (1999); Steenkamp,
Baumgartner (1998); Brodowsky (1998); Luque-Martinez, Ibanez-
Zapata, del Barrio Garcia (2000); Watson, Wright (2000); Kaynak,
Kara (2002); Orth, Firbasova (2002, 2003); Acharya, Elliott (2003);
Bawa (2004); Mockaitis, Pranulis (2004); Saffu, Walker (2005);
Hamin, Elliot (2006); Chryssochoidis, Krystallis, Perreas (2007);
Yeong, Mohamad, Ramayah, Omar (2007); Wong, Polonsky, Garma
(2008); Bahaee, Pisani (2009); Krystallis, Chryssochoidis (2009);
Puzakova, Kwak, Andras (2010); Erdogan, Uzkurt (2010); Saffu,
Walker, Mazurek (2010); Nadiri, Tiimer (2010); Mangnale, Potluri,
Degufu (2011); Wanninayake, Chovancova (2012); etc.

10 teiginiy CETSCALE Netemeyer, Durvasula, Lichtenstein (1991); Balabanis,
Diamontopoulos, Mueller, Melewar (2001); Lindquist, Vida, Plank,
Fairhurst (2001); Evanschitzky, Wangenheim, Woisetschlager, Blut
(2008); Othman, Ong, Wong (2008); Al Ganideh, Al Taee (2012),
Supphellen, Rittenburg (2001), etc.

9 teiginiy CETSCALE Nielsen, Spence (1997)
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Naudota skalé Autoriai
7 teiginiy CETSCALE John, Brady (2010)
6 teiginiy CETSCALE Klein, Ettenson, Morris (1998); Klein, Ettenson, Krishnan (2006);

Rybina, Reardon, Humphrey (2010); Auruskevicieng, Vianelli,
Reardon (2012); Kreckova, Odehnalova, Reardon (2012); Wang, He,
Li (2013), etc.

5 teiginiy CETSCALE Upadhyay, Singh (2006); Altintas, Tokol (2007); Nguyen, Nguyen,
Barrett (2008); Nijssen, Douglas (2011); Josiassen (2011); etc.
4 teiginiy CETSCALE Klein (2002); Vida, Dmitrovi¢, Obadia (2008); Cleveland, Laroche,

Papadopoulos (2009); Urbonavicius, Dik¢ius, Gineikiené, Degutis
(2010); Kabadayi, Lerman (2011); etc.

Taigi, CETSCALE galima vadinti Zinomiausia ir placiai pasaulyje naudojama
metodika, nustatant vartotojy etnocentrizmo lygj. Skalés reliabilumas ir
pritaikomumas buvo patikrintas daugelyje Saliy. Atlikus pakartotinius tyrimus
nustatyta, jog patikimai prognozuoti vartotojy etnocentrizmg galima naudojantis ir
sutrumpinta 10, 7, 6 ar 4 teiginiy skalés versija, priklausomai nuo tyrimo tiksly. Visgi
didelé dalis tyréjy savo studijose remiasi ir originalia 17 teiginiy metodika.

Nepaisant nustatyto CETSCALE universalaus tinkamumo etnocentrizmo raiskos
lygmeniui tirti jvairiose valstybése, Sis instrumentas nepaaiskina prieZasciy, kurios
lemia vartotojo etnocentrizmo raiska bei jo pobudj konkrecioje visuomenéje. Todél,
kaip jau minéta, didelé dalis vartotojy etnocentrizmo tyrimy yra nukreipta j
etnocentrizma ir jij lemianciy veiksniy tarpusavio rysiy studijas.
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1.6.2. CETSCALE tyrimo skalés konfirmaciniai ir alternatyviniai vartotojy
etnocentrizmo tyrimo modeliai bei jy rezultaty apzZvalga

Dauguma autoriy CETSCALE vertina kaip atskirg etnocentrizmo reiskinio
vertinimo instrumentg, naudodami skirtingg skaiciy jos indikatoriy, o kitus veiksnius
vertina kaip turinCius savarankiSka reikSme, kuriy ry$j su etnocentrizmu reikia
patikrinti. DaZniausiai pripaZjstama, kad norint nustatyti vartotojo etnocentrizmo
iStakas, butina atskirai jvertinti jo susiformavimg skatinancius veiksnius bei patikrinti
Siy veiksniy sarysi su etnocentristinémis vartotojy nuostatomis. Pateiktoje lenteléje
apibendrinti literatiiros apZvalgos rezultatai, leidZiantys identifikuoti pagrindines
vartotojy etnocentrizmo tyrimy sritis, naudojamus metodus bei rezultatus
(1.6.3 lentele).
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1.6.3 lentelé. Vartotojy etnocentrizmo tyrimy apibendrinimas

Tyrimo objektas

AtsKkleisti
dogmatizmo ir
socialinés klasés
veiksniy jtaka
etnocentrizmui

CETSCALE
patvirtinimas

Rinkos segmenty
identifikavimas
pagal gyvenimo
biido jprocius ir
etnocentrizma
Turkijoje

Imties dydis,
tyrimo vieta

Malta, 131

Ispanija, 476

Turkija, 532

Veiksniai

Etnocentrizmas
(CETSCALE 17)
Dogmatizmas
Socialiné klasé
Demografiniai
kriterijai (amZius,
Seiminé padétis ir
lytis)

Etnocentrizmas
(CETSCALE 17)

Etnocentrizmas
(CETSCALE 17)
Gyvenimo biido
rodikliai:

mados iSmanymas
lyderysté

ripestis Seima
ripinimasis sveikata
nerupestingumas
bendruomeniskumas
taupumas
praktiSkumas

Metodas

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika.
Rezultaty
analize:
faktorineé
analizeé,
koreliaciné
analizé,
regresiné
analizeé

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika
Rezultaty
analize:
faktorineé
analizeé,
koreliaciné,
reliabilumo
analizé
Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika
Rezultaty
analizeé:
faktorine
analize,
koreliaciné,
reliabilumo
analizeé,
klasteriné
analize

Rezultatai

Patvirtino CETSCALE
validumg Maltoje,
nustaté, kad
neetnocentriski
vartotojai yra labiau
iSsilavine, jaunesni,
kad dogmatizmas turi
tiesioginj rysj su
etnocentristinémis
tendencijomis

Patvirtino CETSCALE
tinkamumg ir
patikimuma
Ispanijoje, nustate,
kad etnocentrizmas
yra vienadimensiné
konstrukcija

Neetnocentriski
Turkijos vartotojai
palankiai vertina
importuotus
produktus. Neigiama
etnocentrizmo
koreliacija nustatyta
su lyderystés bei
mados iSmanymo
rodikliais, rupestis
Seima ir
bendruomeniskumo
rodikliai teigiamai
koreliuoja su
etnocentrizmu.
Nustatyti trys rinkos
segmentai:
Liberalai/mados
formuotojai (panasus j
Vakary vartotojus).
Nuosaikis.
Konservatyvius,
besilaikantys tradicijy.
2 ir 3 segmenty
vartotojai yra labai
etnocentriski ir
maziau iSrankis
vartotojai.
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Watson ir
Wright, 2000

Lindquist ir
kt,, 2001

Balabanis ir
kt.,, 2001

Bawa, 2004

Wang ir
Chen, 2004

Tyrimo objektas

Sarysis tarp
etnocentrizmo ir
poZitrio j
uzsienietiska
produkta, kai
vietiné alternatyva
neprieinama

CETSCALE
validavimas

Patriotizmo,
nacionalizmo ir
internaciona-lizmo
jtaka
etnocentrizmui

CETSCALE
patikrinimas
Indijoje,
etnocentrizmo
raiskos mastas ir
jo sarysis su
sociodemografi-
niais kriterijais bei
kokybés suvokimu

Tarpiniy veiksniy
jtaka
etnocentrizmuli ir
norui pirkti
vietinius
produktus Kinijoje.
Vietiniy produkty

Imties dydis,
tyrimo vieta
Naujoji
Zelandija, 421

Cekija, 131,
Vengrija, 76,
Lenkija, 181

Cekija, 480,
Turkija, 303

Indija, 60

Kinija, 800
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Veiksniai

Noras pirkti
Etnocentrizmas,
CETSCALE (17)
Demografiniai
klausimai

Etnocentrizmas,
CETSCALE (10)
Indikatoriai
suskirstyti j:
produkto
prieinamuma,
patriotizma,
ekonomine jtaka
jtakg nedarbui

CETSCALE (10)
Patriotizmas
Nacionalizmas
Internacionalizmas

Etnocentrizmas
(CETSCALE)

Savos salies jvaizdis
Kokybés suvokimas

Etnocentrizmas
(CETSCALE 17)
Produkto kokybé
Vartojimas siekiant
padaryti jspudi
kitiems Noras pirkti
vietinius produktus

Metodas

Tyrimo
metodas:
klausimynineé
metodika.
Rezultaty
analizé:
aprasomoji
statistika,
T-testas

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika.
Rezultaty
analize:
patvirtinancioji
faktorineé
analizé,
tiriamoji
faktorineé
analizé

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika
Rezultaty
analize:
koreliaciné
analize,
regresiné
analizé
Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika
Rezultaty
analizeé:
patvirtinancioji
faktorineé
analize

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika.
Rezultaty
analize:
faktorineé

Rezultatai

Etnocentrizmas labai
susijes su
uzsienietisky
produkty vertinimu.
Etnocentriski
vartotojai palankiau
vertina uZsienietiSkus
produktus i$
kultiriskai panasiy
valstybiy.
Instrumentai,
tinkantys
ekonomiskai
iSsivysCiusioms
Salims, ne visuomet
tinka Vidurio ir Ryty
Europos Salims.
Tyrimas parodé, kad
etnocentrizmo raiskai
vertinti tinkami
modeliai: 5
indikatoriai Vengrijai,
6 Lenkijai, 7 Cekijai.
Patriotizmo ir
nacionalizmo jtaka
valstybése néra
vienoda. Turkijoje
etnocentrizmui turi
jtakos patriotizmas, o
Cekijoje -
nacionalizmas.
Internacionalizmas
jtakos neturi.
Indijoje
etnocentrizmas néra
vienadimensiné
konstrukcija.
Etnocentrizmas
skiriasi skirtingose
demografinése
grupese.
Sociodemografiniai
kriterijai nepajégus
tinkamai paaiSkinti
etnocentrizmo.
Kokybés suvokimas
néra susijes su
vartotojy
etnocentrizmu.
Kinijoje
etnocentrizmo rysj su
noru pirkti vietinius
produktus lemia tiek
kokybés, tiek
vartojimo siekiant
padaryti jspudi
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Autoriai

Javalgi ir kt.,
2005

Klein ir kt.,
2006

Tyrimo objektas

kokybés
vertinimas ir

vartojimas siekiant

padaryti jspudj
kitiems

Etnocentrizmg

Imties dydis,
tyrimo vieta

Prancuzija,

lemianciy veiksniy 106

nustatymas ir
etnocentristiniy

nuostaty jtakos jy
pozitriui j importa

ir pirkimo
paskatoms
nustatymas

Etnocentrizmo
raiskos tyrimas,
kai
uzsienietiSkiems
produktams
teikiamas
prioritetas, o ne
vietiniams

Rusija,
100+100
Kinija,115+116
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Veiksniai

Etnocentrizmas
(CESCALE 17)
Demografiniai
kintamieji

amzius, lytis,
iSsilavinimas,
pajamos
Sociopsichologiniai:
kultirinis atvirumas,
patriotizmas
konservatizmas
kolektyvizmas/indivi-
dualizmas
Eksportuojancios
Salies poZymiai:
politinés nuostatos
religiniai jsitikinimai
Produkto butinumas
PoZitiris j importq

CETSCALE (10)
Vietiniy produkty
pirkimo svarba
Pozitris i
uzsienietisSky
produkty pirkima
apskritai

PoZitris j tam tikry
Saliy produkty
pirkima
[sitikinimai dél
produkty is tam tikry
valstybiy kokybés

Metodas

analize,
Koreliaciné
analize,
regresiné
analize

Tyrimo
metodas:
Klausimyniné
metodika
(paciy
pildoma)
Rezultaty
analize:
koreliaciné
analizé,
regresiné
analizé

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika
(paciy
pildoma)
Rezultaty
analize:
faktorineé
analize,
koreliaciné
analizeé

Rezultatai

kitiems moderatoriai,
kurie sustiprina
etnocentrizma.
Drabuziy,
automobiliy,
kosmetikos ir kity
brangiy daikty
pirkimui Sie
moderatoriai daro
didele jtaka.
Pranciizy vartotojai
néra labai
etnocentriski ir linke
pirkti uzsienietiskus
produktus, kai kuriuos
kity Saliy produktus
perka dél jy ar jy
prekés Zenklo
reputacijos. Palankiai
vertinami
amerikietiski ir
japoniski
kompiuteriai, vokiski
automobiliai.
Produkto poreikis turi
didele jtaka
etnocentrizmo ir
poziirio j
importuojamus
produktus rysiui.
Etnocentriski
vartotojai palankiau
ziuri j importuojamus
produktus, jei tie
produktai yra
vertinami kaip butini.
Kultiirinis atvirumas
néra nesusijes su
etnocentrizmo raiska.
Etnocentrizmo raiskos
lygi sumazinti
sudétinga.

Patvirtina, kad 6
rodikliy CETSCALE
gali biiti naudojama
besivystanciy ir
pereinamyjy
ekonomiky
etnocentrizmo raiskos
tyrimams, kad
vartotojy
etnocentrizmas
reiskiasi ir ten, kur
paprastai teikiamas
prioritetas uZsienio
produktams.
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Autoriai

Altintas ir
Tokol, 2007

Tyrimo objektas

Etnocentrizmag

lemianciy veiksniy

tyrimas Turkijoje

Albraq ir Nik Vartotojy

Mat, 2007

Winit ir kt.,
2008

etnocentrizmo
raiska lemianciy
veiksniy analizé ir
patvirtinimas

Patriotizmo ir
etnocentrizmo
savoky atskyrimas
bei kultiirinio
atvirumo, globalus
atvirumo ir
kosmopolitiSkumo
savoky
problematika

Imties dydis,
tyrimo vieta
Turkija, 540

Jordanija, 93
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Veiksniai

Etnocentrizmas
Ksenofobija
Negatyvus poziuris j
uzsieniecius
Konservatizmas

Asmeniné informacija

Kultarinis atvirumas
Konservatizmas
Kolektyvizmas
Patriotizmas
Kelionés j uzsienj
Kontrolés nuostatos
Poziiiris j uzsienio
produktus

Tailandas, 238 Etnocentrizmas

(CETSCALE 4)
Patriotizmas
Kultiirinis atvirumas
Globalus atvirumas
KosmopolitiSkumas

Metodas

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika
Rezultaty
analizeé:
patvirtinancioji
faktorineé
analizé,
koreliacine,
regresiné
analizeé
Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika.
Rezultaty
analize:
tiriamoji
faktorineé
analizeé,
regresiné
analize,
aprasomoji
statistika,
reliabilumo
testas

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika.
Rezultaty
analize:
tiriamoji
faktorineé
analizeé,
patvirtinancioji
faktorineé
analizeé ir

Rezultatai

Turkijoje ksenofobija
turi didziausia jtaka
vartotojy
etnocentrizmui,
konservatizmas yra
antras stiprus
veiksnys.

Negatyvus poziuris j
uzsieniecius néra
asocijuojamas su
etnocentrizmu.

Etnocentrizmo
veiksniy jtaka skiriasi
atsizvelgiant j
ekonominio
iSsivystymo lygi.
Patvirtino visy
veiksniy jtaka, bet
iSryskino maziau
svarbius.
MazareikSmiski
etnocentrizmo jtakos
veiksniai:
konservatizmas,
kolektyvizmas,
patriotizmas néra
reikSmingi dél to, kad
absoliuti dauguma
musulmony turi Siuos
bruoZzus
neatsizvelgiant

j etnocentristines
nuostatas. Kiti
veiksniai turi jtakos
etnocentrizmo raiskai.
Kultiirinis atvirumas
ir kelionés j uzsienj -
neigiamos, kontrolés
nuostatos - teigiamos
jtakos, poziiris j
uzsienio produktus -
kuo palankesnis, tuo
mazesnis
etnocentrizmas.

PaPatvirtino
sutrumpintg 4
indikatoriy CETSCALE
ir jrodé, kad kultirinis
atvirumas,

globalus atvirumas ir
kosmopolitiSkumas
remiasi ta pacia
samprata, kurig
galima iSskaidyti j
atviruma globaliai
aplinkai bei saves
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Autoriai

Vida ir kt.,
2008

Tyrimo objektas

Etninés grupés
(tapatybés)
poveikis vietiniy
produkty
pasirinkimui ir
modelio, skirto
etnocentrizma
lemianciy veiksniy
ir pasekmiy
modelio tyrimas
daugianacionali-
néje valstybéje

Evanschitzky Etnocentrizmo

irkt, 2008

(palankumo savai
Saliai) raiskos ir
vartotojy
pasirinkimo
tyrimas ir
nustatymas ar
konkurencingumas
ir kultiirinis
panasumas gali
paaiskinti
skirtinga
etnocentrizmo
raiskos lygij

Imties dydis,
tyrimo vieta

Bosnija ir

Hercogovi-na,

580

Vokietija, 674
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Veiksniai

Etnocentrizmas
(CETSCALE 4)
Nacionalinis
identitetas (NATID),
Nacionalizmas
Kultarinis atvirumas

Etnocentrizmas
(CETSCALE 10) pagal
produkty kategorijas
lyginant vokiskus
produktus su JAV, JK,
Japonija, Italija,
Prancuzija.
Automobiliai, maisto
produktai,
televizoriai,
tualetiniai reikmenys,
madingi drabuZiai,
Zaislai, ,pasidaryk
pats“ jranga, baldai,
farmacijy produktai,
batai ir odos gaminiai,
tekstilé, elektronikos
produktai,
supakuotas ir SvieZias
maistas

Metodas

reliabilumo
testas

Tyrimo
metodas:
klausimynineé
metodika
Rezultaty
analize:
faktorineé
analize,
patvirtinancioji
faktorineé
analize

Tyrimo
metodas:
klausimyniné
metodika
Rezultaty
analizé:
aprasomoji
statistika

Rezultatai

tapatinimg su globalia
vartotojy kultiira.
Nacionalizmas ir
nacionaliné tapatybé
yra reikSmingi
etnocentrizma
lemiantys veiksniai ir
etniné tapatybeé turi
tiesiogine jtaka
etnocentrizmui ir
prioriteto vietiniam
produktui teikimui.
Kultirinio atvirumo
veiksnio jtaka buvo
nepatvirtinta. Bosniai
labiausiai
etnocentriski, ta¢iau
serbai teikia prioritetg
vietiniams
produktams.
Atvirumas nedaro
jtakos vartotoju
etnocentrizmui.
Etnocentrizmo
nuostatos reiskiasi
kaip vartotojy
pirmenybés teikimas
vietiniams
produktams ir prekiy
zenklams.

Vartotojy pasirinkimo
kriterijai gali biiti
paaiskinami
demografiniy kriterijy
ir kilmés salies efekto
deriniu. Etnocentrizmo
efekto stiprumas
skiriasi atsizvelgiant i
kilmés $alj ir produkto
kategorija. Salies
ekonominis
konkurencingumas
pasirinkimui daro
didele jtaka. Vartotojai
vertina, kad
pranciiziski maisto
produktai, japoniska
elektronika ir
televizoriai bei Italijos
madingi drabuziai kelia
didesnj pavojy
ekonomikai.
Etnocentriski vokieciai
JAV ir JK produkcijos
nelaiko keliancios
pavojy ekonomikai.

63



Vartotojy etnocentrizmas ir jo raiska Lietuvoje
Sigitas Vaitkevicius, Zaneta Piligrimiené, Vilma Dapkuté
Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas, 2013

Etnocentrizmg lemianciy veiksniy tyrimo butinumas jvairiose Salyse rémeési
siekiu iSsiaiSkinti, kokie sociopsichologiniai vartotojy bruoZai nulemia etnocentrizmo
raiska perkant prekes ir paslaugas. Sio pobiidzio tyrimy tikslingumas siejamas su tuo,
kad nepakanka tik istirti, ar vartotojas yra etnocentriskas, nes siekiant marketingo
priemonémis suzadinti vartotojy etnocentrizmg ar - atvirksciai - siekti jj pakeisti,
biitina Zinoti, kokia Sio reiskinio prigimtis yra konkrecioje visuomenéje (Sharma ir kt,,
1995; Balabanis ir kt,, 2002; Javalgi ir kt., 2005). Tik iSsiaiSkinus, kokios vartotojo
savybés suformuoja etnocentristinj poZziirj perkant prekes ir paslaugas, galima rengti
efektyvias marketingo kampanijas.

Apzvelgus vartotojy etnocentrizma nagrinéjancig literatirg matyti, kad
daZniausiai kaip vartotojy etnocentrizmui jtaka darantys veiksniai yra iSskiriami
demografiniai bei sociopsichologiniai kriterijai. Demografinius Kkriterijus skiria
dauguma autoriy. DaZniausiai skiriami amZius, lytis, iSsilavinimas, pajamos (Balabanis
ir kt., 2001; Javalgi ir kt., 2005). Sociopsichologiniy veiksniy spektras yra labai platus
(1.4.1 poskyris). Literaturoje nemazai autoriy (Sharma ir kt., 1995; Jimenez ir Martin,
2010; Albraq ir Nik Mat, 2007) pateikia jvairius vartotojy etnocentrizmo vertinimo ir
tyrimo veiksniy bei jy indikatoriy komplektus (rinkinius). Pazymeétina, kad ne visi
autoriai skiria vienodus veiksniy komplektus. DaZniausiai sarySiams su vartotojy
etnocentrizmu yra iSskiriami patriotizmas, nacionalizmas, kolektyvizmas-
individualizmas, konservatizmas, ksenofobija, kultirinis atvirumas. Dalis autoriy j
tyrimo modelio komplektus jtraukia daugiau (Balabanis ir kt., 2001; Albarq ir Nik Mat,
2007), kiti (Caruana ir Margi, 1996; Altintas ir Tokol, 2007) kur kas maziau
etnocentrizmo vertinimo veiksniy ir jy indikatoriy. Vieni autoriai labiau domisi
vartotojy etnocentrizmo antecendenty nustatymu (Javalgi ir kt.,, 2005; Albarq ir Nik
Mat, 2007), kiti apsiriboja CETSCALE patvirtinimu ir jos reliabilumo nustatymu (Bawa,
2004; Luque-Martinez ir kt., 2000).

Be veiksniy, tiesiogiai veikianciy etnocentristiniy nuostaty formavimasi, skiriami
ir tarpiniai veiksniai. Teigiama, kad nepaisant to, kad Zmogus gali pasiZyméti labai
rySkiomis etnocentristinémis nuostatomis, jam yra svarbi ir produkto kokybé,
analogiSko vietinio produkto prieinamumas, produkto butinybé, poziuris j importa.
Visi Sie elementai daro jtakg etnocentristinéms nuostatoms, o tai lemia galutinj
vartotojo apisprendimag pirkti. PavyzdZiui, etnocentristiniy nuostaty turintis vartotojas
gali pirkti uZsienietiSka produktg tuomet, kai produktas yra suvokiamas kaip bitinas,
etnocentrizmo jtaka pirkimo sprendimams taip pat gali susilpninti tai, kad tam tikroje
Salyje pagamintas produktas yra labai kokybiSkas ir panaSiai. Tokiais atvejais
etnocentristinés vartotojo nuostatos nors ir iSlieka, ta¢iau nenulemia galutinio
sprendimo pirkti (Javalgi ir kt., 2005). Toks efektas ypac rySkus tais atvejais, kai néra
galimybés nusipirkti analogiSko vietinio produkto.

Toliau kiek placiau aptariama keletas skirtingy vartotojy etnocentrizmo tyrimo
srities modeliy, demonstruojanciy jvairius Sio reiskinio tyrimy aspektus, apimancius
tiek vartotojy etnocentrizmo antecedenty nustatyma, tiek jy tarpusavio rysiy analize,
tiek ir reCiau analizuojamos daugiaetninés aplinkos konteksto jvedima.
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A. Albarq ir N. K. Nik Mat (2007) analizavo Jordanijos vartotojy etnocentrizmo
antecedentus ir savo tyrimo modelyje iSskyré 7 veiksnius, galimai darancius jtaka
vartotojy etnocentrizmui (1.6.1 pav.): kulttrinj atviruma, patriotizmg, konservatizma,
kolektyvizma-individualizma, kontrolés nuostatas, doméjimasi uZsienio kelionémis bei
poziurj i uzsienio produktus. Galima pastebéti, kad be kity paprastai kaip vartotojy
etnocentrizmo antecedenty iSskiriamy sociopsichologiniy veiksniy, autoriai iSskyré ir
keleta maZiau budingy bei reciau analizuojamy veiksniy - keliones j uzsienj (laikydami
tai atskiru konstruktu nei ,kultlrinis atvirumas“), kontrolés nuostatas ir iSankstinj
poziurj j uzsienio produktus. Kadangi Sie pastarieji veiksniai, analizuojant vartotojy
etnocentrizmo antecedentus, mokslinéje literatiiroje randami nedaZnai, vertéty
panagrinéti jy kilme bei ryius su vartotojy etnocentrizmu atskirai.

Apibudindami kontrolés nuostatas uZsienio produkty atzvilgiu A. Albarq ir N. K.
Nik Mat, (2007) remiasi I. Ajzen (1998) apibudinimu, kuris kontrolés nuostatas nusako
kaip suvokiamg elgsenos lengvumg arba sunkumg, kuris turéty atspindéti buvusig
patirtj bei numatomas klittis (cituojant Albarq ir Nik Mat, 2007). Kontrolés nuostatos
uzsienio produkty atzvilgiu nusako suvokiamg elgsenos kontrole, o ne objektyvig,
realia kontrole, kuriag asmuo patiria konkrecioje situacijoje. Todél suvokiama
konkretaus elgesio kontrolé toje pacioje situacijoje gali skirtis, priklausomai nuo
asmens kontrolés suvokimo (Albarq ir kt., 2007). Kitaip sakant, kontrolés nuostatos
rodo asmens jausmus ir savo paties atsakomybe uzsienio produkty pirkimo atzvilgiu.
PagrindZiant doméjimgsi uZsienio kelionémis, remiamasi prielaida, kad uZsienio
kelionés daZniausiai sumazina etnocentrizmo tendencijas, kai Sios kyla labiau i$
patirties ar Ziniy stokos, o ne dél iSankstinio nusistatymo. Individai daznai suZino apie
kitas kultiiras mokykloje, skaitydami apie jas arba Ziturédami laidas per televizija.
Taciau reali patirtis lankant kitg Salj ar gyvenant kitoje Salyje turi didZiausiag poveikj
Zinioms apie tas Salis ir Zmoniy gyvenimo budg, taip padidinant uZsienio produkty
priimtinumg. Teigiamas poZilris | uZsienio keliones atspindi labiau tarptautine
orientacijg. E. ]J. Nijssen ir kt. (1999) nustaté, kad nors neigiamas poZilris i uZsienio
produkty pirkimg yra siejamas su patriotizmu, jis nebutinai turés stipry rySj su
doméjimusi uZsienio kelionémis. Kita vertus, palankesnis poZilris j uZsienio produkty
pirkimg siejasi su meile uZsienio kelionémis ir lankymusi uZsienio Salyse (Albarq ir kt.,
2007).

1 Daugelio dazniausiai tyrimuose naudojamy sociopsichologiniy veiksniy apibidinimas pateiktas 1.4.1.
poskyryije.
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1.6.1 pav. Vartotojy etnocentrizmo tyrimo modelis (Albarq ir Nik Mat, 2007)

A. Albarq ir N. K. Nik Mat (2007) savo tyrime visus iSvardintus veiksnius traktavo
kaip tiesioginius vartotojy etnocentrizmo antecedentus. Kitame savo tyrime autoriai
patikrino Siy 7 iSskirty etnocentrizmo antecedenty rySius ir nustaté 4 tiesioginius
prieZastinius rySius tarp vartotojy etnocentrizmo ir kulturinio atvirumo, uZsienio
kelioniy, kontrolés nuostaty ir poziurio j uZsienio produktus. Rezultatai parodé, kad
vartotojai pasiZymés auksStu etnocentrizmu, jeigu bus Zemas kultiirinis atvirumas,
maziau uzsienio kelioniy, maZesnés kontrolés nuostatos ir ne itin teigiamas poziuris j
uzsienio produktus. Taciau konservatizmas, patriotizmas ir kolektyvizmas Siame
tyrime kaip etnocentrizmo antecedentai nepasitvirtino. Sie rezultatai visiskai priesingi
kity tyréjy gautiems rezultatams, taciau gali buti paaiSkinti konkretaus kultirinio
konteksto jtaka - islamo kraStuose patriotizmas savo Saliai paprastai yra stiprus,
nepriklausomai nuo ekonominés situacijos ar etnocentrizmo laipsnio. G. Babalanis ir
kt. (2001) savo tyrimuose taip pat priéjo iSvados, kad patriotizmo jtaka
etnocentrizmui gali skirtis jvairiose Salyse, daZniausiai priklausomai nuo istoriniy
jvykiy. Taigi, A. Albarq ir N. K. Nik Mat (2007) tyrimo rezultatai leidZia daryti iSvada,
kad Salyse, kur konservatizmas, patriotizmas ir kolektyvizmas yra ir taip labai stipris,
Sie sociopsichologiniai veiksniai jtakos vartotojy etnocentrizmui nedaro, skirtingai nuo
Saliy, kuriose Sios savybés néra taip stipriai jaugusios j krauja.

M. H. Altintas ir T. Tokol (2007) analizavo vartotojy etnocentrizmo antecedentus,
tiriant Turkijos vartotojy poziirj i produktus, pagamintus Europoje. Autoriai iSskyré 3
vartotojy etnocentrizmo antecedentus: ksenofobijg, negatyvy poziurj j uZsieniecius
(autoriy teigimu, visiSkai skirtingas fenomenas nei ksenofobija) ir konservatizma
(1.6.2 pav.).
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Siame tyrime, apibidinant neigiamo poZitirio j uZsienie¢ius konstrukta,
atsizvelgiama j turizmo sgvoka, kuri tampa svarbi Siame kontekste, kadangi vienas i$
veiksniy kalbant apie etnocentrizmg yra vietos, kuriose vartotojai susiduria su
uZsienieciais ir netgi jeina j socialine sgveika su jais, bei vietos, kur gyvena Salies
gyventojai ir lankosi turistai. Kadangi etnocentrizmo kilmé gludi kultirinéje ir
psichologinéje struktiiroje, turistai, atvykstantys i§ konkrecios Salies, gali turéti
socialini poveikj tos Salies produkty vertinimui. Spraga tarp ,musy“ ir ,jy“ Siuo
etnocentrizmo aspektu gali buti suprantama kaip socialinis atstumas, kurj Bogardus
(1947) apibrézé kaip Zmoniy sentimentalia reakcijg i kitus Zmones ar grupes
(cituojant Altintas ir Tokol, 2007). Todél teigiama, kad turisty patirtis paveiks
produkty i$ turisty Salies vertinimus. Turint omeny, kad nei turistai, nei vietiniai
gyventojai nebutinai turés iSankstinés patirties su uzsienio kultira, esama patirtis gali
buti konflikto Saltinis. Todél sugebéjimas buti atviram uZsienio kultiroms tampa
svarbiu veiksniu tiek marketinge, tiek ir apskritai gyvenime (Sharma ir kt., 1995).

Kulturiniy veiksniy, kaip turizmo konceptualizacijos elementy, analizé leidZia
daryti iSvadg, kad rySiai tarp turisty ir vietiniy gyventojy yra laikinas fenomenas,
taCiau galintis lemti pasitikéjimo trukuma. Palyginimas tarp ,musy” ir ,jy“ atsiranda
natiraliai, turizmo Kkontekste. Sis skirtumas rodo Kkultiirinj atstuma tarp turisty ir
lankomos $alies populiacijos, kuri tampa etnocentriska. Sioje situacijoje viena i$ jéguy,
formuojanciy poziurj | ,juos, tampa tiesioginés uZsienio investicijos. UZsienio
kapitalas atlieka naudingg funkcijg perteikiant naujas technologijas ir taip didinant
kvalifikuotg darbo jéga bei gerinant iSsilavinimg, bet kai jis naudojamas kaip Salies
poZziurio j ekonominj progresg indikatorius, gali iskelti etnocentriskg reakcija | ji
teikiancCig Salj. Neigiamas vartotojy poziuris j uZsienio turistus ir tiesiogines uzsienio
investicijas gali atsispindéti lyginant uZsienio ir vietinius produktus.

M. H. Altintas ir T. Tokol (2007) savo tyrime iSkélé hipoteze, kad neigiamas
poZilris i uZsienio turistus ir tiesiogines uzsienio investicijas yra teigiamai susijes su
vartotojy etnocentrizmu. Jei vartotojai jus baime, prieSiSkuma ir nepasitikéjima
uzsienio Salies atZvilgiu, juy poziuris j turistus ir tiesiogines uZsienio investicijas bus
neigiamas. Todél ksenofobija taip pat yra teigiamai susijusi su neigiamu poZiuriu j
uZzsienio turistus ir tiesiogines uZsienio investicijas. Kalbédami apie konservatizma, M.
H. Altintas ir T. Tokol (2007) teigia, kad asmeniniy vertybiy struktira tiek
etnocentriSkiems, tiek ir ksenofobiskiems individams turés didZiausig poveikj, kai jos
jtrauks konservatyvaus tipo vertybes. Kadangi tokie Zmonés paprastai néra atviri
iSorinei jtakai, jie gali buti konservatyvesni kalbant apie uZsienio produkty pirkima.
Tai leidZia daryti prielaidg, kad konservatyvios vertybés yra teigiamai susijusios su
vartotojy etnocentrizmu. Dél tos pacios prieZasties, pridedant dar ir bendrg jtaruma
pokyciams, Sis tradicinis vartotojo tipas greiciausiai neigiamai reaguos | uZsienio
turistus ir tiesiogines uZsienio investicijas. Galiausiai, Sios bendros konservatyvios
savybés gali transformuotis i ksenofobijg, priklausomai nuo konservatizmo laipsnio.
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1.6.2 pav. Vartotojy etnocentrizmo tyrimo modelis (Altintas ir Tokol, 2007)

M. H. Altintas ir T. Tokol (2007) tyrimo rezultatai atskleidé, kad ksenofobija turi
didZiausig jtaka Turkijos vartotojy etnocentrizmui ir yra pagrindinis veiksnys rySiuose
tarp antecedenty. Tyrimas patvirtino ir konservatizmo jtaka etnocentrizmui. Kuo
aukstesnis individo ksenofobijos ir konservatizmo laipsnis, kad auksStesnis asmens
etnocentrizmo laipsnis. Antecedenty tarpusavio rysiy analizé leidZia daryti iSvada, kad
iSankstinis nusistatymas prie$ uZsienieCius gali paveikti poZilrj j uZsienio produktus.
Taciau Siame tyrime nerasta rySio tarp neigiamo poziurio j uZsieniecius ir vartotojy
etnocentrizmo. Tai rodo, kad etnocentrizmo raiska tam tikrose kultiirinése terpése
(ypaC gausiai turisty lankomose Salyse) nulemia ne tiek neigiamas poziuris j kitus
(uZsieniecius), kiek savos grupés protekcionizmas.

A. Caruana ir E. Magri (1996) analizavo dogmatizmo ir socialinés klasés poveiki
vartotojy etnocentrizmui (1.6.3 pav.). Pasak autoriy, vartotojai linke vertinti
importuotus produktus lygindami su pagamintais jy Salyje. Kaip jau minéta,
dogmatizmas gali buti apibuidinamas kaip asmeniné savybé, kuri mato realybe tik
juoda ir baltg. JAV buvo nustatyta, kad asmenys su maZesniu dogmatizmu palankiau
vertina uZsienio produktus (Anderson ir Cunningham, 1972, cituojant Caruana ir
Magri, 1996). T. A. Shimp ir S. Sharma (1987) taip pat nustaté reikSmingg rySj tarp
etnocentrizmo ir dogmatizmo jy ,pagaminta su pasididziavimu" studijoje.

A. Caruana ir E. Magri (1996) socialine klase apibudina kaip homogeniska ir
santykinai amZing visuomenés pasidalijimg, kuriame individai ir Seimos pasiZymi
panaSiomis vertybémis, pomeégiais ir elgsena, ir jg analizuoja per iSsilavinimo, pajamy,
uzsiémimo ir gyvenamosios vietos kombinacijg. Vartotojai sieja prekiy Zenklus su
socialinémis klasémis ir tai daro poveiki jy prekiy - uZsienio ar vietinés gamybos -
pasirinkimui. Autoriy tyrimo rezultatai atskleidé silpna, bet statistiSkai reikSminga
tiesinj rysj tarp dogmatizmo ir etnocentrizmo, taip patvirtindami, kad kuo stipresnis
dogmatizmas, tuo aukstesniu etnocentrizmu pasiZymi vartotojai. Tyrimas atskleidé ir
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statistiSkai reikSminga neigiama ryS$j tarp iSsilavinimo ir vartotojy etnocentrizmo,
palaikant nuomone, kad aukstesnis iSsilavinimas siejamas su palankesniu uZsienio
produkty vertinimu. Kity rySiy tarp socialinés klasés kintamyjy ir etnocentrizmo
nenustatyta.

Dogmatizmas
Vartotoju
etnocentrizmas
Socialiné Kklasé:
iSsilavinimas
pajamos
uzsiémimas

gyvenamoji vieta

1.6.3 pav. Vartotojy etnocentrizmo tyrimo modelis (Caruana ir Magri, 1996)

Originali kryptis randama I. Vida, T. Dmitrovic ir C. Obadia (2008) tyrime,
kuriame autoriai sieké atskleisti vartotojy etnocentrizmo Saltinius ir pasekmes
daugiaetninéje valstybéje, iSnagrinéti iki tol nedaug nagrinétg abipuse mikro- ir
nacionalinés kultiiros jtaka, tiriant etninés tapatybés vaidmenj pirkéjy elgsenai.
Autoriy sudarytas vartotojy etnocentrizmo antecedenty ir pasekmiy daugiaetninés
ekonomikos terpéje modelis pavaizduotas 1.6.4 paveiksle.

I. Vida, T. Dmitrovic ir C. Obadia (2008) tyrimy srities iSskirtinumas siejamas su
faktu, kad atsiZvelgiant j vartotojy etnocentrizmo matavimo instrumento (CETSCALE)
prigimtj ir jo démesij Saliai, apibudinanciai vidine grupe, esami tarpkultiriniai tyrimai
daugiausiai koncentruojasi i Saliy palyginima. Vartotojy etninés tapatybés vienoje
valstybéje vaidmuo vartotojy etnocentrizmo tyrinéjimuose analizuotas retai,
nepriklausomai nuo fakto, kad tyrimai rodo Zymig etniSkumo jtakg vartojimo elgsenai,
apimant produkto vertinimag, lojalumg prekés Zenklui, reklamos Zinuciy suvokimg,
sprendimo priémimo stiliy, suvokiamg rizika ir Zodinés komunikacijos elgseng. Savo
originaliame modelyje S. Sharma ir kt. (1995) tvirtino, kad gali buti papildomy
veiksniy, tiesiogiai veikian¢iy ar turiniy moderuojantj poveikj vartotojy
etnocentrizmo rezultatams, tokiy kaip ,kultiirinis panasumas, istorinés asociacijos
tarp Saliy ir esami politiniai - ekonominiai rySiai tarp Saliy“ (Sharma ir kt., 1995, p.35).
Nors vienos Salies skirtingy grupiy etninés tapatybés poveikis vartotojy
etnocentrizmui ir jo pasekméms nebuvo identifikuotas, 1. Vida ir kt. (2008) teigia, kad
Sis veiksnys gali turéti poveikj vartotojy etnocentrizmui ir jo pasekméms.
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1.6.4 pav. Vartotojy etnocentrizmo tyrimo modelis (Vida, Dmitrovic ir Obadia, 2008)

Etniskumas anksCiau buvo apibudintas naudojant arba objektyvias, arba
subjektyvias formuluotes. Objektyvus etniSkumo apibtidinimas apima sociokultiirines
savybes, tokias kaip kalba, socialiniai tinklai, religija, kasdieniné veikla ir kartais netgi
biologiné individy iSvaizda (pvz. rasé). Subjektyvis etniSkumo matai apima
saviidentifikacijos procesa, kuriame individai klasifikuoja save ir kitus j konkrecias
grupes taikydami etnines etiketes, atspindincias jy narystés socialinéje grupéje Zinias,
kartu su emocine verte, priskiriama tai narystei. I. Vida ir kt. (2008) tyrime etniné
tapatybé yra grindZiama individo saves apibudinimu. Svarbu paZyméti, kad autoriy
tyrime etniné tapatybé yra atskirta nuo nacionalinio identiteto koncepcijos, nes
individai gali turéti dvigubg priklausomybe, t. y. Saliai ir etninei grupei Salies viduje.
Tyrimo modelis numato, kad tiek vartotojy etnocentrizmas, tiek polinkis pirkti vietinj
produktg bus tiesiogiai veikiamas vartotojy etninés grupés (tapatybés).

[. Vida ir kt. (2008) tyrimo modelyje nurodoma, kad vartotojy etnocentrizmas
atsiranda veikiamas tokiy sociopsichologiniy veiksniy kaip nacionalinis identitetas,
nacionalizmas ir kulturinis atvirumas. Nacionalinis identitetas modelyje apibiidinamas
kaip individo identifikacija su nacionaline valstybe, t. y. su visuma, kuri susieja kartu
potencialias subkultiiras ir/arba etnines subgrupes. Si identifikacija isreiskia asmens
unikalumo jausma, istorinj pavelda ir iSdidumo nacijos/Salies lygmeniu jausma.
Nacionalizmas apibuidinamas kaip asmens pozitris j iSorines grupes, apimant nacionalinj
Sovinizma ar fanatiska patriotizmg (Vida ir kt,, 2008). Nacionalistinis poZitris - tai Salies
Slovinimas ir iSankstinis tikéjimas savo Salies virSenybe. Kaip identifikavo G. Balabanis ir
kt. (2001), nacionalistai ,turi perdéta nacionalinj savivaizdj, kuris gali apriboti
tarpvalstybinj bendradarbiavimg, vesti prie izoliacijos, prekybos protekcionizmo“ (p.
162). Todél 1. Vida ir kt. (2008) daro prielaida, kad ne tik egzistuoja teigiamas rysys tarp
vartotojy etnocentrizmo ir nacionalinio identiteto bei nacionalistiniy jausmy, bet
egzistuoja ir neigiamas rySys tarp nacionalinio identiteto ir nacionalizmo. PrieSingai
vienijantiems jausmams, poZiuriui j savo $alj (nacionalinis identitetas) ir atskirian¢iam
vienos nacijos garbinimui, atmetant pasaliecius, kultlirinis atvirumas apima teigiamus
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jausmus ir pozilri j iSorines grupes ta prasme, kad asmuo dZiaugiasi sgveika su
Zmonémis, vietomis ir artefaktais i$ kity kultiry (Sharma ir kt, 1995). Taigi, rySys tarp
kultirinio atvirumo ir vartotojy etnocentrizmo turi buti neigiamas.

Numatydami vartotojy etnocentrizmo pasekmes, . Vida ir kt. (2008) nurodo rysj
tarp vartotojy etnocentrizmo ir polinkio pirkti vietinj produkta, teigdami, kad
vartotojy etniné priklausomybé turés tiesioginj poveikj vartotojy etnocentrizmui ir
polinkiui pirkti vietini produktg. Polinkis pirkti vietini produktg autoriy modelyje
apibudinamas kaip individo preferencija savoj Saly pagamintiems produktams ir
nusistatyma pirkti uzsienio produktus, kai egzistuoja vietiné alternatyva.

Tyrimas patvirtino, kad tiek nacionalinis identitetas, tiek ir nacionalizmas yra
reikSmingi vartotojy etnocentrizmo antecedentai, o respondenty etniné tapatybé turi
tiesioginj poveikj tiek vartotojy etnocentrizmo laipsniui, tiek jy polinkiui pirkti vietinj
produkta. Taciau nebuvo patvirtinta rySio tarp kultirinio atvirumo ir vartotojy
etnocentrizmo. Kaip ir ankstesniuose tyrimuose apie vartotojy etnocentrizmo
pasekmes, Sis tyrimas patvirtina, kad etnocentrizmas lemia vartotojy preferencijas
vietiniams produktams ir prekiy Zenklams. Rezultatai rodo, kad etnocentriski
vartotojai skiria didelj démesj kilmés Salies informacijai ir specialiai ieSko vietinés
gamybos produkty. Svarbus ir autoriy pateikti jrodymai, kad vietinés gamybos
produkty pasirinkimas skiriasi priklausomai nuo etninés grupés ir vercia marketingo
specialistus daugiau démesio skirti galimai diferencijuoto marketingo strategijai
daugiaetninése rinkose.

Turint omenyje greita globalizacijos procesa, stipriai veikiantj ir vartotojy
elgseng, nenuostabu, kad tiek daug empiriniy tyrimy yra skirta vartotojy
etnocentrizmo reiskinio analizei. Tebesitesia tyrimai, kodél ir kokiomis sglygomis Sis
fenomenas atsiranda (veiksniai, lemiantys vartotojy etnocentrizmg, arba
etnocentrizmo  antecedentai); analizuojami  veiksniai, turintys tarpininko
(mediatoriaus) arba moderuojantj poveikj vartotojy etnocentrizmui; siekiama
atskleisti rysius tarp vartotojo etnocentrizmo ir Sio reiskinio rezultaty, pasireiskianciy
poziuriu ar pirkimo elgsena vietinés gamybos/uZsienio produkty atzvilgiu. Visgi
tyrimy rezultatai jvairiuose nacionaliniuose kontekstuose skiriasi ir nepaisant
besitesianciy tyrimy pastangy, specifiné vartotojy etnocentrizmo veiksniy, rezultaty ir
raiSkos prigimtis iSlieka nevisiskai aiski.
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2. LIETUVOS VARTOTOJU ETNOCENTRIZMAS
2.1. Lietuvos vartotojy etninis tapatumas

Lietuviai nuo seny laiky buvo prisiriSe prie savo tradicinio gyvenimo budo ir
ilgiausiai Europoje laikési senyjy paprociy, tikéjimo, todél Sios aplinkybés rodo, kad
lietuviai yra pastoviis, konservatyviis, nelankstiis. L. Simanskiené (2000), tirdama
kultiiriniy bruozy jtaka vadybos kultlrai, atkreipia démesj, kad Lietuvos tautai
budingas susidvejinimas, tam tikras elgsenos ir jsitikinimy paradoksalumas - nors
lietuviai pasiZymi séslumu, ramumu, jie taip pat nori buti labai svarbus, reikSmingi,
galingi. Tai galima sieti su ta aplinkybe, kad lietuviy psichikos savitumus lémé tiek
rytietiSka kultura, kuriai budingas drovumas, melancholija, tiek vakarietiSka kultiira,
pasizyminti aktyviu, valingu, racionaliu ir laisvu gyvenimo budu.

Lietuvos krastovaizdis ir klimatas taip pat labai veike lietuviy bruozy ypatybes:
létas budas, melancholija gali buti paaiSkinami saulés trukumu, o lyriSkumas nulemtas
miskingo krastovaizdzio (Simanskiené, 2003). Lietuvi$ka neveikluma, tinguma reikéty
suprasti kaip ypatingg gyvenimo, pasireiSkiancio santykiu su gamta, klimato, landSafto
suformuotg stereotipg, i$ kurio kyla etniskai budingi bruozai: svajingumas, lyriSkumas,
litdnumas (Simanskiené, 2000).

Siandieninés visuomeneés bruoZus, jy dichotomija ir prie§taravimus lémé ir
permainingos politinés aplinkybés, skirtinga Siandienos lietuviy karty istoriné patirtis.
Sovietmeciu etninés kultiros pazZinimas nebuvo skatinamas, mokiniy ateistinis
aukléjimas neigiamai veiké naujosios kartos poziiirj j liaudies tradicijas, paprocius.
Tradicinés Seimos Sventés buvo laikomos religinémis atgyvenomis, jy praktikavimas
smerktinas, jas reikéjo keisti naujomis - civilinémis apeigomis. Zmonés buvo
persekiojami uZ tautiSkumo, patriotizmo, vadinamo nacionalizmu, apraiSkas, uz tai
Salinami i§ mokymo jstaigy, teisiami, jkalinami, tremiami. Mokyklose buvo skiepijamas
»tarybinis patriotizmas®“.

Visuomené, veikiama tarybinés ideologijos, prarado daugeli etniniy ir bendryjuy
dvasiniy vertybiy, norg jas pazinti, poreikj jas naudoti. Pastebimai vyko tautos
nutautéjimas per individus, praradusius rysj su savo tauta, ignoruojancius jos istorija,
kultirg, tradicijas. DaZniausiai tai jauni, neturintys etninio atsparumo Zmones,
laikantys save laisvais nuo visokiy jsipareigojimy, savo tautai, gimtajam krastui.
1993 m. atlikto tyrimo duomenys liudija, Zemg tautinio sgmoningumo lygj - 55 proc.
dvideSimtmeciy neigiamai atsiliepé apie savo tévynainius, teigé neverting
lietuviskumo (Cepiené, 2008).

Lietuvos visuomené ir lietuviy tauta praeito amzZiaus paskutiniyjy dviejy
deSimtmeciy sanduroje iSgyveno nacionalinio iSsivadavimo proverzj, kuris trumpam
apémeé visus visuomenes sluoksnius ir paskatino ne tik nacionalinio tapatumo kaitg,
bet ir individualiy tapatumy perkurima. Atgavusi nepriklausomybe visuomené tikéjosi
savos nacionalinés valstybés kiirimo, kuris apimty ir nacionalinio tapatumo tvirtinimg,
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taCiau valstybé buvo iS esmés atskirta nuo nacionalinio turinio, o valstybés institucijy
raidg émé lemti eurointegracinés politikos nuostatai bei tikslai, kurie slopino ir
racionalumo raiska (RubaviCius, 2008). Atsivérus nepaprastai pasaulio kultiros
jvairovei, daugéja tautinio nihilizmo, pilietinio pasyvo apraisky, stipréja masinés
kultiros jtaka, silpnéja savos kultiros paZinimo poreikis, susidaro vartotojiska
visuomené, kurios prioritetu tampa materialinés gérybés (Cepiené, 2008).

Nors kultiirinés vertybés formuojasi létai, globalizacijos pasekmés Salyje yra labai
ryskios. Dabartiné Salies visuomené tampa materialistine arba vartotojiska visuomene,
kurioje vyrauja masiné gamyba ir masinis vartojimas. Kaip ir kitose iSsivysCiusiose
Salyse, formuojasi vartotojiSka kultiira, kuri suvokiama kaip biidingy, i vartojimag
orientuoty, socialiniy vertybiy sklaida. J. Ciburiené ir J. Gu¢inskiené igskiria tokias
$iandieninés Lietuvos visuomeneés kultiiros vertybes (Ciburiené ir Gusc¢inskiene,
2007):

individualizmo lyginant su kolektyvizmu, augimas;
didelé galios distancija;

stiprus neapibréztumo vengimas;

aukstas vyriSkumo laipsnis.

Sios vertybés rodo, kad 3alyje reiskiasi tiek materializmo, tiek postmaterializmo
kultiiros bruoZai. R. Grigas pastebi, kad vienas i$ objektyvios niidieninés realybés
bruozy yra agresyvéjantis, visa apimantis pragmatizmas, kuris nuvertindamas
dvasines vertybes, neiSvengiamai skaldo tautg j tarp saves susiprieSinancius idealistus
ir materialistus (Grigas, 2002).

PripaZjstama, kad skirtingos lietuviy kartos yra gimusios ir brendusios labai
nevienodomis politinémis-ekonominémis sglygomis, todél Siy karty vertybinés
nuostatos pasizymi didele diferenciacija (Astra, 2006). Karta, kuri brendo sovietmeciu
ir nuolat buvo engiama jvairiomis sankcijomis ir draudimais, Siandien ypac vertina
demokratija, kaip vertybe, kuria turéety didZiuotis kiekvienas Lietuvos pilietis. Jaunoji
karta, kuri nepatyré sovietmecio represijy, demokratijg yra linkusi laikyti neatsiejama
valstybés dalimi, kuria didZiuotis néra prieZzasties. Tampa akivaizdu, kad tie dalykai,
kurie vidurinei kartai buvo siekiamybeé, Siandien jaunajai kartai yra tapusi neatsiejama
duotybe (Akstinaviciute ir Petraityté, 2007).

V. Senkus pastebi, kad vyresniosios Kkartos atstovai su nerimu stebi lietuviams
biidingg elgsenos bruoza - susiprieSinimo siekij, jo eskalavima. Autoriaus teigimu, dalis
kirybingo jaunimo ignoruoja brandziai kultirai budingus etikos principus, sumenkina
vyresniyjy pasiekimus, atsisako kulturos testinumo tradicijos, tautinés nacionalinés
kultiros Sakny kaip neuzgincijamo imperatyvo (Senkus, 2008).

Skiriasi ne tik vyresniosios ir jaunesniosios kartos elgsena, bet ir pati
lietuviskumo ir tautiSkumo sampraty interpretacija. Vyresniesiems lietuviy atstovams
Sios sgvokos asocijuojasi su tradiciSkumu, tradicine kultlra, o jaunesnieji akcentuoja
tévynés meilés ir patriotizmo sgvokas. Vyresniosios kartos atstovams reiskiant riupestj
dél etninés kultiros buklés ir jos isSlikimo, jaunajai kartai tai néra ypac svarbu, netgi
pastebimas neigiamas jos pozilris j tautines ir etnines vertybes (Trinkuniené, 2002).
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Lietuvoje egzistuojancius kultirinius prieStaravimus galima sieti su nacionalinio
atgimimo procesu ir nacionaliniy arba kolektyviniy vertybiy atgimimu. Kita vertus,
pokomunistiné transformacija reiskia liberalizacija ir individualistiniy vertybiniy
orientacijy augima. Politiné ir ekonominé sistema 1990 m. Lietuvoje buvo radikaliai
pakeista, todél tokios ZaibiSkos reformos sukelia greitg individualistiniy-
kolektyvistiniy vertybiy transformacijg. Vertikaliam kolektyvizmui konfrontuojant su
individualistinémis orientacijomis, vyksta vertikalaus kolektyvizmo kaita vertikalaus
individualizmo linkme, kuris labiausiai paplites tarp 18-30 mety amziaus Zmoniy, nes
butent Sios amZiaus grupés individai yra atviriausi kaitai (Imbrasaité, 2004).

Apibendrinant Lietuvos visuomeneés kultirinius bruoZzus ir jy kaitg, galima teigti,
kad visuomene ir tautg iStikusius pokycius paskatino imus visuomenés santvarkos
pasikeitimas, eurointegraciniy procesy apimtis, taip pat globalizacijos nulemti
veiksniai. Peréjimas j naujg socioekonominj biivj keicia visas Zmoniy gyvenimo salygas
- politine ir kultirine sistemas, pasaulévaizdj ir pasauléjautg, kalbg, vertybines
orientacijas, sociumo sandarg bei rySiy pobudj, socialinj mobilumg, Seimos biiseng
(Rubavicius, 2008). Sios specifinés Lietuvos kultiiriniy vertybiy raidos aplinkybés,
kurios yra budingos iSimtinai tik Lietuvos visuomenei, neiSvengiamai daro poveikj ir
vartojimo jprociams, prekiy pasirinkimo Kriterijams bei poZziuriui | nacionaliniy ir
uzsienio prekiy pirkima.
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2.2. Lietuvos vartotojy profilio nustatymo tyrimai

Literatiiros apZvalgos analizé leidZia pastebeti, kad Lietuvoje iki Siol truksta
iSsamiy tyrimy, skirty identifikuoti Lietuvos vartotojo portretui, tipologijai, esminéms
vartotojo savybéms, svarbiausiems prekiy pasirinkimo Kkriterijams. Vartotojy
nuomoné daznai tiriama apklausos priemonémis siekiant iSsiaiSkinti jy prioritetus,
pateikiant procentines pasirinkimo iSraiSkas (pavyzdZiui, prioriteto kainai, kokybei ar
kitiems kriterijams procentinés israiskos), ta¢iau moksliniy apibendrinimy ar sukurty
vartotojo poziurio j prekes ar paslaugas matavimo instrumenty mokslinéje literatiroje
nustatyti nepavyko. Daugiausia démesio Lietuvoje tiriant vartotojy nuomone skiriama
vartotojy lojalumo ugdymo, iSlaikymo bei lojaliy klienty nuostaty keitimo aspektams
(PapSieneé ir Vilkaite, 2009; Pileliené, 2009; Zikiené ir Bakanauskas, 2009; Zikieng,
2009). Taciau Lietuvos vartotojy nuostatos, salygotos jy kultiirinés patirties ir
jsitikinimy, moksliSkai buvo nagrinétos tik epizodiskai.

Vienas iSsamesniy tyrimy tiriant vartotojy preferencijas ir poziirj buvo atliktas
2005 m. (Judiené ir kt, 2005). Siuo tyrimu buvo siekiama aptarti vartotojy nuostaty
sampratg teoriniu aspektu ir tiriant vartotojy nuostatas pasirenkamosios paklausos
prekiy grupéje, identifikuoti vartotojy tipus ir atskleisti vartotojy elgsenos skirtumus
demografiniy bei sociokultiiriniy dedamyjy atzvilgiu. Autorés iSskyré tris vartotojy tipus:
konservatoriskajj, ekonomiskaji ir supernovatoriskaji. Atkreiptinas démesys kad
konservatoriSkajam tipui buvo priskirta tokia savybé, kaip orientacija i lietuviskaja preke,
tai yra, nustatyta, kad konservatoriskieji Lietuvos vartotojai pasiZymi etnocentristinémis
savybémis. Vartotojy tipologijy praktinio taikymo studija parodé, kad tinkamas vartotojy
gyvenimo stiliaus tyrimy rezultaty interpretavimas leidZia tiksliau pazinti vartotojus bei
ju elgseng renkantis preke. Taip pat tyrime patvirtintas teiginys, kad tyrimo rezultatais
iSskirti vartotojy tipologizavimo kriterijai nuostaty aspektu jvairiose Salyse gali skirtis.
Visa tai suteikia teorinj pagrindg nuostatai, kad Lietuvoje etnocentrizmo raiska gali turéti
savitg, tik Lietuvos vartotojams budingg forma.

Lietuvos gyventojy poZiiirj j prekés Zenklg tyre L. Sal¢iuviené ir V. Auruskeviciené
iSskyré Salies etnines grupes ir nustaté, kad Zemaiciai, aukStaiciai, dzukai bei
suvalkieciai prioritetus teiké tai paciai deSimciai iSskirty kultiiriniy vertybiy, kurios
léemeé nediferencijuota visy etniniy grupiy poziirj j prekiy Zenklus (Sal¢iuviené ir
Auruskeviciené, 2002). Tai leidZia daryti prielaidg, kad lietuviy tauta yra homogeniska,
todeél atlikti vartotojy tyrima iSskiriant etnines grupes Lietuvoje néra tikslinga.

Su prekiy vartotojy poZiiriu j prekés Zenklus taip pat buvo susijes R. Caso ir S.
Urbonaviciaus atliktas tyrimas, kurio pagrindinis tikslas buvo iSsiaiskinti, ar egzistuoja
lojalumas prekés Zenklo kilmés $aliai (Casas ir Urbonavi¢ius, 2007). Nors autoriai
uzsiminé, kad lojalumas prekés kilmés Saliai gali buti tapatinamas su polinkiu pirkti
vietinj produkta, visgi tyrime $i savybé buvo vertinama ne kaip etnocentrizmas, bet
kaip sudedamoji prekés Zenklo dalis - atributas, formuojantis prekés Zenklo jvaizdj.
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Atliktas pilotinis tyrimas leido daryti iSvadg, kad lojalumas prekés Zenklo kilmés Saliai
egzistuoja ir buvo suformuluotos tolesnés galimos Sio reiskinio tyrimo kryptys.

Kitg tyrima, susijusj su Lietuvos vartotojy nuostatomis atliko S. Urbonavicius ir J.
Gineikiené (Urbonavicius ir Gineikiené, 2009). Tirta kilmés Salies efekto svarba
priimant pirkimo sprendimg globalizacijos salygomis. Autoriai nustaté, kad kilmés
Salies efekto svarba yra skirtinga priklausomai nuo prekiy grupés, be to, autoriai
patvirtino, kad Ryty Europos kontekste atliktas tyrimas tik i§ dalies patvirtino
ankstesniy tyrimy rezultatus, taigi kilmés Salies efekto tyrimy rezultatai skiriasi
priklausomai nuo tyrimo regioninio konteksto. Autoriai taip pat daro iSvada, kad
tyrimo metu iSrySkéjo tam tikras paradoksas - nors kai kurios Salys lietuviams sukelia
neigiamy asociacijy, produktai, gaminami Siose Salyse, yra perkami ir populiarts. Tai
leidZia daryti prielaidg, kad Sis prieSiSkumas nelemia galutinio vartotojo sprendimo
pirkti, nepaisant jo negatyviy nuostaty, o tam gali jtakos turéti suvokta kokybé, kaina,
alternatyvos nebuvimas, butinumas ar kitos priezastys.

Kalbant apie etnocentrizmo raiSkos tyrimus Lietuvoje, pastebétina, kad,
nepaisant daznai ypac kriziy metais girdimy reklaminiy sukiy pirkime preke lietuviskq,
tyrimy, kiek tokios akcijos gali buti veiksmingos, beveik neatliekama. Visgi portale
www.apklausa.lt 2009 metais buvo paskelbta apklausa, kurioje panaudojant 13
CETSCALE teiginiy (2.2.1 lentelé), buvo tiriama Lietuvos vartotojy etnocentrizmo
raiska jsigyjant tris produkty grupes: jogurta, kosmetikg ir drabuZius.

2.2.1 lentelé. Apklausos indikatoriai (sudaryta pagal www.apklausa.lt duomenis)

Skalés indikatoriai
Lietuviai visuomet turéty pirkti tik Lietuvoje pagamintg <...>*
Pirkime <...> lietuviSka. Leiskime Lietuvai dirbti
Lietuviskas <...> pirmas ir svarbiausias
Pirkti uzsienietiskg <...> yra ne lietuviska
Neteisinga pirkti uzZsienietiska <...>
Tikras lietuvis turi visada pirkti lietuviska<...>

al © Il - IS - e

Mes turétume pirkti Lietuvoje pagamintg <...>,
vietoj to, kad leistume kitoms Salims uZdirbti i$ misy

Visada yra geriausia pirkti Lietuviska <...>
9.  Turéty vykti labai maza prekyba <...> i$ kity Saliy, nebent labai reikia
10. Lietuviai neturéty pirkti uzZsienietiSky<...>, nes tai kenkia Lietuvos verslui ir sukelia bedarbyste
11. Uzsienieciams neturi biiti leista pardavinéti savo <...> musy rinkoje
12. UzsienietiSkas<...> turi biiti stipriai apmokestintas, kad sumazinty jo atéjimg j Lietuva

13. Lietuviai, kurie perka uZsienietiskus<...>, yra atsakingi uZ tai, kad jy tautieciai netenka darbo.
*<...> - jogurtas, drabuZiai ar kosmetika
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Anketos klausimai pateikti 5 baly Likerto skaléje. Anketa uzpildé 51
respondentas, kuriy amzius buvo 19-35 metai, 68 proc. - motery, 29 proc. vyry, 3 proc.
lyties nenurodé. Apklausos rezultaty duomenys parodé, kad respondentai yra
vidutiniSkai etnocentriski, taCiau etnocentrizmo raiska didesné perkant jogurtg (skalés
vidurkis 2,5 balo) nei kosmetikg ar drabuZius (abiejy skaliy vidurkis sudaro po
2 balus). Paveiksle pateikiamas atsakymy | visy 13 skalés klausimy vidurkis
(2.2.1 pav.).

4,0

35

3,0

2,5 +

15 ~

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

|ljogurtas B drabuziai O kosmetika

2.2.1 pav. CETSCALE jverciy apklausos vidurkiai, diferencijuoti pagal jsigyjamo produkto rasj
(13 indikatoriy; zr. 2.1 lentele) (sudaryta pagal www.apklausa.lt duomenis)

Atsizvelgiant j Lietuvos apdirbamosios pramonés pagaminty ir Salies rinkoje
realizuoty gaminiy struktiirg (2.2.2 pav.), analizuojamos apklausos rezultatai leidZia
daryti prielaidg, kad Lietuvos vartotojy etnocentrizmas labiau gali reikStis ty
pramonés Saky atZvilgiu, kurios yra labiau iSsivyste Lietuvoje ir kuriy asortimentas
rinkoje yra didesnis.

Paveikslo duomenys rodo Lietuvos maisto pramoneés dominavimg vidaus rinkoje
ir ypacC vartojimo rinkoje, nes i minétg struktiirg patenka ne tik vartojimo, bet ir kitos
paskirties prekés. Sios aplinkybés leidzia daryti prielaida, kad Lietuvos vartotojas savo
etnocentristines nuostatas daugiausia turéty iSreiksti pirkdamas maisto produktus.
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proc.
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2.2.2 pav. Lietuvos apdirbamosios pramonés gaminiy pardavimo struktiira Salies rinkoje
2008 m., proc. (sudaryta remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis)

S. Urbonaviciaus, V. Dik¢iaus ir A. Petrausko (2010) atliktas tyrimas apie
vartotojy etnocentrizmo itaka jy pasirinkimui renkantis ekologiSkus produktus, apémé
tokias maisto produkty kategorijas kaip darZoveés, mésa, pienas ir duonos gaminiai.
Etnocentrizmui jvertinti autoriai panaudojo originalig 17 teiginiy CETSCALE skale.
Tyrimo rezultatai parodé, kad lietuviai linke palankiau vertinti lietuviSskus maisto
produktus nei importuotus, laikydami vietinius produktus SvieZesniais ir skanesniais.
Nustatyta ir tai, kad apskritai etnocentrizmas yra teigiamai susijes su poziuriu i
vietinius produktus, taciau skirtumas tarp atskiry maisto kategorijy neaiskus. [domu
pastebéti, jog Siame tyrime atsiskleidé, kad svarbiausias lietuviSky maisto produkty
pasirinkimo Kkriterijus nurodytas ,teigiamas poveikis sveikatai“, toliau - SvieZumas,
kokybé ir skonis, o nuoroda ,Pagaminta Lietuvoje“ - kaip maZiausiai svarbi
pasirinkimui. Tyrimas atskleidé ir silpng, bet teigiamg rySj tarp etnocentrizmo ir
ketinimo mokéti daugiau uZ lietuviSkus maisto produktus.

S. Urbonaviciaus ir kt. (2010) tyrimas leidZia nustatyti tam tikras sgsajas tarp
vartotojy etnocentrizmo ir jy poZziiirio bei pirkimo elgsenos maisto produkty atzvilgiu.
Visgi Siame tyrime daugiau orientuojamasi i etnocentrizmo rezultatus, neakcentuojant
paties vartotojy etnocentrizmo laipsnio ir neiSskiriant poZymiy, leidZianciy
identifikuoti etnocentriSky/neetnocentriSky vartotojy grupes. Kadangi vartotojy
etnocentrizmas pirmiausia paprastai analizuojamas kaip Salies bruozas, svarbu
iSsiaiSkinti, ar lietuviai apskritai pasiZymi etnocentristiniais bruoZais, taip pat
kokiomis sglygomis etnocentrizmas susiformuoja ir kuo pasireiSkia. Trecioje Sios
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studijos dalyje supaZindinama su kompleksiniais jos autoriy atliktais empiriniy tyrimy
rezultatais vartotojy etnocentrizmo Lietuvoje srityje.
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3. VARTOTOJUY ETNOCENTRIZMO LIETUVOJE TYRIMO DIZAINAS IR
REZULTATAI

3.1. Tyrimo metodologija

Si vartotojy etnocentrizmo ir jo raiskos Lietuvoje mokslo studija pasizymi
kompleksine tyrimo metodologija, kuri apibendrina kelerius metus vykdytus Lietuvos
vartotojy etnocenrizmo tyrimus. I$ viso buvo atlikti trys epiriniai tyrimai, kuriy metu
buvo: sudarytas Lietuvos vartotojy etnocentriniy nuostaty tyrimo instrumentas ir
verifikuotas panaudojant test-re-test metodologija, atliktas pilotinis vartotojy
etnocentriniy nuostaty tyrimas, ir iStirtas Lietuvos vartotojo profilis etnocentrizmo
aspektu.

Svarbu paminéti, kad Lietuvos vartotojy etnocentriniy nuostaty tyrimo
instrumento  verifikavimui panaudojant test-re-test metodologija projektinj
finansavimg suteiké Lietuvos mokslo taryba iS nacionalinés mokslo programos
,Valstybé ir tauta: paveldas ir tapatumas” 1éSy. Projektas sékmingai igyvendintas 2010
metais. Projekto jgyvendimo sglygas sudaré Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas.
Kiti tyrimai finansuoti autoriy asmeninémis léSomis.

Tyrimo metodologija sudaro aStuoni poskyriai: kumuliatyvinis vartotojy
etnocentrizmg lemian¢iy veiksniy modelis, kur aptariamas hipotetinis vartotojy
etnocentrizmg lemianc¢iy veiksniy modelis; tyrimo instrumentas ir matuojamy poZymiy
struktiira, kur apibtidinamas sudarytas tyrimo instrumentas; tyrimo instrumento test-re-test
metodu verifikacijos metodologija, kurioje aprasoma verifikacijos metodologija ir eiga;
tyrimo instrumento test-re-test metodu verifikacijos rezultatai, kurie skirti tyrimo
instrumento metrologinei kokybei apibtudinti; pilotinio tyrimo organizavimas, imtis ir
respondenty demografinés charakteristikos, kur pateikiamas pilotinio tyrimo apraSas ir
apibiidinama tyrimo imtis; pilotinio tyrimo duomeny analizés ir rezultaty interpretavimo
metodologija, skirta ekspertiniy iSvady pagrjstumui jvertinti; pilotinio tyrimo skaliy
kokybés vertinimo rezultatai, kurie pateikiami kaip pilotinio tyrimo rezultaty kokybés
validumo argumentas; Lietuvos vartotojo profilio etnocentrizmo aspektu gilinamojo tyrimo
metodologija, skirta naujausio tyrimo rezultaty validumui patvirtinti.

3.1.1. Kumuliatyvinis vartotojy etnocentrizma lemianciy veiksniy modelis

Apibendrinus jvairiy autoriy vartotojy etnocentrizmo raiskos tyrimy medzZiaga,
buvo sudarytas budingiausiy tyrimo krypciy modelis, pateiktas 3.1.1 paveiksle.

Literatiiroje daznai identifikuojami sociopsichologiniai reiSkiniai, kuriy
egzistavimas nulemia vartotojy etnocentrizmg, taCiau rezultatai daZniausiai yra

iSvedami i$ loginiy samprotavimy nurodant, kad etnocentriSkas vartotojas bus linkes
pirkti vietinj produktg ar, pavyzdziui, tiriant vartotojy etnocentrizmo pasekmes pagal
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produkty kategorijas, kai nurodomos importuoty produkty rusys, kuriy atzvilgiu
vartotojy etnocentrizmas reiskiasi itin stipriai ar atvirk$c¢iai - yra maziau isSreikstas.
Esant nepakankamai vietiniy prekiy pasiulai rinkoje, net ir labai etnocentriski
vartotojai daznai jsigyja ir importuoty prekiy. Vis délto atlikta literatiiros analizé
neleido nustatyti, kokia yra etnocentrisky ir neetnocentriSky vartotojy prekiy savybiy
vertinimo diferenciacija, t. y., kaip skirtingai Sios vartotojy grupés vertina importuotus
ir vietinius produktus ir kokios prekiy savybés labiausiai skatina jy pasirinkima.

Sociopsichologiniai
veiksniai Moderatoriai
Kultiirinis atvirumas Suvokta produkto

PasaulietiSkumas butinybe
Patriotizmas Suvokta produkto
Konservatizmas kokybé
Nacionalizmas

Kolektyvizmas

Individualizmas

Rezultatai
. Polinkis pirkti
Vartoto;o p vietinj produkty
Demografiniai etnocentrizmas Polinkis pirkti
veiksniai importuota
produkta
atsizvelgiant i jo
Amzius ridi
Lytis Pozitiris | importa
Pajamos
[Ssilavinimas
Rasé

Socialiné klasé

3.1.1. pav. Vartotojy etnocentrizmg lemianciy veiksniy ir jo pasekmiy teorinis tyrimo modelis

Jdomu pazymeéti tai, kad atlikdami vartotojy etnocentrizmo tyrimus jvairis
autoriai kelia skirtingus tikslus savo rezultatams - autoriai, kuriy tikslas patikrinti kity
autoriy sudaryty skaliy validumo ir reliabilumo parametrus, apsiriboja
patvirtinanciosios faktorinés analizés bei reliabilumo tikrinimo technika (Luque-
Martinez ir kt, 2000). Kiti autoriai, kuriy tikslas yra sarySiy su etnocentrizma
lemianciais veiksniais pobuidZio nustatymas, ne visuomet atlieka faktorine analize
(Balabanis ir kt., 2001). Siais atvejais ankstesniy autoriy sudaryty sociopsichologiniy
reiSkiniy skaliy kai kurie indikatoriai naudojami kaip tinkami, netikrinant jy faktorinés
analizés technika, atliekama koreliaciné ar regresiné analizé, taip pagrindziant
egzistuojancius rySius tarp vartotojo etnocentrizmo ir kity tyrime naudojamy
kintamyjy. Nepaisant to, kad tokiu budu iSvengiama pakartotiniy tyrimy dél
indikatoriy tinkamumo, minéty tyrimy patikimumas kelia abejoniy dél to, kad
atliekamu tyrimu néra patvirtinamas faktas, jog naudojami skaliy indikatoriai ir jy
struktira atspindi nagrinéjamg sociopsichologinj reiSkinj. Faktorinés analizés
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butinumas grindziamas tuo, kad siekiant tinkamai nustatyti tiriamo sociopsichologinio
reiSkinio pobudj, reikia patvirtinti jo tinkamumga atitinkamoje kultiirinéje dimensijoje
(Shimp ir Sharma, 1987). AtsiZvelgiant j iSsakytus argumentus, norint tinkamai iStirti
vartotojy etnocentrizmo reiskinj, jo priezastis bei pasekmes, manytina, kad kiekvieng
tyrime naudojamg kintamajj visy pirma biutina patikrinti faktorinés analizés ir
reliabilumo testais, o tik nustacius optimaly reiskinj, tinkamai atspindintj indikatoriy
skaiCiy, galima daryti tolesnes iSvadas dél vartotojy etnocentrizmo prigimties ir jo
raiskos vartotojy sprendimy priémimo procese.

Literatura
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3.1.2. Tyrimo instrumentas ir matuojamy pozymiy struktiira

Lietuvos vartotojy etnocentrizmo tyrimui atlikti pasirinktas anketinés apklausos
metodas. Konstruojant tyrimo instrumentg, apsispresta jame panaudoti uzdaro tipo
klausimus. Kadangi tyrimas hipotetinio modelio konstravimo eigoje ijgijo
fenomenologiniy bruozy, nuspresta, kad tyrimg buty galima atlikti visy pirma kaip
tiriamajj (angl. exploratory) ir tik po to kaip konformistinj (angl. confirmatory). Tam
jtakos turéjo ir kai kuriy autoriy argumentai, jog instrumento turinys privalo atitikti
Salies kultirg, jos gyventojy gyvenimo biuidg, todél iSversti ir adaptuoti instrumentai
nebiutinai turés tg pacia faktoriy struktiirg, reliabilumo ir validumo parametrus (Shimp
ir Sharma, 1995; Vida ir Reardon, 2008; Kalinauskaité ir Merkys, 2007).

Atliekant tiriamajg analize ir siekiant giliau pazinti etnocentrizmo raiska,
neapsiribota pirmine vartotojy etnocentrizmg formuojanc¢iy sociopsichologiniy
reiSkiniy struktiira. Numatyta, kad priskyrus sudaryty skaliy indikatorius vienam ar
kitam sociopsichologiniam reiskiniui vertinti ir faktorinés analizés metu paaiskéjus,
jog kai kurie indikatoriai neatitinka matuojamo sociopsichologinio reiskinio
dimensionalumo, Sie indikatoriai automatiSkai i§ tyrimo eliminuojami nebus.
Nustacius, kad minéti indikatoriai sudaro atskirg prasmingg faktoriy, turintj
reikSmingg rysj su vartotojy etnocentrizmo raiska, juo bus papildytas pirminis tyrimo
instrumentas.

Konformistiniy rezultaty buvo siekiama perimant uzsienio autoriy tyrimo patirtj
ir instrumentus. Sie veiksmai bitini norint jvertinti, ar Lietuvos vartotojai i§ tiesy
pasizymi autoriy nurodytais etnocentrizmo poZymiais, ir siekiant etnocentristiniy
nuostaty vertinimo instrumentg palyginti su naujai sukurta vartojimo diferenciacijos
skale, kuri vartotojo etnocentrizmo raiSka apibiidina per salyginj rezultaty, su
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naudojamomis vartotojo etnocentrizmo raiskos skalémis. Biitent tai leisty pagristi, jog
sukurtoji skalé pasizymi feisiniu validumu.

Nagrinéjant vartotojy etnocentrizmg nustatyta, kad jis, kaip ir daugelis kity
sociopsichologiniy reiskiniy, neturi objektyviai iSreikstos formos, taip pat pasizymi
latentiskumu® ir neapé&iuopiamumu. Todél, norint § latentinés prigimties objekta
nagrinéti mokslisSkai, reikéjo rasti apCiuopiamus (empirinius) indikatorius, kuriais
remiantis buty galima patikimai spresti apie vartotojy etnocentrizmo reiskinj.

Tyrimo instrumento konstravimas rémeési G. Merkio ir kt. teiginiu, kad
,sociopsichologiniams reiskiniams tirti daznai néra né vieno absoliuciai tinkamo ir
patikimo indikatoriaus, todél norint iSvengti socialinio tyrimo ribotumy ir atlikti
vertingg tyrima, yra svarbu iSplétoti tinkamg ir pakankama tyrimo poZymiy struktirg”“
(Merkys ir kt, 2004). Butent Sios nuostatos laikymasis leido neapsiriboti vien
sutrumpintomis jvairiy autoriy klausimyny versijomis ir paskatino sukurti
kompleksine vartotojy etnocentrizmo nuostaty klausimyno versijg, integruojancia ir
prapleciancia iki Sio tyrimo naudotus vartotojy etnocentrizmo tyrimo instrumentus.
Apklausos tyrime naudota tiriamuyjy poZymiy bendroji struktira (dimensijos®) yra
atspindéta (-os) 3.1.1 lenteléje.

3.1.1. lentelé. Klausimyno pozymiy loginé struktura

Demografiniai respondentq charakterizuojantys klausimai 10
Respondento ekonominé, psichosocialiné biisena 8
Tiriamieji sociopsichologiniai poZymiai 80
Konservatizmas 7
Kolektyvizmas - individualizmas 19
Vert. kolektyvizmas 4

Horiz. kolektyvizmas
Vert. individualizmas

Horiz. individualizmas

Nacionalizmas 15
Patriotizmas 13
PasaulietiSkumas 14
Kultiirinis atvirumas 12
Etnocentrizmas 12
Etnocentrizmo raiskos pobtdj apibiidinantys klausimai 62
Pozitirj i produkto poveikj sveikatai apibiidinantys klausimai 4
Vartojimo diferenciacija apibudinantys klausimai 58
Pozitirj  nacionalinés prekés vartojima apibtidinantys klausimai 29
Pozitirj j uzZsienietiSkos prekés vartojimg apibuidinantys klausimai 29

2 Latentiniais vadinamos jvairios Zmoniy sagmonés charakteristikos, intelektas, motyvacija, nuostatos ir pan.
(Merkys ir kt., 2004).

3Siuo atveju savokos ,dimensija“ bei ,skalé“ turéty biiti traktuojamos kaip sinoniminés. Dimensijos savoka
vartojama siekiant pabrézti konkrety teorinj turinj, prasminius dalykus, o norint akcentuoti skaliy
sukonstravimo metodinius aspektus, geriau vartoti skalés sagvoka.
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Demografiniai respondenta charakterizuojantys klausimai. Klausimyne

pateikti tiek atviro, tiek uzdaro, tiek miSraus tipo klausimai, siekiant nustatyti
respondenty demografines - socialines charakteristikas. IS viso anketoje pateikta 10
Sio tipo klausimy, skirty identifikuoti respondento pilietybe, tautybe, amziy, lyti,
veiklg, pajamas, Seimine padéti.

Poliariniy profiliy skalé respondento buties elementams vertinti:

Sioje klausimyno dalyje i§ viso pateikti 8 klausimai, susije su respondento

ekonominiy, darbiniy, bendravimo salygy bei savijautos vertinimu:

1.

©ONOU W

UZtikrintumas darbu.
Karjera.

Finansai.

Santykiai su aplinkiniais.
Santykiai su Seima.
Sveikata.

Psichologiné jtampa.
Gebéjimas nuspeti ateit;.

Tiriamieji sociopsichologiniai poZzymiai. Apklausos dalyje, skirtoje

sociopsichologiniams poZymiams, lemiantiems vartotojy etnocentristiniy nuostaty
susiformavimg vertinti, pateikti 80 klausimy. Klausimy formuluoté yra uZdaro tipo,
klausimai matuojami 5 baly Likerto skaléje.

Konservatizmas. Konservatizmo skalés indikatoriai buvo adaptuoti is J. ]. Ray bei
A. Albraq ir N. K. Nik Mat (Ray, 1983; Albraq ir Nik Mat, 2007). Atsizvelgiant j
abiejy Siy skaliy ribotumus (Ray skalé gali buti netinkama dél ilgo laikotarpio,
praéjusio nuo skalés sukonstravimo dienos, o Albraq ir Nik Mat skalé pritaikyta
konservatyvioms nuostatoms, susijusioms su musulmoniska kultiira), skaliy
teiginiai buvo perfrazuoti, siekiant jy atitikimo vietos ir laikmecio tendencijoms.
PapildZius skale dviem indikatoriais, i$ viso jg sudareé 7 indikatoriai.
Kolektyvizmas-individualizmas. ~ Tyrimui  atlikti ~adaptuota  daugiamaté
vertikalaus ir horizontalaus individualizmo bei kolektyvizmo 16 indikatoriy
skalé, po 4 indikatorius kiekvienai dimensijai (Li ir Aksoy, 2007). Skalé
papildyta trimis indikatoriais.

Nacionalizmas. Nacionalizmo raiSkai ir sgsajoms su etnocentrizmu identifikuoti
adaptuota 10 indikatoriy nacionalizmo skalé (Bawa, 2004; Vida ir kt., 2008).
Nacionalizmo skalé papildyta 5 indikatoriais.

Patriotizmas. 10 indikatoriy patriotizmo skalé adaptuota i W. Winit (Winit ir
kt., 2008) bei papildyta trimis indikatoriais.

Pasaulietiskumas. 8 indikatoriy pasaulietiSkumo skalé adaptuota iS W. Winit ir
M. Y. A. Rawas (Rawwas, ir kt, 1996; Winit ir kt, 2008), papildyta 6
indikatoriais, pateikta semantinio diferencialo skaléje.

Kulttrinis atvirumas. 6 indikatoriy skalé Siam veiksniui adaptuota i$ A. Albraq ir
N. K. Nik Mat bei M. Cleveland ir M. Laroche (Albraq ir Nik Mat, 2007; Cleveland
ir Laroche, 2007), papildyta 6 indikatoriais. Kultlrinis atvirumas kai kuriy
autoriy tyrimuose yra susijes su etnocentrizmu, kitiems autoriams tyrimuose
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Sio rySio nustatyti nepavyko (1.4.1 poskyris). Darant prielaidg, kad Sioje skaléje
respondentai gali reiksti savo nuomone, o ne tikruosius savo jsitikinimus, kurie
lemia jy elgesj, kulturinio atvirumo skalés indikatoriai buvo tikslingai
,sustiprinti“ siejant juos su privalomumu kiekvienam bei su tokiais teiginiais
kaip kelioniy j kultiriskai nepriimtinas Salis vertinimas ir pan. Toks skalés
sukonstravimo budo tinkamumas buvo vertinamas apdorojant respondenty
atsakymus.

Etnocentrizmo ir jo raiskos pobudij apibudinantys klausimai.

e Etnocentrizmas. Originalioje 17 indikatoriy CETSCALE nemaZa dalis indikatoriy
dubliuoja’ vienas Kkita, todél, remiantis vélesniy tyrimy autoriy taikytais
metodais, adaptuota 10 indikatoriy skalé (CETSCALE) (Shimp ir Sharma, 1987).
Be to, skalé papildyta dviem indikatoriais, kurie pagal prasme yra susije su
vartotojy etnocentristinémis nuostatomis ir jvertinantys prekés kokybeés sarysi
su etnocentrizmu bei polinkj palaikyti vietos gamintoja.

e PoZitrj j produkto poveikj sveikatai apibudinantys klausimai. Konstruojant
tyrimo instrumentg, padaryta prielaida, kad etnocentriSkam vartotojui vietinis
produktas gali asocijuotis su aukStesniais parametrais, susijusiais su vartotojo
sveikatos tausojimu. Poziurio j produkto poveikj sveikatai pozymiui apibudinti
klausimyne pateikti 3 klausimai.

o Vartojimo diferenciacijq apibidinantys klausimai. Siam veiksniui matuoti
sudarytas 58 klausimy blokas, kuris leido iSskirti esminius poZymius, pagal
kuriuos apklausti respondentai yra linke rinktis nacionaline ar uZsienio preke.
Tiek nacionalinés, tiek uZsienio prekés parametry svarbai vertinti pateiktos
atskiros Likerto skalés.

Tiriamosios analizés tikslais j klausimynag taip pat jtraukti 8 klausimai, susije su
respondenty nuostatomis dél vartojamos produkcijos bei jos gamintojo pripazinimo
pasauliniu mastu svarbos. Tai padaryta siekiant identifikuoti, ar galima isskirti grupes,
kuriy vartojimo sprendimams Sie aspektai daro Zymig jtaka ar iSvis nelemia jy
apsisprendimo vartoti preke.

Konstruojant klausimyng, buvo svarbu maksimaliai sutrumpinti jo pildymo laika,
todél buvo nuspresta klausimus pateikti kategorijy, semantinio diferencialo, Likerto ir
poliariniy profiliy skalése. Skaliy kaita pasirinkta tikslingai. Tuo buvo siekiama
patikrinti, kuri i$ jy korektiskiau atpaZjsta vartotojo etnocentrizma.

Kategoriju skalé (3.1.2 pav.) buvo naudojama pateikiant nominalius ir
alternatyvius kintamuosius. Ji naudota iSimtinai tik objektyviems respondento
demografiniams bruoZams nurodyti, tokiy kaip veiklos sritis, lytis ar pan. Taip pat
verta pamineéti, jog daliai nominaliy kintamyjy aprasyti buvo naudojami klausimai su
atviru atsakymy formatu. Tokie klausimai buvo tautybé, pilietybé ir studijy kryptis.

4 Pvz., teiginiai “Amerikieciai visuomet turéty pirkti ne importuotus, o Amerikoje pagamintus produktus” ir
“Tikras amerikietis visada turi pirkti Amerikoje pagamintus produktus”.

|



Vartotojy etnocentrizmas ir jo raiska Lietuvoje
Sigitas Vaitkevicius, Zaneta Piligrimiené, Vilma Dapkuté
Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas, 2013

Jeigu dirbate, kokia jusy pagrindiné veiklos sritis:

O Gamyba () Bankininkysté
() Mokslas (O Finansai
(O Paslaugos  Farmacija

3.1.2 pav. Klausimyne naudotos kategorijy skalés pavyzdys

Semantinio diferencialo skalé naudota siekiant priversti respondentg sgmoningai
suprieSinti du alternatyvius kintamuosius. Semantiniy diferencialy skaléje
respondentui pateiktos dichotominés ZodZiy ar fraziy reikSmeés, skirtos vertinamam
reiSkiniui apibudinti. Semantiniy diferencialy skalés leido nustatyti labai aiskiai
iSreiksStg respondento pozilrj j vertinima objekta (Pranulis, 1998). Naudojant Sig skale
buvo nustatytas respondenty vertinimas, atitinkantis palankumo ar nepalankumo
dimensijg, taip pat nustatyta vertinto reiSkinio stiprumo percepcija (Valackiené ir
Mikéné, 2008) (3.1.3 pav.).

Geriau pirkti VIETINIO gamintojo produkty (XJ‘CX_)CI Geriau pirkti UZSTENIO gamintajo produkts

_ e - ) e Geriau kai kickviena alis turi savo
Gerian, kai visy Saliy valdzia yra viena 4\ A , A g i
nepriklausoms valdzig

= ; T LU THE THR =t et e T ; sag 1yl o
Bity gerian bt pasaulio pilieéin u@ml Geriay binti vienos konkretios £alies pilietin

3.1.3 pav. Klausimyne naudotos semantinio diferencialo skalés pavyzdys

Placiausiai klausimyne naudota Likerto skalé (susumuoty reitingy metodas), kuri
yra dazniausia poziuriy matavimo tyrimuose. Pagal Likerto skale buvo siekiama
nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka arba nesutinka su skaléje pateiktais
objekto ar reiskinio rodikliy vertinimais (Pranulis, 1998). Respondento buvo praSoma
jvertinti pateiktus teiginius iSreiSkiant pritarimg ar nepritarimg jiems. Tokiam
vertinimui naudota penkiy baly skalé, kurios reikSmés kinta nuo visiSko pritarimo
(,tikrai TAIP®) iki visiSko nepritarimo (,tikrai NE“) (3.1.4 pav.). Taip buvo siekiama
apskaiciuoti palankiy ir neigiamy poZitriy j tyrimo objekta lygi.

T Tikrai Tikrai
Ar pritariate, kad TAIR NE

Tik misy Salyje gime misy Salies pilieciai turéty turéti teise eiti konstitucijoje numatytas pareigas (':_; 2'; ()l

Pabégéliai nors ir yra bédoje, taciau tai nereiskia, jog jiems galima leisti atvykti | misy Sal] LS |

3.1.4 pav. Klausimyne naudotos Likerto skalés pavyzdys

Atsizvelgiant i tai, kad kai kurie klausimai respondentams gali sukelti
dviprasmiSkus vertinimus (jsitikinimai gali nesutapti su realiais poelgiais) ir siekiant
nustatyti ne tik vartotojo poZilrj, bet ir elgseng konkrecCiose situacijose kai kuriems
tyrimo instrumento indikatoriams jvertinti, respondentams pateikta dviguba Likerto
skalé, kurioje respondentas vertina tiek poziurj | pateiktg teiginj, tiek faktini savo
elgesi toje situacijoje (3.1.5 pav.).
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Ar pritariate,
kad kickvienas
Tikrai Tikrai || Tikrai Tikrai
TAIP NE || TAIP NE

ool ]

3.1.5 pav. Klausimyne naudotos dvigubos Likerto skalés poZitiriams ir elgsenai vertinti,
pavyzdys

Ar taip darote?

Save gerbiantis asmuo turéty tamauti tévynel
Turi pykti, kai rodoma nepagarba ju tévynei

Dviguba Likerto skalé pateikta ir vartojimo diferenciacijai vertinti. Siuo atveju po
atskirg skale pateikta nacionalinés bei uZsienio prekés savybéms vertinti.

Respondentai galéjo jvertinti svarbiausius uZsienio ir nacionalinés prekés pasirinkimo
parametry reikSmingumga (3.1.6 pav.).

S ) ] ] Nacionaling Uzsienietiska
Kurie i8 jvardinty veiksniy preke preke
labiausiai skatina pirkti Tikrai Tikrai || Tikrai Tikrai

TAIP NE TAIP NE

— b | —»
Kokybe 00000
Reklama OO0

3.1.6 pav. Klausimyne naudotos dvigubos Likerto skalés nacionalinés ir uZsienio prekés
vartojimo diferenciacijai vertinti pavyzdys

Klausimyne taip pat pateikta ,poliariniy profiliy skalé“, respondento buciai
psichometriskai vertinti, t. y. respondentai Sioje skaléje buvo praSomi nubrézti savo
karjeros, finansy, santykiy su aplinkiniais ir kity buties elementy ,grafikg“ tolimoje
praeityje, dabar ir tolimoje ateityje (3.1.7 pav.).

UZTIKRINTUMAS DARBU

Tolimoje praeityje Dabar Tolimoje ateityje

3.1.7 pav. Klausimyne naudotos poliariniy profiliy skalés pavyzdys
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Siekiant kuo didesnio objektyvumo atsakinéjant i klausimus, nutarta organizuoti
anonimine apklausg nurodant, kad respondentai neturi jrasyti savo vardo ar pavardés.
Respondentai klausimynus pildé patys, todél jis buvo pradétas trumpu jvadu,
pateikiant pildymo instrukcijas. Kadangi tyrimo instrumentas pasiZyméjo ypac didele
klausimy apimtimi, todél, siekiant jo didesnio patrauklumo, pritaikytas specialus
klausimyno apipavidalinimas, kuris padeda respondentui lengviau perprasti
uzduodamus klausimus ir pagreitina jo atsakinéjima bei mazina nuovargj, susijusj su
klausimyno pildymu (Vaitkevi¢ius ir Merkys, 2008). Sio apipavidalinimo esmé ta, kad
pirmiausia buvo siekiama naudoti grafinius elementus, kurie mazina prieSiSkumo
pojutj tyrimo instrumentui. Taip pat, siekiant respondentui sumazinti momentinj
informacinj kruvij, apsispresta klausimus suskirstyti i salyginius blokus, kuriy paskirtis
- padéti respondentui pildymo metu aprépti klausima ir atsakymo formata. Be to,
siekiant maksimalaus galimo respondento poZiirio objektyvumo, sudaryty
sociopsichologiniy reiskiniy skalés nebuvo pateikiamos nuosekliai. Sios priemonés
leidZia iSvengti respondenty polinkio rinktis vieng atsakyma visiems klausimams.
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3.1.3. Tyrimo instrumento test-re-test metodu verifikacijos metodologija

Sis tyrimas sudarytas i§ dviejy loginiy daliy. Pirmoji - klausimyno test-re-test
matavimo tikslumo validacijos dalis, skirta jvertinti, ar 1§ ties uzduodami klausimai yra
logiSkai teisingi ir respondenty atpazjstami tinkamai. Antroji orientuota, | klausimyno
matavimo tipologinio modelio konstravimg ir yra skirta klausimy loginéms grupéms
sudaryti, kurios potencialiai galéty paaiskinti klausimyno turinio apréptj. Pateikiant tyrimo
metodologija laikomasi chronologinés tyrimo sekos.

Tyrimas orientuotas | etnocentristiniy nuostaty raiSkos instrumentarijaus
tobulinimg ir prielaidy Sio reiskinio longitudiniam tyrimui Lietuvoje sukirima.
Instrumento bandomoji versija iki Sio tyrimo jau buvo sukurta, taCiau jo pirminis
testavimas atskleidé Sio instrumento ribotumus ir metrologiniy kriterijy problemas,
kurias Sio projekto metu buvo siekiama iSspresti. Todél iSkeltas tikslas - parengti
Lietuvos gyventoju populiacijos etnocentrizmo tipologiniy bruozy tyrimo
instrumentarijy, leidziantj apc¢iuopti Salies gyventojy tautinj tapatuma ir jo raida.

Tyrimo objektas - socialinés nuostatos, atspindincios vartojimo etnocentrizma.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Parengti klausimyng, j kurj jeity demografiniai ir psichosocialiniai indikatoriai,
skirti respondenty nacionalizmui, patriotizmui, pasaulietiSkumui,
konservatizmui, kultiiriniam atvirumui, individualizmui ir kt. jvertinti.

2. PraktiSkai patikrinti test-re-test metodu Lietuvos vartotojy etnocentristinio
pozitrio raiskos vertinimo metodikg

3. Parengti etnocentristiniy nuostaty, atskleidZianc¢iy Lietuvos gyventojy
populiacijos atitinkamus tapatumo bruoZus, tyrimo instrumentg, kuriuo biity
galima vykdyti vienkartinj ir testinj Lietuvos gyventojy populiacijos tapatumo
bruoZzy ir jy kaitos stebéseng bei sudaryti minétos populiacijos etnocentristiniy
bruozy tipologinj model;.

Sis tyrimas yra grieztai metodologinis, todél visos i$vados apie galimas
populiacijos Klasifikacijos formas yra tik preliminarios ir Siame darbe naudojamos tik
kaip instrumento konvergentinio, feisinio ir kontentinio validumo iliustracinés
priemonés. Taip pat jos gali buti traktuojamos kaip etnocentrizmo reiskinio
fenomenalieji bruozai, nes gautos induktyvinio tyrimo budu.
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3.1.3.1. Test-re-test taikymo eiga ir metodika

Siam tyrimui buvo rengiamasi keliais etapais.

[ etapas. Perziirétas klausimynas ir papildytas 38 naujais matavimo
indikatoriais, kuriy paskirtis - praplésti instrumento matavimo apréptj. Tai
nuspresta padaryti, nes pastebéta, kad gali buti ir daugiau etnocentrizmo
formavimasi lemianciy veiksniuy.

e Il etapas. Formuojamas klausimynas (popieriné ir elektroniné versija)
respondenty apklausai. Klausimyno e. versija nuspresta daryti todél, nes
perskaiciavus tyrimo biudZetg pastebéta, jog uZsienyje esanciy respondenty
pasiekimas del pasto iSlaidy komplikuojasi, be to, apklausus potencialius
respondentus pastebéta, jog jie ne visada grazina klausimyna.

o [II etapas. Trijy penkiy savaiCiy (priklausomai nuo to kaip pavyko pasiekti
kartotiniam matavimui respondentus) intervalu buvo atliekami du matavimai,
skirti patikrinti, kaip respondentai atpazjsta klausimy turinj ir ar jy nuomoneé
tais klausimais minétu laikotarpiu nesikeicia.

e [V etapas. Duomeny suvedimas j SPSS programine aplinkg ir matavimo rezultaty

skaic¢iavimas panaudojant ,Wilcoxon signed rank” testa.

I etapas. Sukurtas pirminis tyrimo instrumentas. Taip iStirtos 168 respondenty
etnocentrinés nuostatos ir padarytos pirminés vertinimo jZvalgos. Kadangi pirminis
testavimas buvo atliktas studentiSkoje populiacijoje, pirminio vertinimo metu
iSryskéjo vertinimo disproporcijos. Siekiant pratesti tyrima, S. Vaitkeviciaus kartotiniai
matavimai buvo atlikti papildomoje 138 respondenty populiacijoje, kurios amziaus
vidurkis sieké 34 metus, o vyriausio respondento amZius buvo 64 metai. Pastarojo
tyrimo metu pastebéta kai kuriy klausimy formuluotés trukumuy, todél rengiantis test-
re-testui, Siy klausimy formuluotés buvo taisomos.

Perziurétas klausimynas ir papildytas papildomus etnocentrizmo vertinimo
aspektus atskleidzianciais klausimais. Galutine klausimyno versija sudaré 226
klausimai i$ kuriy 8 dél psichometrinio matavimo prigimties galéjo buti skaidomi j n
matavimo dimensijy (3.1.2 lentelé). Sis tyrimas atskleidé teorine galimybe
psichometrinio matavimo klausimus dél jy prigimties restrukturuoti atsizvelgiant j
respondento pasirinktg skalés plotj. Kol kas tai tik teoriné jZvalga, taciau ateityje
numatoma jg istirti iSsamiau.
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3.1.2 lentelé. Klausimyno matavimo indikatoriy loginé struktiira

Indikatoriy
klausimyne
skaicius

Demografinis blokas 10
Etnocentrizmas (CETSCALE) 12
Nacionalizmas 7
Ksenofobija 6
Patriotizmas (pritariate) 23
Patriotizmas (darote) 23
Konservatizmas 4
Kultarinis atvirumas 12
PasaulietiSkumas 4
Vertikalus kolektyvizmas 4
Horizontalus kolektyvizmas 5
Vertikalus individualizmas 3
Horizontalus individualizmas 4
UZsienio prekiy preferencija 3
Atvirumas imigracijai 3
Sveikata kaip nacionalinio vartojimo argumentas 5
Lyginamasis lietuviskos ir uzsienio produkcijos vartojimo diskriminacijos indeksas 58
Psichometrinio vertinimo blokas 8 (88)*
Niekur nepriskirti papildomi klausimai, kurie nejtraukti j pirminio vertinimo 32
blokus
IS viso 226 (306)*

*Kiekvienas psichometrinio vertinimo bloko klausimas apdorojimo metu buvo suskaidytas j 11 loginiy
intervaly, kurie gali buti traktuojami kaip savarankiski klausimai.

Rengiantis Siam tyrimui nuspresta iSbandyti du vertinimo modelius - anoniminj
(kai respondentas identifikuojamas pagal jo paties susikurtg kodg, o tyréjas turi tik
tokiy respondenty sarasg) ir neanoniminj (kai respondentas nurodo savo vardg ir
pavarde). Tyrimo eigoje pastebéta, kad pastarasis test-re-test modelis Siuo atveju
suveikeé efektyviau dél keliy prieZasciy:

¢ visg laikg buvo kontroliuojamas respondenty aktyvumas;

e nebuvo pakartotinai trukdomi jau uZpildZiusieji respondentai;
e atsakingiau buvo Zitrima j pildyma;

¢ labai mazas atsisakiusiyjy dalyvauti skaicius.

Tyrimo griZtamuma galéjo padidinti ir tai, kad motyvaciniame laiSke buvo
nurodyta, jog tyrimas grynai mokslinis ir jj finansuoja Lietuvos mokslo taryba. Taip pat
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kaip kokybés sglyga gali buti vertinamas ir klausimyny surinkimo modelis, kuris
rémesi tiesioginiu kontaktu su pildanciyjy grupémis jvairiy seminary metu. Kadangi
Siuo tyrimu buvo siekiama jvertinti klausimyng, o ne populiacija, dauguma
respondenty noriai émeési salyginio eksperty vaidmens, o jy vertinimai ir grupés
sandaros pasiZymi salyginiu atsitiktinumu, todél ir tyrimo rezultatai gali buti
vertinami kaip moksliniu poZitiriu dél imties struktiiros pagrijsti.

II etapas. Sudarytos dvi klausimyno versijos: popieriné ir e. versija - uZsienyje
gyvenantiems respondentams. Popieriné versija sudaryta taip, kad etnocentrizmg
vertinantys respondentai patirty kuo mazZesnj vertinimo stresg ir nuovargj. Tokiu
biidu sudarytas klausimynas pasizyméjo lengvai jsimenanciomis vertinimo skaliy
konstrukcijomis ir pries kiekvieng klausimy blokg pateiktomis pildymo instrukcijomis,
aiSkiai nurodanciomis, kaip respondentas turi pildyti.

Fragmentas
Tohau pateikiama keletas klausimy. skirty jvertinti bendro pobudzio alternatyvoms, su kunomis neretal
susiduriama gyvenime. Atsakingjant | Siuos klausimus, reikéty rinktis skrituliuka. kuris labiausial atitinka Jisy
nuomone. Cia tikslinga prisiminti. kad demokratingje valstybéje Kiekvienas zmogus gali turéti savo nuomeone
kickvienu jam svarbiu klausimu, todél mus domina ne socialinés aplinkos priverstinai diktuojama, o biitent

Jisy nuomoné jvardintais Klausimais, Zymédami rinkités viena skrituliuk: antj Jums tinkamo atsakymo
pus¢je. Jei riimtinas variantas, zyvmeékite aréiausiai jo esantj skrituliuka, jei abi alternatyvas vertinate
vienodai, Zymeékite per viduri

KURIE IS PATEIKTU VARIANTU JUMS LABIAU PRIIMTINI?

Kiekvienaje pateikioje poroje rinkites vieng Jums labiau priimting ir kuo palankiau vertinate, nio aréiau
an it
Geriau pirkti VIETINIO gamintojo produkta y 16 &0 & Genau pirkti UZSIENIO gamintojo produkta
“““““““ Genau, kai Kickviena Sabs win savo
Geriau, kai visu 3aliy vald?ia yra vicna L) ;
nepriklausomy valdzig

3.1.8 pav. Klausimyno pildymo instrukcijos pavyzdys

Test-re-test tyrimo metu naudota klausimyno pildymo instrukcija pasizyméjo
tokia logine struktura:

e trumpas loginio turinio apibrézimas, leidZiantis lengviau suvokti bloko klausimy
visuma, bet neformuojantis iSankstinés nuostatos;

e 7Zymeéjimo priminimas, jeigu respondentas pildydamas padaryty pertrauka;

e kai kuriose instrukcijose buvo papildomai primenama, kad svarbi ne socialiné
pozicija, o individuali nuomoné (ankstesniy tyrimy metu pastebéta, jog tai
padeda respondentui atsiskleisti ir iSryskinti savo individualias nuostatas, ypac
jei klausimynas yra didelés apimties).

Klausimyno e. versija sudaryta MsWord-2010 pagrindu, laikantis popierinei
versijai analogiSkos struktiros. Tik dél versijos ribotumo j ja nejtrauktos poliariniy
profiliy skalés. Taip pat skyreési ir kity klausimy dizainas.

£

Tikrai Tikrai
Ar pritariate, kad kiekvienas Zmogus privalo TAIP NE

+—>»
Musy $alyje turétu buti oficialiai jteisinti seksualiniu maZumy tarpusavio santykiai ir ju vedybos (S
Vaikai mokykloje turéty laikvtis grieztos disciplinos cCoCoC
Turi biti jteisintos pusbroliy ir pusseseriu vedybos alalalale
Paaugliai turi teise nepaisyti tévunuomonésrinkdamiesi antraja puse [l &k af af &
Kaéios turéty biiti Svenéiamos tik Seimos rate [ el Sl e

3.1.9 pav. Klausimyno e. versijos pavyzdys
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Toliau, siekiant atskleisti instrumento apréptj, pateikiamas matavimo
konstruktas ir pozymiy struktira.

Konstruojant tyrimo instrumentg, apsispresta jame pateikti uzZdaro tipo
klausimus. Konstruojant iSryskéjo fenomenologiniai tyrimo bruozai, todél nuspresta,
kad tyrimg buty galima atlikti visy pirma kaip eksploracinj ir tik véliau kaip
konformistinj. Tam jtakos turéjo ir kai kuriy autoriy argumentai, jog instrumento
turinys privalo atitikti Salies kultira, jos gyventojy gyvenimo buida, todél iSversti ir
adaptuoti instrumentai nebitinai turés tg paciag faktoriy struktiirg bei reliabilumo ir
validumo parametrus (Sharma ir kt.,, 1995; Vida ir Reardon, 2008; Kalinauskaité ir
Merkys, 2007).

Rengiant klausimyng vertinimo indikatoriy validacijai ir jo sintaksiniam
validumui jvertininti pasirinkta test-re-test metodologija. Ji patikslinta S. VaitkeviCiaus
ir D. Antinienés ankstesniais tyrimais ir suformuota klausimy sintaksés loginé
apibréZztis. Metodologiniu poziuriu S$i apibréztis leidZia pagerinti klausimy blokuose
suvokima ir atpaZinima. Tuo tikslu buvo parengtos skalés formavimo taisyklés, kurios
apémeé pildymo instrukcijos, klausimo, teiginio bei atsakymo formato sintaksinés
dermés apibudinima. Taisyklés numaté, jog Sie komponentai turinio poZitriu turi buti
glaudziai susije, o klausimas, teiginiai bei atsakymo formatas turi formuoti nuosekliai
vieningg sakinio sintaksine struktirg. Sakinio sintaksés loginé skaitymo seka
pavaizduota 3.1.10 paveiksle.

Dar keletas klausimy apie tai, kaip turi atrodyti Lietuva, jos rinka ir rinkos dalyviai. PRIMENAME, dia
néra teisingy - neteisingy atsakymuy, todel nereikety vadovautis svetimais idealais, o kaip tik reikéty paméginti jzvelgti

tai, kas yra JUMS, o ne Kitiems vertinga

‘.\l pritariate. kad TAIP NI

|
Tik dideld Salis gali biiti pripazinta tar

Giarst galt biiti uk ta Salis, kuri p

m
Didelés Salys nuolat keitia ma

3.1.10 pav. Sakinio sintaksés loginé skaitymo seka

Pavyzdyje pateikta pildymo instrukcija ,kaip turi atrodyti Lietuva, jos rinka ir
rinkos dalyviai“ logiskai susijusi su teiginiu ,tik didelé Salis gali buti pripazinta
tarptautinés bendruomenés®. Tai turéjo padéti respondentui tinkamai suvokti patj
klausimg. Visgi i$ anksciau atlikty tarptautiniy tyrimy patirties buvo Zinoma, kad to
nepakanka, todél buvo siekiama maksimaliai sutrumpinti teiginius, kad likty tik
esminé mintis. Tokiu budu pavyko kai kuriuose klausimy blokuose teiginius redukuoti
iki vieno ar keliy ZodZiy. Tai taip pat galéjo lemtigerus vertinimo indikatoriy
validacijos rezultatus.

Siekiant jvertinti klausimyno gebéjima matuoti jvairias etnocentrizmo vertinimo
dimensijas, jo kontentinj validumg, buvo nuspresta derinti §j vertinimg su
konvergentinio ir feisinio validumo vertinimo rezultatais. Klausimynas sukonstruotas
taip, kad jis apimty ankstesniy vertinimy dimensijas ir jas atspindéty bei buvo
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papildytas poZymiais, iSrySkintais ankstesniy kokybiniy tyrimy metu ir budingais
Lietuvos populiacijai.

Fragmentas

Nacionaling | Uzsienietiska

Kurie 1§ jvardinty veiksniy preke preke
labiausiai skatina pirkti Tikrai Tikrai || Tikrai Tikrai
TAIP NE [AIP NE
«
Kokybé @ OO OC\ 9
Reklama () m 2
Populiarumas OOOOONNOOOOO
Patogumas OC II1OOO0O0
Patvarumas L 00 \Cg(d
Kaina C XXX} ( B % 3
Garantinis aptarmavimas (‘ij;‘,(‘aé ) \x))i :\Ai )): 2

3.1.11 pav. Redukuoty klausimy klausimyne pavyzdys

Kontentinio validumo vertinimo metodologija pateikiama tyrimo tipologinio
modelio konstravimo ir kontentinio grjsto konvergentiniu ir feisiniu validumo
vertinimu metodologijos dalyje.

III etapas. IS viso buvo atlikti du matavimai, laikantis kvazi-eksperimento
logikos, kai pirmasis matavimas traktuojamas kaip kontrolinis, o antrasis kaip
eksperimentinis. Siuo atveju intervencijos faktorius buvo laikas, per kurj respondentas
teoriSkai uzmirSta ankstesnio pildymo parinktis (maziausiai trys, daugiausia SeSios
savaites). Ypac Siuo poZitriu palanki salyga yra klausimyno didelis poZymiy skaicius.
Vienintelis tokio testo apéjimo budas yra pildymas pagal iSankstinj psichosociologinj
modelj. Si sglyga i$ grésmiy saraso buvo eliminuota patikrinant respondenty Zinias
apie etnocentrizmo reiskinj ir su jais trumpai padiskutavus, kas tai yra, bet
nesuteikiant jokiy papildomy Ziniy. Tam tikra iSmokimo rizika buvo galima uzpildZius
klausimyng, todeél ja buvo siekiama eliminuoti neatskleidZiant tyrimo konstrukto
loginés struktiros. Taip pat papildomy garantijy suteiké respondenty, kaip eksperty,
Zodinis pripaZinimas ir jy pakvietimas prisidéti vertinant klausimyno kokybe. Tai buvo
pripaZinta kaip motyvuojantis faktorius.

Pirmojo matavimo imtis buvo 89 respondentai, iS kuriy 23 - uZsienyje
gyvenantys lietuviai. Be to, buvo platinama popieriné versija, kuri gana palankiai
priimta. Antroji imtis nebuvo tokia gausi. IS viso 69 respondentai, i$ kuriy tik 8 -
uzsienio. Esminés griZtamumo kvotos redukcijos priezastys paaiSkintos anksciau.
Klausimyny griZtamumui uZtikrinti buvo skambinama ir nuolat primenama, kad jie yra
pasizadéje uzpildyti ir antrg klausimyno varianta.

IV etapas. Duomeny statistiniam apdorojimui pasirinktas SPSS 15.0 programinis
paketas. Buvo formuojamos kelios duomeny jvesties ir pateikties matricos
atsizvelgiant | taikomus duomeny apdorojimo metodus. Test-re-test procediroms
sudaryta matrica, kurioje suporuoti abiejy matavimy duomenys taip, kad véliau
parenkant poZymius juos blty patogiau grupuoti. PaZymétina, kad dél Sios priemonés
duomeny tikslumas nepasikeicia, keiCiasi tik skai¢iavimo operatyvumas ir sumazéja
sisteminiy klaidy tikimybé.
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Kaip test-re-test vertinimo metodas pasirinktas ,Wilcoxon signed rank test“. Jis
buvo parankus dél savo neparametrinés prigimties ir poruotyjy mediany skirtumy
testavimo gebos. Taip pat paminétina, jog vienas Sio testo pranaSumy yra jo loginé
atitiktis t-testui, todél tai ypa¢ veiksmingas jrankis tiriant dviejy priklausomy
matavimy suderinamuma bei fenomenologiSkai jvertinant galimas skirtumy
atsiradimo prieZastis. Paprastai literatiiroje ,Wilcoxon signed rank test“ naudojamas
tais atvejais, kai suformuotos grupés yra naturaliai tarpusavyje susijusios, todél
neretai jos formuojamaos i$ dviejy eksperimentinés ir kontrolinés grupiy pozZymiuy.
Visgi, kvazi-eksperimento atveju kontroline grupe pripaZjstamas pirmasis matavimas,
o eksperimentine - antrasis. Tokios Sio metodo taikymo metodologinés nuostatos
perimtos iS medicinos moksly praktikos, kur analogiski matavimai atliekami tiriant
pacienty charakteristikas (Crichton N., 2000). ,Wilcoxon signed rank test® buvo
taikomas atsizvelgiant | J. M. Bland (1995) ir W. ]J. Conover (1980) pateiktas
rekomendacijas, t.y. Ho: hipotezé buvo formuojama apie dviejy matavimy
suderinamumg, o Ha: apie dviejy matavimy skirtumg. Taigi, jeigu statistinio
reikSmingumo lygmuo p<0,05, tuomet buvo atmetama Ho hipotezé ir priimamas
teiginys apie dviejy matavimy rezultaty skirtuma.
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3.1.3.2. Tyrimo tipologinio modelio konstravimo ir kontentinio validumo,
gristo konvergentiniu ir feisiniu validumu, vertinimo metodologija

Vienu i$ atliekamo tyrimo tiksly buvo jvertinus bendrg klausimyno kontentinij
validumg sudaryti preliminary testo raktg bei jvertinti testo prediktyvinj validuma.
Viso to buvo siekiama rengiant tiek patj testg, tiek ir jo apdorojimo metodologija. Tuo
tikslu parinkta induktyvinio tyrimo prieiga, kuri statistines garantijas teikia tik i$
dalies. Kita vertus, turint ribotg 69 ar 89 stebiniy skaiciy i esmés nerealu pateikti
teisingas deduktyvinio pobidZio iSvadas, todél Siuo poZiiriu fenomenologinés
testavimo prieigos pasirinkimas, tyréjy nuomone, yra ganétinai racionalus.
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Validacijai pasirinkti faktorinés analizés, reliabilumo analizés ir k-mean
klasterinés analizés metodai. Siy metody pranasumas yra tas, kad jy naudojimui néra
bitinos didelés imtys ir jy pagrindimas. Jie savyje turi integruotus imties kokybés
vertinimo instrumentus, kuriuos naudojant atsiranda galimybé net ir maZoje imtyje
esant statistiskai reikSmingam skirtumui jj pastebéti.

Konvergentinis validumas buvo vertinamas atsizvelgiant j tai kaip perimti kity
autoriy pozymiai lietuviy populiacijoje konverguoja i jy pasitlytus poZymiy
konstruktus. Tuo tikslu buvo taikomi faktorinés analizés, panaudojant principiniy
komponen¢iy metoda ir varimax asiy siikj, ir reliabilumo analizés metodai. Sie metodai
padéjo nustatyti poZymiy struktiirg ir tarpusavio sgveikos bei moderavimo lygmenis.
Parinkta metodologija pasiteisino, visos kity autoriy suformuotos sociopsichologiniy
pozymiy grupés buvo sudarytos, o kai kurios jy, tokios kaip nacionalizmas ir
patriotizmas, prapléstos nepaSalinant buvusiy papildomais poZymiais.

Feisinis validumas buvo vertinamas dviem etapais: pirmiausia, panaudojant
»Wilcoxon signed rank test“ buvo jvertintas paties teiginio validumas, po to dialektinés
hermeneutikos pagalba buvo identifikuojamas jo turinys, ir galiausiai atsizvelgiant j
konvergentinio validumo jvertinimo rezultatus daroma iSvada apie poZymio atitiktj
loginiam konstruktui.

Prediktyvinis validavimas buvo atliekamas siekiant jvertinti testo gebéjima
identifikuoti etnocentrizmo tipologinius bruozus bei jo jautrumg tipologiniam
modeliavimui. Siuo tikslu buvo naudojami faktorinés analizés ir k-mean Kklasteriy
metodai. Pirmuoju buvo siekiama nustatyti, j kiek loginiy konstrukty skyla skalé
(3.1.3 lentelé).

K-mean klasteriy metodu buvo siekiama patikrinti, kaip veikia sudarytasis
lyginamasis lietuviSkos-uZsienio produkecijos vartojimo diskriminacijos indeksas. Gauti
rezultatai parodé, jog Sis indeksas taip pat gali buti naudojamas klasifikaciniais tikslais.
Zinoma, dél maZos imties arba dél galimo etnocentrizmo skalés nesuderinamumo su
sudarytuoju lyginamuoju lietuviSskos-uZsienio produkcijos vartojimo diskriminacijos
indeksu pirminis modeliavimas statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp etnocentrinémis
nuostatomis ir neetnocentrinémis nuostatomis pasiZyminciy respondenty neparode.
Atvirksciai, priverté iskelti klausimg, ar iSties CETSCALE tiesmuki klausimai pasiZymi
nustatytu feisiniu validumu, nepaisant to, jog juy loginis turinys iSties indikuoja
etnocentrizma. Abejoniy iSkilo todeél, kad CETSCALE yra paZeidZiama dél galimy
tiriamojo konformistiniy nuostaty. Kita vertus, neatmetama ir idealiojo etnocentrizmo
tipo ir realiojo nesuderinamumo tikimybé. Jeigu pasitvirtinty pastarasis teiginys,
tuomet tikétina, kad pasitikslinty etnocentrizmo tolesnio tyrimo kryptys.

IS 3.1.3 lentelés matyti, kad sudarytas klausimynas yra pajégus daugeliu atveju
praplésti etnocentrizmo tyrimo ribas tiek CETSCALE etnocentrizmo indikatoriy
konstrukte, tiek ir kituose tyrimo konstruktuose.
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3.1.3 lentelé. Etnocentrizmo tyrimo instrumento skaliy tipologinis modelis

ETNOCENTRIZMAS KONSERVATIZMAS PATRIOTIZMAS (PRITARIATE)

(CETSCALE)

Importo politika Seimos institutas Filantropiné socialiné
atsakomybé

Degresyvine nauda grista KULTURINIS ATVIRUMAS Agresyvusis patriotizmas

socialiné atsakomybé

Pirkéjo socialiné Tarpkultiiriné komunikacija Tautinis simbolizmas

atsakomybé

NACIONALIZMAS Kultiirinis pazinimas ir tolerancija Emocinis patriotizmas

Nacionalinés izoliacijos Kultiirinio pazinimo rizika PATRIOTIZMAS (darote)

indeksas

PilietiSkumo Kultiirinis jkvépimas Filantropiné socialiné

preferencijos atsakomybé

Nacinis uzdarumas PASAULIETISKUMAS Agresyvusis patriotizmas

KSENOFOBIJA VERTIKALUS KOLEKTYVIZMAS Tautinis simbolizmas

Apsauginé agresija HORIZONTALUS KOLEKTYVIZMAS Simboliai su sportu

Soteriofobija Kolektyviskumas Simboliai

UZSIENIO PREKIU Santykiy kolegialumas Istorinis tapatumas

PREFERENCIJA

ATVIRUMAS IMIGRACIJAI VERTIKALUS INDIVIDUALIZMAS Emocinis patriotizmas (be vaiky
aukléjimo)

SVEIKATA KAIP HORIZONTALUS INDIVIDUALIZMAS

NACIONALINIO

VARTOJIMO

ARGUMENTAS

Faktorinés analizeés, reliabilumo analizés ir k-mean klasterizacijos metodo taikymo
metodologinés nuostatos

Faktoriné analizé Siame tyrime buvo taikoma panaudojant principiniy
komponendiy metoda ir varimax asiy siikj. Si metodologiné prieiga pasirinkta dél savo
induktyvinés prigimties. Be to, Sis komplektas leidZia priimti sprendimus net ir esant
salyginai maZzai imciai. Kaip papildomas testo kokybés indikatorius pasirinktas ir KMO
koeficientas, parodantis, kaip visi atrinkti poZymiai koreliuoja su suformuotu skalés
indeksu. Siuo atveju kaip kritinés kokybés rodmuo pasirinkta jprasta 0,5 KMO
koeficiento riba Zemiau kurios rodmenys traktuoti kaip nepatikimi. Kitas sudaryto
skalés indekso kokybés indikatorius buvo ,faktoriaus apraSomoji galia (paaiSkinta
sklaida), proc.“. Ji leido formuluoti teiginj apie poZymiy pakankamuma skalés indekso
turinio apibrézimui. Literatiroje Sio rodiklio minimumas yra 5 proc., o0 musy tyrime
minimumas buvo 38 proc. (konservatizmo skaléje), o maksimumas sieké 74 proc.
(kultiirinio paZinimo rizikos subskaléje). Tai isties gana auksti rodikliai. Zinoma,
ateityje, kai atsiras daugiau tyrimy, bus galima tiksliau jvertinti Siy rodikliy kokybe.
Galiausiai kiekvieno poZymio priklausomybé skalei ir statistiné dermé su ja buvo
matuojama faktoriniu svoriu. Cia skirtingai nei priimta statistinéje literatiiroje
nustatyta mazesné 0,400 faktorinio svorio riba. Taip nuspresta atsizZvelgiant j tyrimo
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aplinkybes ir matuojamy poZymiy socialine prigimtj. Siuo metu socialiniuose
moksluose plinta nuostata, kad dviejy nepriklausomy poZymiy koreliacijos dydj lemia
ne statistiné koeficiento proporcija, o matavimo norma. Siuo atveju tokia norma
pasirinkti Sio tyrimo autoriy atlikty ankstesniy tyrimy rezultatai ir faktiné jy
konvergencija su kity autoriy tyrimy rezultatais. Verta paminéti, jog atlikus du
ankstesnius Sio instrumento taikymus praktikoje, vieno tyrimo metu gauti faktoriniai
svoriai analogiSkuose tyrimo konstruktuose buvo Zemesni nei 0,500 (studenty imtyje),
o kitoje imtyje jie sieké arba virsijo 0,500 riba. Taigi, tai gali buti ir populiacijos efektas.
Sio tyrimo metu maZiausias faktorinis svoris buvo 0,450 (“dalyvauti rinkimuose ir
referendumuose”, Patriotizmo faktinés elgsenos skaléje), o didziausias 0,907 (“niekas
kitas taip nepagerina savijautos, kaip laiko leidimas su kitais”, kolektyviskumo
skaléje). IS viso maZesniy nei 0,500 atvejy buvo SeSi, todél manyti, kad testas
sistemingai nedirba, néra pagrindo.

Reliabilumo analizé buvo naudojama kaip pozymiy kolinearumo tikrinimo
priemoneé bei kaip poZymiy sgveikos modeliavimo priemoné. Pagrindinis kolinearumo
indikatorius buvo Cronbach alfa koeficientas bei skiriamoji geba subskaléje. Siame
tyrime buvo laikomasi nuostatos, kad 0,900 Cronbach alfa koeficiento ribos
perzengimas yra diskutuotinas dalykas, dazniausiai vienas iS antikokybés indikatoriy.
Toks aukStas koeficientas pasiekiamas tuomet, kai pasidaro gana didelis poZymiy
skaiCius (daznai daugiau nei 11) arba kai nedidelis kiekis klausimy uZduodama apie tg
pati (turinio poZiuriu). Taip yra todeél, kad Cronbach alfa koeficientas yra
skaiciuojamas i$ klausimy ir testo dispersijy santykio, kur skaitiklyje esanti suminé
klausimy dispersija padidinus atvejy skaiciy padidéja nuo 0 iki 0,25 karto, kai viso
testo dispersija vardiklyje tuo metu padidéja 4 kartus:

n [ Vi j
a=—-I|1-——
n-1\ Vtest
Taigi, tai buvo viena i§ priezas¢iy, kodél riba 0,900 buvo laikoma kaip papildomai
tikrintina. Taip pat dél Cronbach alfa koeficiento savybiy bei ankstesniy tyrimy patirties
buvo toleruojama ir labai Zema koeficiento riba, siekianti 0,008 lygmenj. Pastarasis
argumentas nebuvo vienintelis, dél kurio $i riba buvo pripaZinta. Nedidelis poZymiy ir
tirty atvejy skaiCius savaime mazina diferencijavimo tikimybe, vadinasi, tikétina, kad
esant didesnei imciai gali sumazéti pozymiy homogeniskumas, dél to gali Zymiai
iSaugti Sio testo Cronbach alfa. Taigi, Zemos Cronbach alfa koeficiento reikSmés
trikumas Siuo atveju yra tik tas, jog tokia skalé bus sglyginai homogeniska, t. y. jos
pagrindu negalima statistiSkai iSskirti respondenty tipy. Kadangi Cronbach alfa
koeficiento reikSmiy, maZesniy nei 0,500, buvo tik 12 (i$ 42), i$ kuriy 5 (i$ 15) skaliy
lygmenyje, galima teigti, kad sudarytas testas pasiZymi prediktyviniu validumu.

Skiriamoji geba subskaléje (i/tt), rodanti poZymio bendrg koreliacijg su Kkitais
skalés poZymiais, leido atsakyti j klausimg, ar poZymiams néra budingas
multikolinearumas. Jeigu poZymis stipriai koreliuoja su kitais skalés poZymiais, tuomet
jo buvimas skaléje gali biiti kvestionuojamas. Siame tyrime multikolinearumo
indikatoriumi buvo laikoma i/tt = 0,800.
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Panaudojant k-mean klasterinés analizés metoda lyginamasis lietuviSkos-
uzsienio produkcijos vartojimo diskriminacijos indeksas perskeltas j dvi grupes, kur
pirmaja sudaré 58 respondentai, o antrajg - 4. Didinant klasifikaciniy grupiy skaiciy
grupiy informatyvumas mazéjo, todél galutinai apsispresta likti prie dviejy grupiy. Be
to, esant tokiai imciai ir jy pakanka teiginiui, kad sudaryta skalé pasizymi
prediktyviniu validumu. Taip pat pazymeétina, jog esant tokiam imties dydZziui keturiy
stebiniy iSskyrimas populiacijoje kokybés pozituriu yra pakankamas, nes pastaroji
analizé pasiZymi labiau induktyvine nei deduktyvine prieiga.

Apibendrinant galima teigti, kad sudaryta kompleksiné tyrimo instrumento
vertinimo metodologija pasiteisino ir leido validuoti tyrimo instrumentg bei
identifikuoti poZymius, kurie turéty biti Salinami arba pertvarkomi klausimyne.

3.1.4. Tyrimo instrumento test-re-test metodu verifikacijos rezultatai

3.1.4.1. Test-re-test rezultatai

Sioje tyrimo dalyje pateikiami tik tie rezultatai, kurie i$ry$kina skirtumus
respondenty vertinimuose. Rezultatai pateikiami pagal klausimyno klausimy bloky
eiliSkuma.

I BLOKAS

Pirmame klausimy bloke respondenty nuomonés nesutapo dviem semantinio
diferencialo bloko klausimais:

N Vidutinis Ranguy Z Stat.
rangas suma reiks.
(dvipu-
sis)
Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei Neigiami 18 (y) 12,69 228,50 -2,925 ,003
didesnis atlyginimas vietiniams rangai
darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir Teigiami 5 (2) 9,50 47,50 (Pagal
ilgesnés darbo valandos vietiniams rangai teigia-
darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo mus
vietoje - Geriau imigrantas laisvoje darbo rangus )
vietoje nei didesnis atlyginimas vietiniams Susieti 36 (aa)
darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir i
ilgesnés darbo valandos vietiniams Is viso 59
darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo
vietoje
Vietiné darbo jéga geresné/Imigrantai dirba Neigiami 9 (bb) 12,00 108,00 -2,107 ,035
geriau - Vietiné darbo jéga rangai
geresné/Imigrantai dirba geriau Teigiami 18 (cc) 15,00 270,00  (Pagal
rangai neigia-
mus
rangus )

Susieti 32 (dd)

IS viso 59
y Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas vietiniams darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo
valandos vietiniams darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo vietoje < Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas
vietiniams darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo valandos vietiniams darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo vietoje.
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z Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas vietiniams darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo
valandos vietiniams darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo vietoje > Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas
vietiniams darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo valandos vietiniams darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo vietoje.
aa Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas vietiniams darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo
valandos vietiniams darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo vietoje = Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas
vietiniams darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo valandos vietiniams darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo vietoje.
bb Vietiné darbo jéga geresné/Imigrantai dirba geriau < Vietiné darbo jéga geresné/Imigrantai dirba geriau.

cc Vietiné darbo jéga geresné/Imigrantai dirba geriau > Vietiné darbo jéga geresné/Imigrantai dirba geriau.

dd Vietiné darbo jéga geresné/Imigrantai dirba geriau = Vietiné darbo jéga geresné/Imigrantai dirba geriau.

Papildomai jvertinus Siuos klausimus faktorine analize, paaiSkéjo, jog jie
pasaulietiSkumo faktoriaus neformuoja, todél nuspresta juos pasalinti i$ tolesnio
tyrimo.

I BLOKAS (a)

Siame bloke nevienareikSmiskai buvo suprastas vienas klausimas:

N Viduti- Rangy Z Stat. reiks.
nis suma (dvipusis)
rangas
Ar pritariate, kad kiekvienas Zmogus Neigiami 25 (m) 17,08 427,00 -2,766 ,006
privalo savo artimy draugy rate turéti rangai
kitos rasés, religijos ar kultiros asmenis  Tejgjami 8 (n) 16,75 134,00 (Pagal
- Ar pritariate, kad kiekvienas Zzmogus rangai teigiamus
privalo savo artimy draugy rate turéti rangus)
kitos rasés, religijos ar kultliros asmenis Susieti 25 (0)
IS viso 58

m Ar pritariate, kad kiekvienas Zmogus privalo savo artimy draugy rate tureéti kitos rasés, religijos ar kultiiros asmenis < Ar pritariate, kad
kiekvienas Zmogus privalo savo artimy draugy rate turéti kitos rasés, religijos ar kultiiros asmenis.
n Ar pritariate, kad kiekvienas Zmogus privalo savo artimy draugy rate turéti kitos rasés, religijos ar kultiiros asmenis > Ar pritariate, kad
kiekvienas Zmogus privalo savo artimy draugy rate turéti kitos rasés, religijos ar kultiiros asmenis.
o Ar pritariate, kad kiekvienas Zmogus privalo savo artimy draugy rate turéti kitos rases, religijos ar kultiiros asmenis = Ar pritariate, kad
kiekvienas Zmogus privalo savo artimy draugy rate turéti kitos rasés, religijos ar kultiiros asmenis.

Visgi skirtingai nei ankstesniuoju atveju Sis klausimas pateko su gana aukStu
faktoriniu svoriu j tarpkultirinés komunikacijos skale, todél jo atmetimas yra
svarstytinas, o jj patj reikéty gryninti.

I BLOKAS (reikia)

Treciajame klausimy bloke nuomonés nesutapo dviem klausimais:

N Vidutinis Rangu Z Stat.
rangas suma reiks.
(dvipusis)
Jausti susierzinima, kai Neigiami 18 (fff) 14,14 254,50 -2,125 ,034

kritikuojami lietuviai ir lietuviy rangai
tauta - Jausti susierzinimga, kai

kritikuojami lietuviai ir lietuviy

tauta
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N Vidutinis Rangy Z Stat.
rangas suma reiks.
(dvipusis)

Teigiami 8 (ggg) 12,06 96,50 (Pagal

rangai teigiamus

Susieti 31(hhh) rangus)

IS viso 57
Savo vaikus aukléti tautos tradicijy = Neigiami 21(iii) 14,57 306,00 -3,042 ,002
dvasia - Savo vaikus aukléti tautos ~ rangai
tradicijy dvasia

Teigiami 6 (jjj) 12,00 72,00 (Pagal

rangai teigiamus

Susieti 29(kkk) rangus)

IS viso 56

fff Jausti susierzinimga, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta < Jausti susierzinimg, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta.
ggg Jausti susierzinima, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta > Jausti susierzinima, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta.
hhh Jausti susierzinima, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta = Jausti susierzinima, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta.
iii Savo vaikus aukléti tautos tradicijy dvasia < Savo vaikus aukléti tautos tradicijy dvasia.

jij Savo vaikus aukléti tautos tradicijy dvasia > Savo vaikus aukléti tautos tradicijy dvasia.

kkk Savo vaikus aukléti tautos tradicijy dvasia = Savo vaikus aukléti tautos tradicijy dvasia.

Kaip ir Ila bloko atveju Sie klausimai pateko j agresyviojo ir emocinio patriotizmo
skales, todél juos visy pirma reikéty gryninti. Be to, bloke ar darote, skirtingai nei ar
reikia daryti, respondenty nuomones Siais klausimais neiSsiskyre. Tai gali reiksti ir
klaida, atsiradusig dél atidumo stokos ar nuovargio.

V BLOKAS (b)

Siame bloke respondenty nuomoneés taip pat i$siskyré dviem klausimais:

N Vidutinis Rangy Z Stat.
rangas suma reiks.
(dvipusis)
Geriau pirkti pigig uzsienietiska Neigiami 21(m) 17,21 361,50 -2,790 ,005
masinés gamybos preke nei rangai
brangig vienetinés gamybos preke ' Teigjami 9 (n) 11,50 103,50 (Pagal teigiamus
- Geriau pirkti pigia uZsienietiskq rangai rangus)
masinés gamybos preke nei s 28 (0)
brangia vienetinés gamybos preke 1% viso 58
Tik uZsienyje pripaZinimo sulaukes Neigiami 22 (p) 16,95 373,00 -2,086 ,037
vietos gamintojas bus populiarus rangai
vietinéje rinkoje - Tik uZsienyje Teigiami 10(q) 1550 155,00 (Pagal teigiamus
pripazinimo sulaukes vietos rangai rangus)
gamintojas bus populiarus Susieti 25 (1)
vietinéje rinkoje —
IS viso 57

m Geriau pirkti pigia uzZsienietiska masinés gamybos preke nei brangia vienetinés gamybos preke < Geriau pirkti pigia uzZsienietiska masinés
gamybos preke nei brangia vienetinés gamybos preke.
n Geriau pirkti pigia uZsienietiska masinés gamybos preke nei brangia vienetinés gamybos preke > Geriau pirkti pigia uzsienietiska masinés
gamybos preke nei brangia vienetinés gamybos preke.
o Geriau pirkti pigia uZsienietiska masinés gamybos preke nei brangia vienetinés gamybos preke = Geriau pirkti pigia uZsienietiska masinés
gamybos preke nei brangia vienetinés gamybos preke.
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p Tik uzsienyje pripazinimo sulaukes vietos gamintojas bus populiarus vietinéje rinkoje < Tik uZsienyje pripazinimo sulaukes vietos
gamintojas bus populiarus vietinéje rinkoje.
q Tik uzsienyje pripazinimo sulaukes vietos gamintojas bus populiarus vietinéje rinkoje > Tik uZsienyje pripazinimo sulaukes vietos
gamintojas bus populiarus vietinéje rinkoje
r Tik uZsienyje pripazinimo sulaukes vietos gamintojas bus populiarus vietinéje rinkoje = Tik uZsienyje pripaZinimo sulaukes vietos
gamintojas bus populiarus vietinéje rinkoje.

Sie Kklausimai kol kas j jokia skale nepateko, todél jie gali biti pasalinti i$
klausimyno.

VI BLOKAS (air b)

Pastarajame bloke apie dvi Lietuvos ir uzsienio prekés vertinimo charakteristikas
respondenty nuomoneés taip pat iSsiskyre:

N Vidutinis = Rangu suma Z Stat. reiks.
rangas (dvipusis)
Pakuoté - pakuoté Neigiami 24 (y) 20,63 495,00 - ,009
rangai
Teigiami 12 (z) 14,25 171,00 2,627
rangai
Susieti 22 (aa) (Pagal
IS viso 58 teigiamus
rangus)
Prestizas - prestizas  Neigiami 17 14,21 241,50 - ,027
rangai (bb)
Teigiami 8 (cc) 10,44 83,50 2,213
rangai
Susieti 33 (Pagal
(dd) teigiamus
IS viso 58 rangus)

y pakuoté < pakuoté, z pakuoté > pakuoté, aa pakuoté = pakuoté, bb prestiZzas < prestiZas, cc prestiZas > prestizas, dd prestizas = prestizas

N Vidutinis = Rangu suma Z Stat. reiks.
rangas (dvipusis)
Reklama - reklama Neigiami 23 (d) 17,52 403,00 - ,025
rangai
Teigiami 10 (e) 15,80 158,00 2,249
rangai
Susieti 25 (f) (Pagal
I$ viso 58 teigiamus
rangus)
Prestizas - prestiZas  Neigiami 17 13,03 221,50 - ,031
rangai (bb)
Teigiami 7 (cc) 11,21 78,50 2,156
rangai
Susieti 34 (Pagal
(dd) teigiamus
I§ viso 58 rangus)

d reklama < reklama, e reklama > reklama, f reklama = reklama, bb prestiZas < prestiZas, cc prestiZas > prestizas, dd prestizas = prestizas
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Vertinant Siuos klausimus respondenty nuomonés ypac varijavo prestiZo
klausimu. Jis abiejuose blokuose jvertintas dviprasmiskai, todél galima daryti iSvadg,
jog respondentai neturi aiSkios nuomonés, kas tai yra, todél toks klausimas gali buti
Salinamas i$ klausimyno. Kitus du verta pakartotinai patikrinti, nes vienu atveju jie
veikia, o kitu ne. Tai taip pat gali buti pildymo Salutinis efektas, pavyzdziui, jeigu mazai
perkama lietuvisky buitiniy prekiy, o pakuoté kaip tik susieta vertinant su jomis, todél
nuomonés galéjo iSsiskirti. Visgi tai tik prielaida, kurig dar reikia patikrinti.

VII BLOKAS (b)

Siame bloke respondenty nuomoneés i$siskyré vienu klausimu:

N  Vidutinis Rangy Z Stat.
rangas suma reiks.
(dvipusis)
Geriau susitapatinti ir neiSsiskirti iS minios nei Neigiami 12(g) 8,83 106,00 - ,033

apranga, nei zZiniomis - Geriau susitapatinti ir rangai
neiSsiskirti i$ minios nei apranga, nei Ziniomis
Teigiami 4 (h) 7,50 30,00 2,134

rangai
Susieti 42(i) (Pagal
IS viso 58 teigiamus

rangus)
g Geriau susitapatinti ir nei$siskirti i$ minios nei apranga, nei Ziniomis < Geriau susitapatinti ir nei$siskirti i§ minios nei apranga, nei Ziniomis.
h Geriau susitapatinti ir neiSsiskirti i§ minios nei apranga, nei Ziniomis > Geriau susitapatinti ir neissiskirti i§ minios nei apranga, nei Ziniomis.
i Geriau susitapatinti ir nei$siskirti i§ minios nei apranga, nei Ziniomis = Geriau susitapatinti ir neissiskirti i$ minios nei apranga, nei Ziniomis.
Kadangi Sis klausimas taip pat liko nepriskirtas jokiai skalei, todél jis gali buti
v L] L4 -
pasalintas i$ klausimyno.

VIII BLOKAS (a)

Psichometrinio santykiy su $eima (S) matavimo bloke respondenty nuomonés
iSsiskyre trimis laikotarpiais (iS penkiy praeities (P) vieno dabarties (D) ir penkiy
ateities (A) tik P4-P2):

N Vidutinis = Rangy suma Z Stat. reiks.
rangas (dvipusis)
S_P42-S_P4 Neigiami rangai 7 (yyyy) 8,50 59,50 -2,057 ,040
Teigiami rangai 14 (zzzz) 12,25 171,50 (Pagal
Susieti 17 (aaaaa) neigiamus
IS viso 38 L)
S P32-S P3 Neigiami rangai 4 (bbbbb) 7,50 30,00 -2,562 ,010
Teigiami rangai 14 (cccec) 10,07 141,00 (Pagal
Susieti 20 (ddddd) neigiamus
IS viso 38 L)
S P22-S P2 Neigiami rangai 4 (eeeee) 9,88 39,50 -2,553 ,011
Teigiami rangai 16 (fffff) 10,66 170,50 (Pagal
Susieti 18 (ggggg) neigiamus
IS viso 38 L)

yyyy S P42 <S P4, 7zzz S P42 > S P4, aaaaa S P42 =S P4, bbbbb S P32 <S P3,ccccc S P32>S P3,ddddd S P32 =S P3, eeeee S P22 <
S_P2, fffff S_P22 > S_P2, ggggg S_P22 =S_P2
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Toks nuomonés iSsiskyrimas gali reiksti, jog praeities laikotarpis respondenty
vertinimu yra salyginai trumpas, gana greitai kintantis, todél pirmiausia vertéty
sumazinti loginiy periody skaiciy iki dviejy ir vél perskaiciuoti.

Apibendrinant Sios dalies rezultatus galima teigti, kad bendrai klausimynas
veikia, o nuomoniy iSsiskyrimas keliais klausimais bendros klausimyno matavimo
kokybés nemazina.

3.1.4.2. Klausimyno skiriamosios gebos vertinimo rezultatai

Atliekant faktorine analize, buvo siekiama jvertinti tyrime naudoty adaptuoty ir
papildyty etnocentrizmg lemianciy veiksniy matavimo skaliy dimensionaluma.
Apdorojant rezultatus sutankinti skaliy kintamieji ir sudaryti atskiri faktoriai. Véliau
buvo tikrinamas sudaryty faktoriy reliabilumas, siekiant nustatyti skaliy matavimo
tikslumo laipsnj. Koreliaciné analizé pasitelkta kaip technika, padedanti jvertinti
tyrime analizuoty sociopsichologiniy reiSkiniy tarpusavio rysi.

Tyrimo duomeny tarpusavio koreliacijos KMO koeficiento reikSmés svyruoja nuo
0,500 Kketuriolikoje skaliy (pvz. etnocentrizmo) iki 0,855 filantropinés socialinés
atsakomybes skaléje. NustaCius KMO koeficientg, kiekvienos skalés reliabilumas buvo
tikrinamas apskaiciuojant Cronbach alfa koeficientg, kurio reikSmés svyravo nuo 0,008
ksenofobijos skalei iki 0,849 filantropinés socialinés atsakomybés skalei. Auksti
jverciai reiskia, kad adaptuotos skalés buvo tinkamai iSverstos ir pritaikytos
vietiniame kontekste atitinkamiems sociopsichologiniams reiSkiniams vertinti, o
papildomai sukonstruoti indikatoriai praplété ir pagilino atitinkamo reiSkinio tyrimo

spektra.
SKALE, subskalé = a e = — 2
25§ 5 5 5% £,
g = E @ ool £ 8 = E o
= -2 H— =y = T ,Q = ©ES
s o 3 & E & £ s o ST &
7 8 E = & = 5 = 8 R
= == T = 0 = asg =k4
g% = = = =t S 2 29 3
S 8 28 SE <P Swma SRE
wn = @ 9 =] g = 9 .E < L@ 3
QD .Q) =1 > T - < E,, - (=} .QJ =1
£ 5 = £ E S & 5 g &
2% 3 £ 2 CE R
= S = S A &
ETNOCENTRIZMAS (CETSCALE) 431 277 277 277 63,848 ,500
Importo politika ,760 ,443 ,253 ,561 58,622 ,723
Degresyvine nauda grista socialiné , 319 ,219 ,219 ,219 60,965 ,500
atsakomybé
Pirkéjo socialiné atsakomybé 772 ,334 ,116 ,612 43,392 ,775
NACIONALIZMAS ,163 ,098 ,098 ,098 54,887 ,500
Nacionalinés izoliacijos indeksas 433 ,289 ,289 ,289 64,433 ,500
PilietiSkumo preferencijos ,670 ,406 ,353 ,487 60,511 ,648
Nacinis uzdarumas ,649 ,379 ,264 ,445 58,799 ,614
KSENOFOBIJA ,008 ,004 ,004 ,004 50,195 ,500
Apsauginé agresija ,549 ,287 ,226 ,357 52,604 ,607
Soteriofobija ,413 ,193 , 149 ,265 46,359 ,570
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. : _ = -
SKALE, subskale 2 2 % g E = 5 z i
H=NE) ) = [} =) = i)
S 8 © © L, = = Eo
= = = =g S 3 =4 S
3 ° [ 3 5] E < E b4 7] 1 65
7 8 E ax A 45 = 8 g £
2 S, == = = o o as J = 2w
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v S @ 9 1= g T; g -S o] LA 8
v .2 g2 T = = = 8 S22
2 2 = £ E ge 582
o = = = 7] 2 N £
Sg 2 = = RN
2 S = S -
PATRIOTIZMAS (PRITARIATE) ,790 462 ,220 ,836 58,101 ,735
Filantropiné socialiné atsakomybé ,849 451 ,229 ,602 53,420 ,855
Agresyvusis patriotizmas ,595 , 341 ,247 ,493 56,529 ,596
Tautinis simbolizmas ,546 ,240 ,040 ,355 43,223 ,544
Emocinis patriotizmas ,803 ,359 ,042 ,673 44,371 ,701
PATRIOTIZMAS (darote) ,659 ,327 , 142 ,706 47,657 ,711
Filantropiné socialiné atsakomybé , 762 ,317 ,090 ,559 41,819 771
Agresyvusis patriotizmas ,568 ,306 ,226 ,361 53,865 ,609
Tautinis simbolizmas ,100 ,055 ,055 ,055 52,735 ,500
Simboliai su sportu ,390 ,244 ,244 ,244 62,178 ,500
Simboliai ,185 , 117 , 117 , 117 55,840 ,500
[storinis tapatumas ,247 ,141 ,141 ,141 57,060 ,500
Emocinis patriotizmas (be vaiky ,799 ,358 ,126 ,636 45,594 747
aukléjimo)
KONSERVATIZMAS ,183 ,070 ,038 ,088 38,065 ,523
Seimos institutas ,436 ,296 ,296 ,296 64,788 ,500
KULTURINIS ATVIRUMAS ,680 ,367 ,268 ,440 52,663 ,715
Tarpkultiriné komunikacija ,708 417 ,270 ,658 56,908 ,657
Kultiirinis pazinimas ir tolerancija ,723 ,396 ,193 ,511 55,118 ,693
Kultiirinio paZinimo rizika ,649 ,481 ,481 ,481 74,046 ,500
Kultiirinis jkvépimas ,529 ,386 ,386 ,386 69,283 ,500
PASAULIETISKUMAS ,562 ,268 ,118 ,365 45,380 ,653
VERTIKALUS KOLEKTYVIZMAS ,673 ,337 ,155 ,468 50,717 ,660
HORIZONTALUS KOLEKTYVIZMAS ,333 ,204 ,204 ,204 60,179 ,500
Kolektyviskumas ,669 414 ,206 ,699 62,322 ,542
Santykiy kolegialumas ,528 ,359 ,359 ,359 67,950 ,500
VERTIKALUS INDIVIDUALIZMAS ,407 ,182 ,053 ,254 45,883 ,516
HORIZONTALUS INDIVIDUALIZMAS ,668 ,347 ,148 ,625 52,230 ,626
UZsienio prekiy preferencija ,404 ,190 ,080 ,249 46,288 ,537
Atvirumas imigracijai ,528 272 ,212 ,362 51,654 ,596
Sveikata kaip nacionalinio vartojimo , 721 ,359 , 137 , 710 50,159 ,593
argumentas

Tyrime vartojami skaliy ir subskaliy pavadinimai yra salyginiai. Verbaliniai
stimulai, faktorinés analizés buidu pateke j vieng faktoriy, pateikiami kiek jmanoma
teoriSkai prasmingesniais ir savo turiniu kuo artimiau atspindinciais stimuly prasme
pavadinimais.
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Etnocentrizmas. Vienas i§ esminiy asmens tautinio tapatumo elementy, greta
tautiniy sentimenty, istorinio testinumo jausmo, kultirinio vienodumo supratimo ir
kt., yra etnocentrizmas. Etnocentrizmas, kaip tapatumo elementas - tai tendencija, kai
visuomené ar individai kultirine evoliucijg, socialinius procesus ar kulturinius
atributus vertina per savo kultiiros prizme ir rémus bei vertindami kitus naudoja savo
kultiuroje jprastus Kkriterijus. Etnocentrizmas gali buti suprantamas kaip vidinis
arbitras, nurodantis, kas laikytina teigiamu rei$kiniu, o kas neigiamu. Sio tyrimo
kontekste etnocentrizma meéginama apciuopti per vartojimo prizme.

Etnocentrizmo skale sudaro 12 indikatoriy. Respondenty atsakymy jverciai Sioje
skaléje pasizymi aukstais faktoriniais svoriais. Etnocentrizmo skalés skiriamosios
gebos koeficientai, parodantys statistinj rysj tarp pavienio testo Zingsnio jverciy ir
bendro testo balo yra taip pat auksti, todél kiekvienas testo zingsnis pakankamai
tiksliai matuoja tiriamyjy etnocentrizmo raiska.

Faktoriné analizé atskleidé, kad tiriamiesiems pateikti teiginiai semantiSkai
prasmingai sudaro dvi atskiras subskales, t. y. importo politikg ir degresyvine nauda
gristg socialinés atsakomybés skale. Visuose keturiuose teiginiuose importo politikos
subskaléje pastebimas importo ribojimo siekis ir daugiau ar maZiau negatyvus
poziuris | uzsienio rinkos invazijg i Salies ekonomines strukturas. Degresyvine nauda
grista socialinés atsakomybés skalé faktorinés analizés budu buvo konkretizuota j dvi
subskales - pirkéjo socialinés atsakomybés subskale ir verbalinj stimulg, kuris su Kkitais
nesistruktiiruoja ,Vietinis gamintojas, net jeigu jis ir néra geriausias, turi buti
palaikomas ir remiamas vietos pirkéjo“. Pirkéjo socialine atsakomybe atspindi SeSi
teiginiai, pvz., , Tikras lietuvis visada turi pirkti Lietuvoje pagamintus produktus, o ne
importuotus” ir panasus, atspindintys ne tik socialine atsakomybe, bet ir puikiai
iliustruojantys vartotojy etnocentristine pozicija.

I. ETNOCENTRIZMAS (CETSCALE)

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Degresyvine nauda grjsta SOC atsakomybé ,799 277
Importo politika ,799 277

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.

1.1 Importo politika

Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
UZsienio produktai turéty biiti Zenkliai apmokestinti tam, kad biity sumazintas jy 872 715
patekimas j Lietuva ’ ’
Mes turéetume pirkti i$ kity valstybiy tik tuos produktus, kuriy negalime jsigyti savo Salyje 776 ,569
Tureéty biti parduodami arba perkami labai mazi produkty i$ kity Saliy kiekiai ir tai tik 705 482
esant bitinybei ' ’
Visam importui turéty biti taikomi apribojimai ,697 ,480

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
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1.2 Degresyvine nauda grista socialiné atsakomybé

Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Vietinis gamintojas, net jeigu jis ir néra geriausias, turi biiti palaikomas ir remiamas vietos 781 219
pirkéjo ’ ’
Pirkéjo socialiné atsakomybé ,781 ,219
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
1.2.1 Pirkéjo socialiné atsakomybé
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Mes turétumém pirkti produktus, pagamintus Lietuvoje, o ne leisti kitoms Salims lobti 783 657
musy saskaita ' '
Lietuviai neturety pirkti uzsienietiSky produkty, nes tai kenkia Lietuvos verslui ir lemia 739 580
bedarbyste ’ ’
UZsienyje pagaminty produkty pirkimas ne lietuviskas poelgis ,663 ,506
Lietuviski produktai pirmi, paskutiniai ir svarbiausi ,656 ,482
Tikras lietuvis visada turi pirkti Lietuvoje pagamintus produktus vietoje importuoty ,627 466
Pirkéjas turi palaikyti savo Salies gamintojg, atiduodamas pirmenybe jo gaminamai prekei ,575 433
Lietuvos vartotojai, kurie perka kitose Salyse pagamintus produktus, turi prisiimti 542 383

atsakomybe uz tai, kad lietuviai netenka darbo Lietuvoje
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.

Nacionalizmas. Tyrimo instrumente pateikti teiginiai atspindintys respondenty
nacionalistinj pozilirj j tautiSkuma. Sie j vieng faktoriy pateke verbaliniai stimulai
salygiSkai pavadinti nacionalistiniu poZilriu j tautiSkumg. Pavadinimas, ko gero gali
biti diskutuotinas, nes néra visiskai adekvatus nacionalizmo sampratai (tiksliau, Sig
sampratg atitinka tik i$ dalies), gyvuojanciai mokslinéje literatiiroje, kur nacionalizmas
kartais traktuojamas kaip ypatinga tautos meilé, tautos savybiy iSlaikymo
akcentavimas, ripestis tautine valstybe ir pan. Tyrime vartojama sgvoka labiau
atitinka lietuviSskaja nacionalizmo sampratg, o, pvz., anglakalbiai neturi Zodziy,
skirian¢iy tautikumo ir nacionalizmo savokas apskritai. Sio tyrimo kontekste $is
konceptas traktuojamas tik kaip iSskirtinai iSreiksta ir neigiama tautiSkumo apraiska,
apimanti tam tikrus savosios tautos pervertinimo ir kity Saliy ir jy pilie¢iy nuvertinimo
aspektus.

Nacionalizmo skalés, kurig sudaro 7 teiginiai, antriné faktorizacija atskleide, kad
apibendrintai pavadinta nacionalizmo skale sudaro dvi subskalés - nacionalinés
izoliacijos indeksas ir pavienis testo Zingsnis ,Kai kurios tautos yra intelektualesnés uz
kitas“. Pirminé faktorizacija parodé, kad nacionalinés izoliacijos indeksas
ekstrahuojasi j dvi subskales - tai nacinis uzdarumas ir pilietiSkumo preferencijos.
Nacinio uZdarumo arba izoliacijos skale sudaro teiginiai, atspindintys negatyvy poZitrj
j kelis dalykus: pabégélius is kity Saliy, atvykstancius i Lietuva; kity Saliy simbolikos
demonstravimg; uZsienio jmoniy verslg Salyje. Kaip matyti, teiginiai semantiSkai
prasmingai sudaro nacionalinio uzdarumo subskale. Antroji pilietiSkumo preferencijy
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subskalé, sudaryta i$ verbaliniy stimuly, demonstruojanciy tiriamyjy kategoriska
nuomone apie pilie¢iy esmines teises ir pareigas.

Nacionalizmo skalés ir atskiry subskaliy faktoriniai svoriai bei skiriamosios
gebos koeficientai yra pakankamai auksti.

II. NACIONALIZMAS
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
+Kai kurios tautos yra intelektualesnés uz kitas , 741 ,098
Nacionalinés izoliacijos indeksas , 741 ,098
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
I.1. Nacionalinés izoliacijos indeksas
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Nacinis uZdarumas ,803 ,289
PilietiSkumo preferencijos ,803 ,289
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
I.1.1. PilietiSkumo preferencijos
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Tikru pilieciu gali biiti tik tas, kuris yra lojalus ir besalygiskai 811 528
atsidaves savo $aliai ’ ’
+Tik misy Salyje gimusiems musy Salies pilieciams turi buti 797 503
suteikta teisé eiti Konstitucijoje numatytas pareigas ’ ’
Tik pilieciai yra visaverciai Salies gyventojai , 722 423
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
1.1.2. Nacinis uZzdarumas
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Pabégeliai nors ir pateke j béda, taiau tai nereiskia, kad jiems 836 550
galima leisti atvykti j masy $alj ’ ’
Miisy Salyje grieZtai turéty buti draudZiama vieSai rodyti kity
R : ,737 425
saliy simbolika
UZsienio jmonés neturéty biiti jleidziamos j muisy rinka, nes jos 723 410

silpnina musy versla

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
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Ksenofobija. Kaip vienas i$ sociopsichologiniy veiksniy, atspindinc¢iy vartojimo
etnocentrizmg, j instrumentg inkorporuotas ksenofobijos veiksnys. Placigja prasme
ksenofobija yra apibudinama kaip uzZsienieCiy baimé, nepasitikéjimas jais ir juy
vertinimas, susijes su tam tikra grésme. Ksenofobijos skalés vidinés konsistencijos
koeficientas Cronbach alfa koeficientas yra Zemas, tesiekia 0,008, taciau Kiti
psichometriniai rodikliai geri. Atlikus Sios skalés faktorine validacija paaiskéjo, kad visi
6 Sios sklés teiginiai prasmingai ,sukrenta“ j dvi subskales, kurios salygiskai
pavadintos apsaugine agresija ir soteriofobija (pavadinimai salygiski, nes néra
tapatinami nei su gyviny elgesiu, nei su psichikos patologija denotatyvine prasme).

Apsauginés agresijos subskale sudaro teiginiai, akcentuojantys aktyviag agresija,
nukreiptg j kitas uZsienio Salis bei savos Salies gyventojy karinio rengimo bei
disciplinos ugdyma. Soteriofobijos skale sudaro trys indikatoriai, atspindintys
respondenty baime priklausyti nuo kity, pvz., ,Visuomet bus kary, nes visada atsiras
valstybiy, kurios sieks uZzkariauti daugiau nei joms priklauso®. Visi ksenofobijos
faktoriaus rodikliai pasizymi pakankamais faktoriniais svoriais bei neauksta, bet
pakankama skiriamaja geba.

III. KSENOFOBIJA
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Soteriofobija ,708 ,004
Apsauginé agresija ,708 ,004

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

II1.1. Apsauginé agresija

Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Kai kurios miisy Salies kaimynés yra konfliktiskos valstybés, todél misy Salis turéty rasti 774 407
drasos jas pamokyti ’ ’
Kai kurios didziosios Salys yra grésmingai nusiteikusios ir galybés siekiancios valstybés, 736 367
todél tarptautiné bendruomené turéty sugalvoti bidus, kaip jas suvaldyti ’ ’
Kai kurios karinio mokymo, paklusnumo ir disciplinos formos, tokios kaip mustras ar 662 307
zygiavimas turéty biti pagrindinés mokyklos programos dalis ’ ’
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
I11.2. Soteriofobija
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Didelés salys nuolat keic¢ia mazyjy Saliy kultiiras ir naikina jy tapatumg ,732 ,280
+Visuomet bus kary, nes visada atsiras valstybiy, kurios sieks uzkariauti daugiau, nei joms 719 267
priklauso ' '
Tik didelé Salis gali buti pripaZinta tarptautinés bendruomenés ,582 , 197

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
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Patriotizmas. Nors tradicinéje mokslinéje literaturoje patriotizmo definicija yra
gana grieztai apibrézta, taciau Sio tyrimo kontekste ji traktuojama kaip tautiniy
tradicijy laikymasis, pagarba, meilé savo Saliai ir pasirengimas jg ginti, bet ne perdétas
savo Salies idealizavimas ir kity niekinimas.

Patriotizmo indikatoriai anketoje buvo pateikti dviguboje skaléje, kurioje
respondentai praSomi jvertinti, kaip turi elgtis tikras lietuvis ir kaip pats respondentas
elgiasi konkrecioje situacijoje. Tiek viena, tiek kita skalé pasizyméjo panaSiais
faktoriniais svoriais. IS viso patriotizmo tyrimui buvo skirti 22 indikatoriai kiekvienoje
(,pritariate” ir ,darote“) skaléje.

Pirmoji patriotizmo skalé rodo respondenty nuomone apie tai, kaip Zmogui
,reikia“ elgtis, pvz., privalu ,DidZiuotis sava $alimi ir jos praeitimi“. Si skalé teorigkai
prasmingai naudojant faktorine analize susigrupavo j keturias subskales: filantropinés
socialinés atsakomybés, agresyviojo patriotizmo, tautinio simbolizmo ir emocinio
patriotizmo. Skale, sglygiSkai pavadintg filantropinés socialinés atsakomybés subskale,
sudaro teiginiai, kuriuose akcentuojamas riipestis savo valstybe, siekis saugoti, ginti
savo Salj ir tautg. Agresyvusis patriotizmas apima tokius teiginius, kaip ,PrieSintis
tautiSkumo menkinimui®, ,Justi susierzinimg, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy
tauta®, ,Pykti, kai rodoma nepagarba tévynei“. Tautinio simbolizmo subskale sudaro
keturi verbaliniai stimulai, susije su tautinés simbolikos saugojimu, doméjimusi savo
kraSto istorija bei sportiniais savosios Salies atstovy pasiekimais. Paskutinioji
patriotizmo skalés subskalé - emocinis patriotizmas - atspindi kai kuriuos emocinius
tautiSkumo aspektus, t. y pasididZziavimg savo Salimi ir tautiSkumu, prieraiSumg,
atsidavima savo Saliai. Emociné tautiSkumo dedamoji yra ypac svarbi etnocentrizmo
tyrimuose, nes ji puikiai atskleidZia respondenty identifikavimosi su tautiSkumu
stipruma. Kita vertus, didZioji instrumento dalis yra skirta apciuopti respondenty
nuostaty kognityvinj bei elgesio aspektus, todél neabejotinai svarbi ir trecioji
socialiniy nuostaty komponenté.

IV. PATRIOTIZMAS (pritariate)

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Filantropiné socialiné atsakomybé ,888 , 770
Emocinis patriotizmas ,876 ,718
Agresyvusis patriotizmas ,728 ,543
Tautinis simbolizmas 717 ,569
+Dalyvauti rinkimuose ir referendumuose ,553 ,379

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
IV.1. Filantropiné socialiné atsakomybé

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
+Ripintis Lietuvos valstybe ,817 ,715
+Negailint jégy ginti Lietuvos teritorijg ir lietuviy tautg ,812 , 722
+Neleisti lietuviams nutautéti ,760 ,645
+Ripintis lietuviy tautos dabartimi ir ateitimi ,750 ,633
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Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
+Saugoti tautos orumag ,677 ,562
Tarnauti tévynei ,664 ,553
+Saugoti lietuviy kalbg ,611 ,484
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
IV.2. Agresyvusis patriotizmas
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
+ Justi susierzinimg, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta ,820 ,492
Pykti, kai rodoma nepagarba jy tévynei ,801 ,489
+ PrieSintis tautiSkumo menkinimui ,619 ,309
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
IV.3. Tautinis simbolizmas
Skiriamoiji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Palaikyti savos Salies sportininkus tarptautinése varzybose , 732 432
Saugoti ir gerbti tautine simbolikg ,665 ,364
+Domeétis Lietuvos istorija ,654 ,314
Per Sventes iSkelti nacionaline véliava ,569 ,251
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
IV.4. Emocinis patriotizmas
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
+DidZiuotis lietuviSkumu , 778 ,658
+Savo vaikus aukléti tautos tradicijy dvasia ,755 ,635
DidZiuotis savo tautybe, net jeigu patirta daug sunkumy savo Salyje 711 ,534
Emociskai prisiristi prie savo valstybés ir biiti veikiamam (-ai) jos veiksmy ,653 ,564
Likti atsidavusiam (-iai) savo $aliai, nepaisant valdZios sprendimy nepriimtinumo ,647 ,505
+ ISlaikyti tautiSkumag ir puoseléti tautines tradicijas ,637 ,481
Noréti atgimti savo Salies pilieciu ,558 ,447
DidZiuotis sava Salimi ir jos praeitimi ,553 ,428

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

Antroji patriotizmo skalé, skirta respondenty elgesiui jvertinti (praSoma atskirti
Jreikia daryti“ nuo ,realiai darote), faktorinés analizés budu buvo sutankinta
analogiskai, i$skyrus tautinio simbolizmo ir emocinio patriotizmo subskales, i$
pastarosios siekiant faktorizacijos grynumo buvo iSeliminuotas testo Zingsnis ,Savo
vaikus aukléju tautos tradicijy dvasia“. Tautinio simbolizmo subskale sudaro trys
smulkesnés subskalés, pavadintos simboliais, susijusiais su sportu ir istoriniu
tapatumu. Patriotizmo skalés ir atskiry subskaliy faktoriniai svoriai bei skiriamosios
gebos koeficientai yra pakankami.
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Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Filantropiné atsakomybé ,845 ,619
Emocinis patriotizmas ,840 ,577
Agresyvusis patriotizmas ,622 ,382
Tautinis simbolizmas (darote) ,611 ,403
+Dalyvauti rinkimuose ir referendumuose ,450 ,270
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
V.1. Filantropiné socialiné atsakomybé
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
+ Rupintis Lietuvos valstybe ,813 ,662
Negailint jégu ginti Lietuvos teritorijg ir lietuviy tautg ,804 ,644
+Saugoti tautos oruma ,785 ,588
+Riipintis lietuviy tautos dabartimi ir ateitimi ,667 ,449
+Neleisti lietuviams nutautéti ,588 412
Tarnauti tévynei 472 ,387
+Saugoti lietuviy kalbg 467 ,269
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
V.2. Agresyvusis patriotizmas
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
+Justi susierzinima, kai kritikuojami lietuviai ir lietuviy tauta ,792 ,4472
Pykti, kai rodoma nepagarba jy tévynei , 717 ,369
+PriesSintis tautiSkumo menkinimui ,690 ,346
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
V.3. Tautinis simbolizmas
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Simboliai su sportu , 726 ,055
[storinis tapatumas , 726 ,055
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
V.3.1. Simboliai su sportu
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Simboliai ,789 ,244
Palaikyti savos Salies sportininkus tarptautinése varzybose ,789 ,244

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
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V.3.1.1. Simboliai
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Saugoti ir gerbti tautine simbolika , 747 ,117
Per Sventes iskelti nacionaline véliava , 747 ,117

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.

V.3.2. Istorinis tapatumas

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Salies svarbiausiy istoriniy jvykiy paminéjimas uztikrina $aliai tautinj nepazeidziamuma ,755 ,141
+Dométis Lietuvos istorija ,755 , 141

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
V.4. Emocinis patriotizmas (be vaiky aukléjimo)

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Emociskai prisiristi prie savo valstybés ir biiti veikiamam (-ai) jos veiksmy ,793 ,676
Noréti atgimti savo Salies pilieciu ,734 ,589
+ ISlaikyti tautiSkuma ir puoseléti tautines tradicijas , 703 ,560
+ DidZiuotis lietuviSkumu ,680 ,538
Likti atsidavusiam (-iai) savo $aliai, nepaisant valdzios sprendimy nepriimtinumo ,664 ,523
Didziuotis savo tautybe, net jeigu patirta daug sunkumy savo Salyje ,621 471
Didziuotis sava Salimi ir jos praeitimi 491 ,353

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

Konservatizmas. Placiaja prasme konservatizmas suprantamas kaip priesiskas
nusiteikimas permainy atZzvilgiu, siekis palaikyti seng tvarkg, socialiniy normy ir
vertybiy gynimas nuo socialiniy inovacijy. Siame tyrime konservatizmo skalé apima
tokius teginius kaip, pvz., ,Ar pritariate, kad turi buti jteisintos pusbroliy ir pusseseriy
vedybos®, ,Erotinio ir neSvankaus turinio literatira turéty buti leidZiama platinti net ir
asmenims, jaunesniems nei 16 mety“ ir kt. Si skalé nepasiZymi auksta vidine
konsistencija (Cronbach a 0,183), taciau jg sudaro tik keturi teiginiai, todél tikétina,
kad didéjant teiginiy skaiciui Sis rodiklis taip pat turéty didéti. Beje, kiti Sios skalés
psichometriniai rodikliai yra pakankami. Faktorinés analizés budu konservatizmo
skalé buvo iSskaidyta j smulkesne subskale, pavadintg Seimos instituto apibréZtimi, bei
du pavienius teiginius.
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VI. KONSERVATIZMAS
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Erotinio ir neSvankaus turinio literatiira turéty biiti leidziama platinti net ir asmenims, 696 119
jaunesniems nei 16 mety ’ ’
Seimos instituto apibréztis ,583 ,085
Ar pritariate, kad nekilnojamajj turtg geriausia jsigyti nesiskolinant reikalingy 1ésy
,564 ,082
bankuose
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
VI.1. Seimos institutas
Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Ar pritariate, kad turi biti jteisintos pusbroliy ir pusseseriy vedybos ,805 ,296
Ar pritariate, kad miisy Salyje turéty buti oficialiai jteisinti seksualiniy mazumy 805 296

tarpusavio santykiai ir jy vedybos
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.

Kulturinis atvirumas. Kultiriniam atvirumui matuoti faktorinés analizés budu
sujungta 12 indikatoriy. Sig skale sudaro keturios subskalés, salyginiais tarpkultiirinés
komunikacijos, kultirinio pazinimo ir tolerancijos, kultirinio pazinimo rizikos bei
kultirinio jkvépimo pavadinimais. Tarpkultirinés komunikacijos subskale sudaro
tokie teiginiai kaip, pvz. ,Kiekvienas Zmogus privalo paZinti kity Saliy ir kultiry
Zmones“, ,Savo artimy draugy rate turéti kitos rasés, religijos ar kulturos asmenis” ir
kt. Kulturinio paZinimo ir tolerancijos subskalé sudaryta i$ tokiy teiginiy, kaip, pvz.,
,Kiekvienas Zmogus privalo iSbandyti naujus, kultiriniu poZiuriu nejprastus, dalykus”
ir pan. Tokie teiginiai kaip, pvz., ,Kiekvienas Zmogus privalo keliauti j uZsienio $alis,
kurios nepriimtinos musy kultirai ar Siuo metu nesaugios” susijungé j vieng subskale,
pavadintg kultirinio paZinimo rizikos subskale. Ketvirtajg kultirinio jkvépimo
subskale sudaro du indikatoriai - ,Kiekvienas Zmogus privalo mokytis kity rasiy ir
kultiiry gyvensenos ypatumy (pvz., paZinti budizmo, islamo, krikS¢ionybés ir kt. ar
fengSui gyvenimo tiesas) ir ,Kiekvienas Zmogus privalo jkvépimo ieSkoti kitose
kultiirose ir jy tradicijose”. Kaip matyti, visi teiginiai struktiruojasi ir semantiskai, ir
logiskai prasmingai.

VIL. KULTURINIS ATVIRUMAS

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Tarpkultiriné komunikacija 774 ,547
Kultiirinis pazinimas ir tolerancija 729 ,480
Kultirinis jkvépimas ,728 ,468
Kultiirinio paZinimo rizika ,667 411

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
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VII.1. Tarpkulturiné komunikacija

Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad kiekvienas Zmogus privalo svoris subskaléje
suzinoti daugiau apie kitas Salis ,839 ,603
pazinti kity Saliy ir kultiiry Zmones ,833 ,602
siekti galimybés bendradarbiauti su kity valstybiy ir kultliry Zmonémis , 716 A74
savo artimy draugy rate turéti kitos rases, religijos ar kultiiros asmenis ,605 ,397
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
VIL.2. Kulturinis pazinimas ir tolerancija
Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad kiekvienas Zzmogus privalo svoris subskaléje
iSbandyti naujus, kultiriniu poziiiriu nejprastus dalykus ,825 ,627
keliaudamas po Kkitas $alis, vartoti tik jose pagamintg maistg ir gyventi pagal jy tradicijas ,764 ,544
laikas nuo laiko lankytis kity kultiiry maistg tiekianciose kavinése ir restoranuose , 744 ,505
dziaugtis tuo, kad Salia gyvena kitos rasés, religijos ar kultiiros asmenys, propaguojantys 621 386
kitokj, nei jam jprasta, gyvenimo budg ’ ’
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
VIIL.3. Kulturinio paZinimo rizika
Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad kiekvienas Zmogus privalo svoris subskaléje
paragauti mums nejprasto kity Saliy maisto (pvz., vabaly, nuodingy Zuvy, varliy ir kt.) ,860 ,481
keliauti j uzsienio $alis, kurios nepriimtinos musy kultiirai ar $iuo metu nesaugios ,860 ,481
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
VII.4. Kulturinis jkvépimas
Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad kiekvienas Zzmogus privalo svoris subskaléje
mokytis kity rasiy ir kultiiry gyvensenos ypatumy (pvz.: paZinti budizmo, islamo, 832 286
krik$¢ionybés ir kt. ar feng$ui gyvenimo tiesas) ’ ’
jkvépimo ieskoti kitose kultiirose ir jy tradicijose ,832 ,386

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

PasaulietiSkumas. PasaulietiSkumo skalé pasiZymi vienmatiSkumu. Visi keturi
Sios skalés indikatoriai susijungé j vientisg asmens globalistines bei integracines
tendencijas atspindinc¢ig struktiira. Globalizacijos savokai budinga ,polinkio j
apsijungimg”“, ,visumiSkumo“ konotaciné prasmeé. Pastaruoju metu, kai vyksta spartus
integracijos ir globalizacijos procesai, mokslininkai ypa¢ daug démesio skiria tautinio
tapatumo ir etnocentrizmo problemoms.

PasaulietiSkumo skalés vidinés konsistencijos koeficientas (Cronbach o = 0,562)
gana aukstas, o ir kiti psichometrinés kokybés rodikliai patenkinami.
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VIII. PASAULIETISKUMAS

Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Geriau, kai visy Saliy valdzia yra viena/Geriau, kai kiekviena $alis turi savo nepriklausomg 737 440
valdZiag ’ ’
Geriau viena pasauliné valstybé nei begalé imigracijos problemy/Geriau imigracijos 702 406
problemos nei viena pasauliné valstybé ’ ’
Geriau buti pasaulio pilie¢iu/Geriau buti vienos konkrecios Salies pilieciu ,682 ,338
Geriau turéti bent kelias pilietybes/Geriau turéti vieng pilietybe ,561 273

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.

Kolektyvizmas-individualizmas. Atliekant individualizmo-kolektyvizmo
faktorine analize, pasitvirtino kity autoriy iSvados dél individualizmo-kolektyvizmo
konstrukcijos nevienadimensiSkumo. ISrySkéjo horizontalus ir vertikalus
kolektyvizmo bei individualizmo lygmenys. Vertikalaus kolektyvizmo skale sudaro
keturi teiginiai, atspindintys hierarchinius rySius su Seimos ar kity grupiy nariais.
Horizontalus kolektyvizmas, kuriame atsispindi lygiaverciai santykiai su aplinkiniais,
dar apsijungia j dvi subskales, kurios pavadintos kolektyviSkumo ir santykiy
kolegialumo subskalémis.

Vertikalaus individualizmo skale sudaro vienas faktorius ir apima teiginius
atspindinCius asmeniniy pasiekimy svarba. Taip pat vienas faktorius ekstrahuotas ir
horizontalaus individualizmo skaléje, kurios teiginiai rodo asmens vidine kontrole bei
saviveiksminguma.

IX. VERTIKALUS KOLEKTYVIZMAS

Skiriamoji
Faktorinis geba

Ar pritariate, kad svoris subskaléje
Seimos nariai turéty laikytis kartu, nesvarbu, kg dél to reikéty paaukoti ,811 ,571
kiekvieno asmens pareiga aukotis Seimos labui ,749 ,497
visi turi gerbti grupés, kuriai jie priklauso, sprendimus ,639 ,375
tévai ir vaikai kartu turéty biti kiek jmanoma daugiau ,635 ,383

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

X. HORIZONTALUS KOLEKTYVIZMAS

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Santykiy kolegialumas 776 ,204
Kolektyviskumas 776 ,204

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.
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X.1. Kolektyviskumas

Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad svoris subskaléje
niekas kitas taip nepagerina savijautos, kaip laiko leidimas su kitais ,907 ,651
maloniausia laikg leisti su kitais ,860 ,540
norint gerai atlikti darba, reikia kooperuotis su kitais ,555 ,296
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
X.2. Santykiy kolegialumas
Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad svoris subskaléje
reikia didziuotis tuo, kad kolega gavo apdovanojima ,824 ,359
privalu ripintis kolegy gerove ,824 ,359
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
XI. VERTIKALUS INDIVIDUALIZMAS
Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad svoris subskaléje
laiméjimas yra visko pradzia ir pabaiga ,798 ,340
svarbiausia savo darbg padaryti geriau uz kitus ,621 ,201
Kity sékmé visada kelia jtampg ir susierzinim
(kelilstas kitu rodikliu) e ! /595 191
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.
XII. HORIZONTALUS INDIVIDUALIZMAS
Skiriamoji
Faktorinis geba
Ar pritariate, kad svoris subskaléje
galima pasikliauti tik savimi, o ne kitais ,831 ,552
siekiant islikti, geriausiai uzsiimti savo reikalais ,826 ,599
geriau jau priklausyti nuo saves, nei nuo kity ,703 ,448
asmeniné, nuo kity nepriklausoma tapatybé yra vienas svarbiausiy dalyky 472 ,267

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

UZsienio prekiuy preferencija. Sig skale sudaro trys verbaliniai stimulai. Turint
galvoje, kad skaléje indikatoriy yra tiek mazai, galima teigti, kad skalés vidiné
konsistencija yra pakankamai auksta (Cronbach «a=0,404). UZsienio prekiy
preferencijos skalés faktoriniai svoriai bei skiriamosios gebos koeficientai yra
pakankami.
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XIII. UZSIENIO PREKIUY PREFERENCIJA

Skiriamoji
Faktorinis geba
svoris subskaléje
Geriau pirkti uZsienio gamintojo produkta/Geriau pirkti vietinio gamintojo produkta ,784 ,333
UZsienyje pagamintos prekés ir suteiktos paslaugos kokybiskesnés/Vietinés prekeés ir 629 204
paslaugos kokybiskesnés ’ ’
Daugiau importuoty prekiy - sveikesné gyvenimo aplinka/Daugiau vietiniy prekiy - 615 194

sveikesné gyvenimo aplinka
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

Atvirumas imigracijai. Sig skale sudaro trys verbaliniai stimulai: pirmasis
y2Imigrantai dirba geriau“ vs. ,Vietiné darbo jéga geresné"; antrasis ,Imigracija gerina
gyvenimo kokybe musy Salyje“ vs. ,Imigracija blogina gyvenimo kokybe musy Salyje®;
trecCiasis ,Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas vietiniams
darbuotojams® vs. ,Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo valandos vietiniams
darbuotojams nei imigrantas laisvoje darbo vietoje“. Visi Sios skalés psichometrinés
kokybés rodikliai yra pakankami.

XIV. ATVIRUMAS IMIGRACIJAI

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Imigrantai dirba geriau/Vietiné darbo jéga geresné ;770 ,393
Imigracija gerina gyvenimo kokybe musy Salyje/Imigracija blogina gyvenimo kokybe miisy 749 364

salyje

Geriau imigrantas laisvoje darbo vietoje nei didesnis atlyginimas vietiniams
darbuotojams/Geriau didesnis atlygis ir ilgesnés darbo valandos vietiniams darbuotojams ,629 274
nei imigrantas laisvoje darbo vietoje

Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analize.

Sveikata kaip nacionalinio vartojimo argumentas. Siuolaikiniame pasaulyje,
prisodrintame daugybés eksperimenty ir naujausiy technologijy, daugéja naujy
aplinkos ir maisto sukeliamy susirgimy. Iki Siol gajus stereotipas, kad lietuviskos
prekés yra ekologiSkesnés ir sveikesnés uz analogiSkas uZsienio gamintojy prekes.
Sveikatos, kaip nacionalinio vartojimo argumento, skale sudaro penki verbaliniai
stimulai, atspindintys pozityvy respondenty poziurj j lietuviSkas maisto ir ne maisto
prekes, jy poveikj sveikatai ir patoguma. Sios skalés vidinés konsistencijos koeficientas
Cronbach alfa yra gana aukstas, siekia 0,721. Respondenty atsakymy jverciai Sioje
skaléje pasizymi aukstais faktoriniais svoriais. Skiriamosios gebos koeficientai taip pat
yra auksti.
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XV. SVEIKATA KAIP NACIONALINIO VARTOJIMO ARGUMENTAS

Skiriamoji
Faktorinis geba

svoris subskaléje
Lietuviski maisto produktai patys sveikiausi ,881 ,702
Tik lietuviai gali pagaminti pigy ir sveika maisto produktg ,781 ,561
Norédami iSsaugoti savo sveikatg turime vartoti tik Lietuvoje pagamintus produktus ir 698 504

prekes

Lietuviski gaminiai patogesni ir geriau tenkina lietuvio poreikius ,654 435
Mes turime pirkti i$ kity valstybiy tik sveikatg tausojancius maisto ir ne maisto produktus 455 290

(pasalinta dél nesuderinamumo)
Gavimo metodas: Principiniy komponenciy analizé.

techninés charakteristikos,SD=0,96
komplektacija (jrangos), SD=0,96
pakuoté, SD=1,07

populiarumas, SD=1,19

reklama, SD=1,12
prestizas,SD=1,01

dizainas, SD=0,99

iSskirtinumas, SD=1,03

visuotiné nuomoné,SD=0,98

patvarumas, SD=0,83

aptarnavimo patrauklumas, SD=0,92

Salies vykdoma politika, SD=1,11
kaina, SD=1,12

kokybé, SD=0,57

kvapas, SD=0,75

kolegy vertinimas, SD=0,41
atsitiktinumas, SD=0,99
patogumas, SD=0,77

patirtis, SD=0,76

vartojimo jprociai, SD=0,98

prekés butinumas, SD=0,73

garantinis aptarnavimas, SD=1,30

jsigijimo vieta, SD=0,95
skonis (maisto), SD=0,91
kilmeés salis, SD=1,40
ekologiskumas, SD=1,11
Seimos tradicijos,SD=1,42

poveikis sveikatai, SD=1,12

svarba nacionalinei ekonomikai, SD=1,26

-0,6 -0,4 -0,2 0,2 0,4 0,6 0,8

NACIONALINES prekeés, paslaugos, produkto ISIGIJIMO PASKATOS
nebitinos <- -> biitinos

o

3.1.12 pav. Lyginamasis lietuviskos - uzsienio produkcijos vartojimo diskriminacijos indeksas
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Lyginamasis lietuviSskos-uZsienio produkcijos vartojimo diskriminacijos
indeksas rodo, kad jsigyjant lietuviskg produkcijag maziau vertinamos tokios prekiy ir
paslaugy grupiy budingos savybés kaip techninés charakteristikos, komplektacija,
pakuoté, o didesni reikalavimai keliami tokioms savybéms kaip ekologiSkumas, Seimos
tradicijos, poveikis sveikatai ir, Zinoma, svarba nacionalinei ekonomikai. Tai vercia
manyti, kad galimas ir toks busimy tyrimy scenarijus, kai paaiSkeés, jog iSties
etnocentrizmas sietinas ne su visiSka, o tik su daline uZsienio prekés, paslaugos ar
produkto diskriminacija, nors teoriniu poZitriu idealus etnocentristas turéty uzsienio
preke diskriminuoti pagal visas savybes.

Auksciau jvardintas teiginys patikrintas atliekant k-mean Kklasterine analize,
kurios metu paaiskéjo, jog formuojasi tam tikras etninés tolerancijos indeksas pagal
kurj, tyrime sudalyvave asmenys gali buti suskirstyti j dvi sglygines tipologines grupes.
Pirmoji (N=58), tai respondentai, kurie uZsienio produktui kelia auksStesnius
reikalavimus poveikio sveikatai, skonio (maisto) ir kvapo pozZiiriu. Antroji, tie kurie
uzsienietiSka preke diskriminuoja dizaino, komplektacijos, kainos, techniniy
charakteristiky ir kitais labiau techninio pobudzio poZymiais. Taigi, tikétina, jog butent
maisto ir nemaisto produkty vartojimas ateityje gali biiti lemiamas tipologizuojant
etnocentriskus vartotojus. Zinoma tai reikéty patikrinti ateityje.

Kurie i jvardinty veiksniy labiausial svarbis perkant? (-} reiskia maiesnius reikalavimus lietuviskal prekei, produktui, paslaugai
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3.1.13 pav. Etninés tolerancijos indeksas

Apibendrinant galima teigti, jog tyrimo konstruktas pasiZymi gana auks$tomis
psichometrinémis charakteristikomis, todél sukurtus indeksus ir sub-indeksus galima
naudoti imties respondenty elgsenos etnocentrinio tipo turiniui apibudinti.
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3.1.5. Pilotinio tyrimo organizavimas, imtis ir respondenty demografinées
charakteristikos

Siuo tyrimu siekiama ne visuminio Lietuvos vartotojy etnocentristinio raiskos
jvertinimo ir visos populiacijos vartojimo bruozy paZinimo, bet nustatyti, ar
sukonstruotas instrumentas yra tinkamas etnocentrizmo nuostatoms Lietuvoje
vertinti ir ar gali buti pritaikomas gilesniam etnocentristiniy nuostaty raiSkos
pazinimui. Be to, tokio pobuidZio tyrimas pasiZymi fenomenologine prieiga, kuri teigia,
jog net ir vieno atvejo egzistavimas i$ dalies apibudina bendraja populiacijg,
apibréZdamas ne tiek jos bendruosius skiriamuosius bruozus, kiek egzistuojancias
alternatyvas. Tokiu budu, net ir tiriant redukuota populiacijos dalj (tam tikra
segmenty), surenkama labai reikalinga informacija apie bendra populiacijg, kuri véliau,
panaudojant mokslinius metodus, gali buti klasifikuojama ir, remiantis klasifikaciniais
pozymiais, detaliau pazistama. Tai reiSkia, kad tokio tyrimo metu néra bitinybés
tyrimo rezultaty ekstrapoliuoti | bendraja populiacija, nes ir jos fragmentinis
paZinimas yra vienodai svarbus moksliniu poziuriu. UZsienio autoriai iSsako teiginius,
tiesiogiai susijusius su studentisSkosios populiacijos tyrimu (Yavas, 1994; Akhter,
2007). Jie teigia, kad modeliuojant vartotojy poZiurio bei elgsenos vertinimo
instrumentus ir skales, taip pat tikrinant teorines konstrukcijas, kai gautas jvertis ir jo
ekstrapoliavimas visai populiacijai néra pagrindinis tyrimo tikslas, pripazjstama, kad
tyrimui gali biiti parenkama studenty imtis. AtsiZvelgiant j iSdéstytus argumentus,
tiriamaisiais yra ne visa Lietuvos populiacija, o tam tikras jos segmentas — Lietuvos
aukstyjy mokykly studentai.

Tyrimo imties dydis apsibréZtas vadovaujantis Kardelio apibendrintomis
moksliniy tyrimy metodologinémis rekomendacijomis. Tyrimo imties dydZiui (n)
nustatyti pritaikyta Si formulé (Kardelis, 2005):

2 52
xS
n= ——
2
n- bendras potencialiy apklausos dalyviy skaicius (imties tiiris);
Z- koeficientas, randamas i$ Stjudento pasiskirstymo lenteliy ir pasirenkamas

pagal norimo gauti patikimumo lygj. Socialiniuose moksliniuose darbuose paprastai
pasirenkamas 95 proc. patikimumas, prie kurio z = 1,959;

S- imties vidutinis kvadratinis nuokrypis. Kadangi organizuojant apklausg pilotinis
tyrimas nebuvo atliekamas, literatiiroje rekomenduojama S reikSmé yra 50;

A - leistina tikslumo paklaida. Mokslinéje literaturoje (Kardelis, 2005; Valackiené
ir Mikéneé, 2008) teigiama, kad Si paklaida pasirenkama paties autoriaus. Kadangi
siekiama 95 proc. patikimumo, pasirinkta tikslumo paklaida - 5.
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| formule irasius nurodytas reikSmes, gautas imties dydis - 384 respondentai. Dél
riboty galimybiy taikyti absoliuciai tikimybinj im¢iy atrankos biida, tyrimui pasirinkta
netikimybiné atranka. Parengti ir atspausdinti klausimynai buvo iSplatinti visiems 384
respondentams. Klausimyny grjZtamumas sudaré 43,75 proc, grazintos 168
uzpildytos anketos, kurios buvo tinkamos tolesnei analizei.

Moterys tyrime dalyvavo aktyviau nei vyrai ir sudaré 68 proc. visy respondenty,
vyrai atitinkamai 32 proc. Visi respondentai yra studentai (daugiausiai ekonomikos ir
vadybos krypéiy), studijuojantys Vilniaus, Kauno ir Siauliy aukstosiose mokyklose, i$
ju 88 dirbantys (daugiausiai prekybos, paslaugy ir sveikatos prieZiliros srityse). Visi
respondentai buvo Lietuvos piliec¢iai, 97 proc. ir lietuviy tautybés. Vidutinis
respondenty Seimos nariy skaic¢ius - 2 asmenys. Vidutinés respondenty pajamos
sudaré 1208 litus per ménes;j.

Kalbant apie respondento sociopsichologine biiseng, atkreiptinas démesys, kad
respondentai dauguma savo ateities perspektyvy, susijusiy su pajamomis, finansine
padétimi, vertina palankiai. Tai, kad pasirinktas respondenty charakterizavimo
instrumentas yra tikslus, rodo tai, jog dabarties ir artimos ateities vertinimas sutampa
su pagrindinémis ekonominémis tendencijomis. Ypac¢ tai rySku nagrinéjant
uztikrintumo darbu ir finansinés padéties vertinimo indikatoriy kitima. Jie rodo, kad
Sis laikotarpis yra jtemptas ir sietinas su prastéjancia socio-ekonomine padétimi
(3.1.14 pav.).

4,50
@
4,25
4,00
3,75 ——— o ——og —0—0—o¢—0 v
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2,25
PRAEITIS - DABARTIS - ATEITIS
=—&— UZtiktrintumas darbu == Finansiné padétis Gebéjimas nuspéti ateitj
Santykiai su Seima Karjera —8— Santykiai su aplinkiniais
—8— Sveikata =&~ Psichologiné jtampa

3.1.14 pav. Respondenty sociopsichologinés buklés vertinimo jverCiy vidurkis praeityje,
dabartyje ir ateityje
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Kita vertus, bitent Si populiacijos dalis pasiZymi optimizmu. Ypac tai iSryskéja
vertinant karjeros galimybes bei stebint psichologinés jtampos ateityje mazéjima.
Naturalu, kad tokiam amziui budingas tikéjimas savo karjera ir galimybémis. Be to, ir
respondenty amzius leidZia manyti, kad po ekonominés Kkrizés jie respondentai isties
turés palankias galimybes isitvirtinti socialinéje aplinkoje.

Geriausiai respondentai vertino savo tarpusavio socialinius santykius tiek su
Seimos nariais, tiek su aplinkiniais. Tokie vertinimai leidZia daryti prielaida, kad
respondentai pasizymi ir individualizmo savybémis (karjeros Suolis), ir kolektyvizmo
savybémis (socialiniy santykiy aukstas vertinimas). Sios charakteristikos leidZia daryti
pirmasias iSvadas del kolektyvizmo ir individualizmo sampratos
nevienadimensiSkumo, t. y. kad individualistinés asmens savybés nepaneigia jo
kolektyviskumo, saviidentifikacijos kartu su kitais visuomenés nariais.
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3.1.6. Pilotinio tyrimo duomeny analizés ir rezultaty interpretavimo metodologija

Atliekant Sio tyrimo duomeny analize, atsizvelgta j kity autoriy metodologines
rekomendacijas, kurios ne tik atsako j klausimg, kodél socialiniy tyrimy metodologijoje
apklausa pripaZjstama vienu rizikingiausiy metody, bet ir nurodo, kaip redukuoti tokig
rizikag. Tyrimo rezultaty interpretavimo rizika didéja pirmiausia dél to, kad
apklausiamieji linke samoningai ir nesgmoningai formuluoti konformistinius
atsakymus, orientuotus ne tiek j klausiamo dalyko esme, kiek j vieSgja nuomone ir j jos
deklaruojamas dorovés normas. Siekiant Siame tyrime sumaZinti rizika dél pastarojo
veiksnio raiskos, buvo naudojama psichometriné statistika, kuri padeda pasiekti buting
apklausos validuma ir reliabilumg. Dar vienas labai svarbus argumentas pasirinkti
taikyti ar ne psichometrine statistika buvo mokslinéje literaturoje pasitaikanciy teiginiy,
jog nepaisant apklausos metodo ribotumy, Zmogaus ar jy grupés poziiriy, nuostaty
tyrimai leidZia tikimybiskai spresti apie galimg Siy socialiniy veikéjy faktine socialine
elgseng. Visos Sios aplinkybés padéjo apsispresti dél psichometrinés statistikos
tinkamumo siekiant fenomenologinio tyrimo objekto paZinimo.

Renkantis apklausos metu tirtus indikatorius jie traktuoti kaip tinkami, kol:

e iS nustatyty fakto tiesy bandoma rekonstruoti socialinius procesus ir socialinius
jvykius;

e i$ nustatyty nuomoniy ir nuostaty bandoma jsivaizduoti socialinj veikéja ir
tikimybiSkai prognozuoti jo socialine elgsena.
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Cia verta pazyméti, kad klausimyniné metodika gali biiti naudojama ne tik kaip
deduktyvinés prigimties instrumentas, bet ir kaip induktyvinio pazinimo priemoné.
Tai dar kartg leido patvirtinti, kad pasirinktas tyrimo modelis iSties leidZia nustatyti
tam tikras Lietuvos vartotojy etnocentristiniy nuostaty charakteristikas.

Pagrindiniu Sio tyrimo skaliy kokybés patikrinimo priemonémis pasirinkta
faktorinés analizés ir reliabilumo tikrinimo technika bei koreliaciné analizé, taip pat
pritaikytas ANOVA metodas. PrieS pradedant faktorine analize, buvo butina nustatyti,
ar duomenys tarpusavyje koreliuoja, t. y., ar jie turi bendrumy. Jei tokiy bendrumy
néra, tuomet buvo laikoma, kad tolesné faktoriné analizé neturi prasmés. Siais tikslais
tyrime buvo nustatytas Kaizerio-Méjerio-Olkinso (KMO) koeficientas.

Atliekant faktorine analize, buvo siekiama jvertinti tyrime naudoty adaptuoty ir
papildyty etnocentrizmg lemianciy veiksniy matavimo skaliy bei paties etnocentrizmo
skalés (CETSCALE) dimensionaluma. Apdorojant rezultatus sutankinti skaliy
kintamieji ir sudaryti atskiri faktoriai, o pati sukonstruoty skaliy faktoriné analizé
buvo atliekama tokiais etapais:

1. Apskaiciuota stebimy duomeny tarpusavio koreliaciné matrica ir nustatytas
duomeny tinkamumas faktorinei analizei.

2. Rastas pradinis galimy faktoriy sprendinys.
3. IS pradinio sprendinio nustatytas tinkamiausias faktoriy skaicius.

Veéliau buvo tikrinamas sudaryty faktoriy reliabilumas, siekiant nustatyti skaliy
matavimo tikslumo laipsni. Koreliaciné analizé pasitelkta kaip technika, padedanti
jvertinti tyrime analizuoty sociopsichologiniy reiskiniy tarpusavio rysj. Kadangi
koreliaciné analizé parodo esant sarySj, bet neparodo, koks tas rySys, norint
iSsiaiskinti, kaip skiriasi etnocentriSky respondenty ir neetnocentrisky respondenty
atsakymy vidurkiai jvairiose etnocentrizmg lemianciy veiksniy skalése ir identifikuoti
iSskirty grupiy tipologinius bruozus, panaudotas vienfaktorinés dispersinés analizés
(ANOVA) metodas. Tokiu budu atlikta tyrimo instrumento, kuris gali tapti prielaida
gilesniam tyrimo objekto paZinimui, validacija.

Atliekant Lietuvos vartotojy poziirio j nacionaline ir uZsienio preke
diferenciacijos analize, pirminiai jverciai galéjo svyruoti nuo 1 iki 5 baly. Apdorojant
rezultatus paaiSkéjo, kad salygiSkai yra nemaza ir poZymiy sklaida, kurig tiksliausiai
apibudina standartinis nuokrypis, svyruojantis nuo 0,43 iki 1,21 balo. Remiantis
nurodytais motyvais ir siekiant geresnio duomeny palyginamumo, pirminiai vartotojy
poziurio j preke diferenciacijos skalés jverciai, atsiZvelgiant j ju nuokrypj nuo vidurkio,
perskaiciuoti j standartinio normaliojo skirstinio z-skale, o véliau identifikuoti
etnocentriSky ir neetnocentriSky respondenty poZiirio j nacionalinés ir uZsienio
prekiy vartojima skatinancius veiksnius skirtumai.
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3.1.7. Pilotinio tyrimo skaliy kokybés vertinimo rezultatai

Sudarant tyrimo modelj ir rengiant instrumentg jo validumui tirti, buvo
panaudota tiek ankstesniy autoriy tyrimuose naudoti indikatoriai, tiek sudaryti nauji,
iSpleCiantys reiskinio pazinimo ribas. Pasaulinio mokslinio tyrimo praktikoje
populiaru pertestuoti kity autoriy paskelbty instrumenty validuma ir gebéjima
matuoti tai, kam jis yra sukurtas kitose populiacijose. Tyrimo instrumentu pavyko
suderinti keliy autoriy tyrimo patirtj ir Lietuvoje patikrinti jy turinio validumga, taip
pat iSplésti vartotojy etnocentrizmo reiSkinio pazinimo ribas jtraukiant kokybiskai
naujus elementus.

Prie§ pradedant faktorine analize nustatyta, kad analizuoty duomeny tarpusavio
koreliacijos KMO koeficiento reikSmés svyravo nuo 0,538 horizontaliam kolektyvizmui
iki 0,889 kulturinio atvirumo bei etnocentrizmo faktoriams. Nustacius KMO
koeficientg, kiekvienos skalés reliabilumas buvo tikrinamas apskaiciuojant Cronbach
alfa koeficienta, kurio reikSmés svyravo nuo 0,413 vertikalaus individualizmo skalei
iki 0,917 kulturinio atvirumo skalei. Auksti jverciai reiskia, kad adaptuotos skalés buvo
tinkamai  iSverstos ir  pritaikytos vietiniame kontekste atitinkamiems
sociopsichologiniams reiSkiniams vertinti, o papildomai sukonstruoti indikatoriai
prapléteé ir pagilino atitinkamo reiskinio tyrimo spektra. (3.1.4 lentelé).

3.1.4 lentelé. Tyrime naudoty skaliy faktorinés ir reliabilumo analizés jverciai

FAKTORIUS o rream htim I'max % KMO
Etnocentrizmas 0,888 0,401 0,137 0,723 45,816 0,889
Nacionalizmas 0,620 0,214 0,048 0,382 34,724 0,672
Ksenofobija 0,559 0,195 0,098 0,369 35910 0,660
Patriotizmas 0,795 0,288 0,088 0,504 36,310 0,804
Konservatizmas 0,588 0,284 0,170 0,383 46,496 0,666
Kultirinis atvirumas 0,917 0,487 0,197 0,863 53,534 0,889
PasaulietiSkumas 0,544 0,230 0,051 0,370 42908 0,578
Individualizmas-kolektyvizmas

Vertikalus kolektyvizmas 0,719 0,389 0,268 0,520 54,762 0,739
Horizontalus kolektyvizmas 0,583 0,220 0,030 0,533 37,859 0,538
Vertikalus individualizmas 0,413 0,188 0,113 0,236 46,017 0,560
Horizontalus individualizmas 0,666 0,328 0,227 0,513 50,068 0,678
UZsienio-vietinés prekés kokybés vertinimas 0,553 0,291 0,246 0,335 52,798 0,617
Vietinio produkto sveikatingumas 0,793 0,561 0,492 0,609 70,776 0,694
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Grupuojant indikatorius pagal atskirus faktorius nustatyta, kad kintamieji, kuriy
faktorinis svoris mazesnis nei 0,40, toliau nebebus analizuojami, iSskyrus tuos atvejus,
jei bus jmanoma iSskirti juos j kitus teoriSkai prasmingus faktorinius blokus, kuriuose
ju faktorinis svoris virSyty maziausig reikSme. Tokiu principu buvo patvirtintos,
iSpléstos, susiaurintos ar sudarytos naujos 13 faktoriy skalés, kuriy sklaida svyruoja
nuo 34,724 iki 70,776 proc.. Toliau aptariami kiekvieno i§ sudaryty faktoriy skaliy
faktorinés analizés rezultatai.

Etnocentrizmas. 10 indikatoriy CETSCALE skalé - pagrindinis ir daugelyje Saliy
patvirtintas etnocentrizmo reiskinio tyrimo instrumentas analizuojant respondenty
atsakymy jvercius pasizyméjo ypac¢ aukstais faktoriniais svoriais. Papildomai j skale
jtraukti indikatoriai taip pat atitiko skalés dimensionalumg. Papildomas faktorius,
susijes su vietos gamintojo palaikymu (11), virSijo kai kuriy CETSCALE indikatoriy
reikSmes, taciau faktoriaus, jvertinancio gamintojo polinkj remti vietos gamintojg net
ir tuo atveju, jei jo gaminamos prekés kokybé yra prastesné, svoris buvo maziausias.
Etnocentrizmo skalés skiriamosios gebos koeficientai, parodantys statistinj rysj tarp
pavienio testo zZingsnio jvercCiy ir bendro testo balo, yra taip pat auksti, todél
kiekvienas testo Zingsnis gana tiksliai matuoja tiriamyjy etnocentrizmo raiska.

3.1.5 lentelé. Etnocentrizmo skalés indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy
tarpusavio koreliacija

ADAPTUOTI L i/tt

1. Tikras lietuvis visada turi pirkti ne importuotus, o Lietuvoje pagamintus 0,780 0,696
produktus

2. LietuviSki produktai pirmi, paskutiniai ir geriausi 0,762 0,685

3. UZsienyje pagaminty produkty pirkimas - ne lietuviskas poelgis 0,751 0,668

4. Lietuviai neturéty pirkti uzsienietiSky produkty, nes tai kenkia Lietuvos 0,734 0,654
verslui ir lemia bedarbyste

5. Mes turétumeém pirkti produktus, pagamintus Lietuvoje, o ne leisti kitoms 0,703 0,623
Salims i$ miisy pelnytis

6. Visam importui turéty biti taikomi apribojimai 0,563 0,488

7. Mes turétume pirkti i$ kity valstybiy tik tuos produktus, kuriy negalime 0,668 0,599
pagaminti savo Salyje

8. UZsienio produktai turéty biti Zenkliai apmokestinti, tam, kad biity 0,687 0,610
sumazintas jy patekimas j Lietuva

0. Turéty biiti parduodami arba perkami labai mazi produkty is kity Saliy 0,716 0,651
kiekiai, nebent esant biitinybei

10. Lietuvos vartotojai, kurie perka kitose Salyse pagamintus produktus, yra 0,607 0,529
atsakingi uz taim kad jy biciuliai lietuviai netenka darbo

PAPILDOMI

11. Vietinis gamintojas, net jeigu jis ir néra geriausias, turi buti palaikomas ir 0,438 0,374

remiamas vietos pirkéjo
Pirkéjas turi palaikyti savo Salies gamintoja, teikdamas pirmenybe jo

12. . . .
gaminamai prekei

0,635 0,562
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Nacionalizmas. Pirminiai 15 nacionalizmo indikatoriy nepasiZyméjo
vienmatiSkumu, todél faktorinés analizés priemonémis jy skaic¢ius buvo sumazintas iki
6. Du papildomai sukonstruoti indikatoriai pasiZyméjo panaSiais jverciais kaip ir
adaptuotieji, ypaC stipry faktorinj svorj turéjo indikatorius, susijes su ekonominiu
nacionalizmu (6) (3.1.6 lentelé).

3.1.6 lentelé. Nacionalizmo skalés indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy
tarpusavio koreliacija

ADAPTUOTI L i/tt

1. Misy Salyje grieztai turéty biiti draudziama viesai rodyti kity saliy 0,636 0,383
simbolika

2. Pabégeéliai, nors ir pateke j bédg, taciau tai nereiskia, kad jiems galima leisti ~ 0,550 0,313
atvykti i musy salj

3. Tikru pilie¢iu gali buti tik tas, kuris yra lojalus ir besalygiskai atsidaves savo 0,570 0,344
Saliai

PAPILDOMI

4, Salies svarbiausiy istoriniy jvykiy paminéjimas uztikrina $aliai tautinj 0,514 0,309
nepazeidZziamuma

5. Tik pilieciai yra visaverciai Salies gyventojai 0,552 0,326

6. UZsienio jmonés neturéty buti jleidZziamos j miisy rinka, nes jos silpnina 0,694 0,437

misy versla

Ksenofobija. Ksenofobijos faktorius nebuvo jtrauktas | pirminiy
sociopsichologiniy veiksniy spektrg, taciau atliekant nacionalizmo faktorizacija,
nustatyta, kad kai kurie j nacionalizmo konstrukcija nepatenkanciy indikatoriy
pozymiai yra labai artimi ksenofobijos raiSkai, kurios esminiai elementai yra
uZsienieCiy baimé, nepasitikéjimas jais ir jy vertinimas kaip tam tikro grésmés saltinio.
Todeél sudaryta feisiniu validumu pasiZyméjusi ksenofobijos skalé, kurios 3
indikatoriai adaptuoti i§ ankstesniy skaliy, skirty nacionalizmui vertinti bei dviejy
papildomai sukonstruoty rodikliy. Visi ksenofobijos faktoriaus rodikliai pasiZymeéjo
pakankamais faktoriniais svoriais bei skiriamgja geba (3.1.7 lentelé).

3.1.7 lentelé. Ksenofobijos skalés indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy tarpusavio

koreliacija
ADAPTUOTI L i/tt
1. Kai kurios karinio mokymo, paklusnumo ir disciplinos formos, tokios kaip 0,710 0,404
mustras ar zygiavimas, turéty biti pagrindinés mokyklos programos dalis
2. Kai kurios didziosios Salys yra grésmingai nusiteikusios ir galybés 0,503 0,253

siekiancios valstybés, todél tarptautiné bendruomené turéty sugalvoti
bidus, kaip jas suvaldyti

3. Kai kurios miisy Salies kaimynés yra konfliktiSkos valstybés, todél miisy 0,530 0,270
Salis turéty rasti drgsos jas pamokyti

PAPILDOMI

4. Tik didelé Salis gali buti pripaZzinta tarptautinés bendruomenés 0,652 0,340

5. Didelés salys nuolat keicia mazyjy Saliy kultiiras ir naikina jy tapatumag 0,578 0,297
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Patriotizmas. Patriotizmo skalé anketoje buvo pateikta dviguboje skaléje,
kurioje respondentai prasSomi jvertinti, kaip turi elgtis tikras lietuvis ir kaip pats
respondentas elgiasi kiekvienoje situacijoje. Tiek viena, tiek kita skalé pasizyméjo
panasiais faktoriniais svoriais, todél ¢ia pateikiami tik faktinio savo patriotinio elgesio
jvertinimo skalés rezultatai. IS viso patriotizmo tyrimui tinkami buvo 10 indikatoriy
(3.1.8 lentelé).

3.1.8 lentelé. Patriotizmo skalés indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy tarpusavio

koreliacija
ADAPTUOTI L i/tt
1. Kiekvienas save gerbiantis asmuo turéty tarnauti tévynei 0,549 0,430
2. Kiekvienas turi pykti, kai rodoma nepagarba jy tévynei 0,650 0,517
3. Kiekvienas privalo per Sventes iSkelti nacionaline véliavg 0,424 0,318
4. Kiekvienas pilietis privalo saugoti ir gerbti tautine simbolika 0,594 0,481
5. Kiekvienas asmuo turi biiti emociskai prisiriSes prie savo valstybés ir 0,669 0,557
emociSkai veikiamas jos veiksmy
6. Kiekvienas tautiskai nusiteikes Zmogus privalo noréti atgimti savo Salies 0,633 0,507
pilieciu
7. Kiekvienas turi palaikyti savos Salies sportininkus tarptautinése varzybose 0,567 0,428
8. Kiekvienas tautiSkai nusiteikes Zmogus, nepaisant valdzios sprendimy 0,591 0,450
nepriimtinumo, visuomet turi iSlikti atsidaves savo Saliai
9. Kiekvienas privalo didZiuotis sava Salimi 0,703 0,569
PAPILDOMI
10.  Kiekvienas $alies pilietis privalo dalyvauti rinkimuose ir referendumuose 0,601 0,479

Konservatizmas. Pirminé konservatizmo skalé® nepasiZyméjo auk$ta vidine
konsistencija. Vieningam konservatizmo faktoriui suformuoti tebuvo tinkami 3
adaptuoti bei vienas papildomas indikatorius. SumaZzinus indikatoriy skaiciy, likusiyjy
faktorinis svoris ir skiriamoji geba buvo pakankami konservatizmo faktoriui iSskirti
(3.1.9 lentelé).

3.1.9 lentelé. Konservatizmo skalés indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy
tarpusavio koreliacija

ADAPTUOTI L i/tt

1. Turi biiti jteisintos pusbroliy ir pusseseriy vedybos 0,773 0,493

2. Erotinio ir neSvankaus turinio literatiirg turéty buti leidziama platinti net ir 0,650 0,345
asmenims, jaunesniems nei 16 mety

3. Misy Salyje turéty biti oficialiai jteisinti seksualiniy mazumy tarpusavio 0,649 0,337
santyKkiai ir jy vedybos

PAPILDOMI

4. Nekilnojamajj turtg geriausia jsigyti skolinantis reikalingy léSy bankuose 0,647 0,362

5 Si skalé buvo sukonstruota kaip atvirkstiné - i$reiskianti liberaly poziiirj, jos jverciai véliau i§déstyti atvirkstine
tvarka taip, kad atspindéty prieSinga - konservatizmo - reiskinj.
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PasaulietiSkumas. Pirminé pasaulietiSkumo skalé nesudaré vieno faktoriaus,
pasizyméjo daugiamatiSkumu, todél indikatoriy skaiCius pasaulietiSkumui vertinti
buvo sumazintas iki 4 taip, kad tiek pagal prasme, tiek faktorinés analizés metodu buty
jmanoma sujungti Siuos indikatorius j vieningg pasaulietiSkumo veiksnio vertinimo
skale (3.1.10 lentelé).

3.1.10 lentelé. PasaulietiSkumo skalés indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy
tarpusavio koreliacija

ADAPTUOTI L i/tt

1. Geriau, kai visy Saliy valdZia yra viena - Geriau, kai kiekviena $alis turi savo 0,633 0,300
nepriklausoma valdzig

2. Geriau biiti pasaulio piliec¢iu — Geriau biiti vienos konkrecios Salies pilieciu 0,803 0,500

3. Geriau turéti bent kelias pilietybes - Geriau turéti vieng pilietybe 0,537 0,252

4 Geriau imigracijos problemos nei viena pasauliné valstybé - Geriau viena 0,618 0,291

pasauliné valstybé nei begalé imigracijos problemy

3.1.11 lentelé. Kulturinio atvirumo skalés indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy
tarpusavio koreliacija

ADAPTUOTI L i/tt

1. Kiekvienas Zmogus privalo keliauti j uZsienio $alis, kurios nepriimtinos masy 0,535 0,471
kultirai ar Siuo metu nesaugios

2. Kiekvienas Zmogus privalo suzinoti daugiau apie kitas Salis 0,825 0,767

3. Kiekvienas Zmogus privalo paZinti kity Saliy ir kultiry Zmones 0,756 0,689

4. Kiekvienas Zmogus privalo paragauti mums nejprasto kity Saliy maisto (pvz.,, 0,705 0,647
vabaly, nuodingy Zuvy, varliy ir kt.)

5. Kiekvienas Zzmogus privalo siekti galimybés bendradarbiauti su kity 0,835 0,777

valstybiy ir kultiry Zzmonémis

6. Kiekvienas Zzmogus privalo jkvépimo ieskoti kitose kultiirose ir jy tradicijose 0,742 0,680

PAPILDOMI

7. Kiekvienas Zmogus privalo savo artimy draugy rate turéti kitos rasés, 0,772 0,720
religijos ar kultiiros asmenis

8. Kiekvienas Zzmogus privalo mokytis kity rasiy ir kultiiry gyvensenos ypatumy 0,651 0,591
(pvz., pazinti budizmo, islamo, kriks¢ionybés ir kt. ar fengsSui gyvenimo
tiesas)

9. Kiekvienas zmogus privalo laikas nuo laiko lankytis kity kultiiry maista 0,733 0,669
tiekianciose kavinése ir restoranuose

10. Kiekvienas Zmogus privalo keliaudamas po kitas Salis vartoti tik jose 0,708 0,655
pagamintg maistg ir gyventi pagal jy tradicijas

11. Kiekvienas Zmogus privalo dziaugtis tuo, kad Salia gyvena kitos rases, 0,661 0,587
religijos ar kultiiros asmenys, propaguojantys Kitokij, nei jam jprasta,
gyvenimo buda

12. Kiekvienas Zmogus privalo iSbandyti naujus, kultiiriniu poziiriu nejprastus 0,803 0,740
dalykus
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Kulturinis atvirumas. Kultirinio atvirumo faktoriaus skalé buvo viena geriausiai
struktirizuoty, pasizyméjo vienmatiSkumu. Kultiiriniam atvirumui matuoti faktorine
analize iSskirti 12 indikatoriy (6 adaptuoti ir 6 papildomai sukonstruoti), maziausio jy
faktorinio svorio jvertis sudareé 0,651, didziausio - 0,835 (13.1.11 lentelé).

Kolektyvizmas-individualizmas.  Atliekant  individualizmo-kolektyvizmo
faktorine analize, pasitvirtino kity autoriy bei i$ respondenty sociopsichologinés
biisenos tyrimo darytos iSvados dél individualizmo-kolektyvizmo konstrukcijos
nevienadimensiSkumo. Atliekant patvirtinanc¢ig faktorine analize paaiskéjo, kad tik
vienas vertikalaus individualizmo indikatorius, kurio esme sudaro konkurencijos, kaip
natiralaus reiSkinio, vertinimas, neturéjo pakankamo svorio vertinant vertikaly
individualizma bei nesudaré vieno komponento kartu su kitais indikatoriais
vertikalaus individualizmo faktoriuje. Horizontalaus kolektyvizmo skalé buvo
papildyta vienu indikatoriumi, kuris pasiZyméjo vienu auksciausiy faktoriniy svoriy
(3.1.12 lentelé).

3.1.12 lentelé. Kolektyvizmo - individualizmo skaliy indikatoriy faktoriniai svoriai ir
poZymiy tarpusavio koreliacija

Vertikalus kolektyvizmas L i/tt Horizontalus kolektyvizmas L i/tt
(adaptuota) (adaptuota)

1. Tévai ir vaikai kartu 0,564 0,347 5. Reikia didZiuotis tuo, kad 0,576 0,311
turety buti kiek jimanoma kolega gavo apdovanojima
daugiau

2. Kiekvieno asmens 0,799 0,572 6. Privalu riipintis kolegy 0,603 0,334
pareiga aukotis Seimos gerove
labui

3. Seimos nariai turéty 0,796 0,574 7. Maloniausia laikg leistisu 0,720 0,431
laikytis kartu, nesvarbu, kitais
ka dél to reikéty paaukoti

4.  Visi turi gerbti grupés, 0,776 0,547 8. Norint gerai atlikti darbg, 0,500 0,264
kuriai jie priklauso, reikia kooperuotis su
sprendimus kitais

9. Papildomas: Niekas kitas 0,655 0,368
taip nepagerina savijautos
kaip laiko leidimas su

kitais
Vertikalus individualizmas L i/tt Horizontalus individualizmas L i/tt
(adaptuota) (adaptuota)

10. Svarbiausia savo darba 0,620 0,211 13. Geriaujau priklausytinuo 0,616 0,364
padaryti geriau uZ kitus saves nei nuo kity

11. Laiméjimas yra visko 0,755 0,303 14. Galima pasikliauti tik 0,822 0,583
pradzia ir pabaiga savimi, o ne kitais

12.  Kity sékmé visada kelia 0,653 0,233 15. Siekiant islikti, geriausiai 0,728 0,462

jtampa ir susierzinimg uzsiimti savo reikalais
16. Asmeninég, nuo kity 0,646 0,389

nepriklausomos tapatybé,
yra vienas svarbiausiy
dalyky
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Poziurio j nacionalinio ir importuoto produkto kokybe diferenciacija. IS
pirminés pasaulietiSkumo skalés buvo iSskirti klausimai, kurie visi susije su vietinés ir
uzsienio prekés kokybés palyginimu. Kadangi faktorinés analizés budu patikrinus
galimybe sujungti Siuos indikatorius j nacionalinés ir importuotos prekés kokybés
diferenciacijos vertinimo skale statistiniai jverciai parodé Siy rodikliy vienmatisSkuma,
nuspresta jtraukti j tolesne analize $j papildomg faktoriy darant prielaidg, kad
etnocentri$ki vartotojai turéty vertinti vietine preke kaip kokybiskesne. Siam faktoriui
matuoti panaudoti 3 indikatoriai, pasiZzymintys gana aukstu faktoriniu svoriu (3.1.13
lentelé).

3.1.13 lentelé. PoZilrio j nacionalinio ir importuoto produkto kokybe skalés
indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy tarpusavio koreliacija

ADAPTUOTI L i/tt

1.  Geriau pirkti uZsienio gamintojo produktg / Geriau pirkti vietinio gamintojo 0,762 0,399
produktg

2.  Daugiau importuoty prekiy - sveikesné gyvenimo aplinka / Daugiau vietiniy 0,688 0,330

prekiy - sveikesné gyvenimo aplinka
3. UZsienyje pagamintos prekeés ir suteiktos paslaugos kokybiskesnés / Vietinés 0,728 0,365
prekeés ir paslaugos kokybiskesnés

Poziurio j nacionalinio ir importuoto produkto poveikj sveikatai diferenciacija.
Visi indikatoriai, sukonstruoti poZitriui | produkto poveikj sveikatai vertinti
priklausomai nuo to, ar produktas yra vietinés kilmés ar pagamintas uzsienyje, sudareé
vienmatj faktoriy, kurio faktoriniai svoriai atitiko nustatytus tinkamumo Kkriterijus ir
kuris buvo tinkamas poziurio j poveikj sveikatai matavimui (3.1.14 lentelé).

3.1.14 lentelé. Poziurio j nacionalinio ir importuoto produkto poveikj sveikatai skalés
indikatoriy faktoriniai svoriai ir poZymiy tarpusavio koreliacija

L i/tt
1.  Ar pritariate, kad lietuviski maisto produktai patys sveikiausi 0,874 0,689
2. Ar pritariate, kad norédami iSsaugoti savo sveikatg turime vartoti tik 0,832 0,619

Lietuvoje pagamintus produktus ir prekes
3.  Ar pritariate, kad tik lietuviai gali pagaminti pigy ir sveikg maisto produkta 0,817 0,599

Apibendrinant skaliy faktorinés analizés ir reliabilumo testo rezultatus, galima
teigti, kad dauguma skaliy indikatoriy pasizyméjo gana tiksliu matavimo laipsniu ir
parodé, kad yra patikimi ir tinkami tirti atitinkamg reiskinj Lietuvos kontekste. IS
pradinio sprendinio nebuvo eliminuota nei viena skalé, o faktorizacijos metu i$ Sio
sprendinio buvo iSskirtos dvi papildomos dimensijos: ksenofobijos faktorius bei
pozilrio j nacionalinio ir importuoto produkto kokybe diferenciacijos faktoriai.
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3.1.8. Lietuvos vartotojo profilio etnocentrizmo aspektu gilinamojo tyrimo
metodologija

Pasaulinéje rinkoje vykstant pokyciams, spartéjant globalizacijos procesams,
globalioms kompanijoms jeinant j naujas, nepaZintas rinkas, turéty buti lengviau
surasti savus vartotojus. Taciau jvairios kultiiros skirtingai reaguoja ne tik j uZsienio,
bet ir j vietinius prekiy Zenklus, todél globalizacija tampa sglyginiu dalyku, vienoje
Salyje reiSkianciu visiSka susitapatinimg su pasaulietiSkomis vertybémis, o kitoje - tik
dalinj jy toleravima. Tai aktualizuoja etnocentrizmo apraiSky vartotojy elgsenoje
tyrimo svarbg, siekiant suprasti, kokias marketingo stratregijos priemones taikyti,
norint sékmingai veikti konkrecioje rinkoje.

Tyrimo tikslas - nustatyti Lietuvos vartotojo profilj etnocentrizmo aspektu.

Siekiant nustatyti Lietuvos vartotojy profilj etnocentrizmo aspektu, j tyrima
jtraukti 2 pagrindiniai konstruktai: etnocentrizmas ir demografinés charakteristikos,
kuriy tarpusavio rySiy analizé leisty apibudinti skirtingu etnocentrizmo lygmeniu
pasiZzymincius vartotojus. DaZniausiai analizuojant vartotojy etnocentrizmg j tyrimag
jtraukiami tokie demografiniai kintamieji kaip lytis, amzius, pajamos ir iSsilavinimas.
Remiantis kai kuriy autoriy tyrimy rezultatais (Shankarmahesh, 2006; Smyczek,
Glowik, 2011; Shimp ir Sharma, 1987; Chryssochoidis, Krystallis ir Perreas, 2007;
Ranjbarian, Barari ir Zabihzade, 2011; Nadiri ir Timer, 2010; Cleveland, Laroche,
Papadopoulos, 2009, 2011), etnocentrizmu labiau pasiZymi moterys, vyresni asmenys,
asmenys, gaunantys Zemesnes pajamas, ar maziau iSsilavine. Remiantis tuo,
pateikiamas tyrimo modelis, nurodantis tikétinus rysius tarp etnocentrizmo ir keturiy
demografiniy kintamuyjy (Zr. 3.1.15 pav.).

Vartotojy
etnocentrizmas
(m)
(-)
(+)

Lytis I$silavinimas
(-)

AmzZius Pajamos

3.1.15 pav. Vartotojo profilio nustatymo etnocentrizmo aspektu tyrimo modelis
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Remiantis sudarytu modeliu keliamos 4 hipotezés:

e H1: Yra rysys tarp vartotojy etnocentrizmo ir lyties: moterys bus labiau linke j
etnocentrizma nei vyrai;

e H2: Yra rySys tarp vartotojy etnocentrizmo ir amZziaus: vyresnio amZzZiaus
Zmoneés bus labiau linke j etnocentrizmag nei jaunesni;

e H3: Yra rySys tarp vartotojy etnocentrizmo ir pajamy: maZesnes pajamas
gaunantys asmenys bus labiau linke j etnocentrizma nei gaunantys didesnes;

e H4: Yra rySys tarp vartotojy etnocentrizmo ir iSsilavinimo: maziau iSsilavine
asmenys bus labiau linke j etnocentrizmg nei daugiau iSsilavine.

Siekiant patikrinti numatytus rySius tarp Kkintamuyjy, atliktas kiekybinis
aprasomasis tyrimas internetinés apklausos biidu. Duomenys rinkti 2013 m. balandZio
meénesj, apklausoje dalyvavo 207 respondentai.

Tyrimo instrumentas. Etnocentrizmo lygiui jvertinti pasirinktas placiai
marketingo tyrimuose naudojamas bei kity mokslininky vertinamas, kaip reliabilus ir
validus etnocentristiniy nuostaty vertinimo instrumentas - CETSCALE, sukurtas T. A.
Shimp ir S. Sharma (1987). Originalioje 17 indikatoriy CETSCALE nemaZa dalis
indikatoriy dubliuoja vienas kita, todél, remiantis vélesniy tyrimy autoriy taikytais
metodais, adaptuota 10 indikatoriy skalé (Klein, Ettenson ir Krishnan, 2006;
Netemeyer ir kt., 1991). Pirminis tikslas, kuriant Sig skale - jvertinti etnocentrizma
kaip veiksnj, darantj jtaka, renkantis tarp vietinés ir uZsienio prekés, tokiu bidu
sukuriant priemone, kuri leisty prognozuoti vartotojy pirkimo elgsena. Be to, vystant
CETSCALE skale T. A. Shimp ir S. Sharma pasiilé, kad vartotojy etnocentristiniy
tendencijy sgvoka buty grindZiama polinkiu uZsienio produktams arba prie$ juos,
todél koncepcija néra pritaikyta konkreCioms produkty grupéms vertinti (Egger,
2006). Skalé iSversta j lietuviy kalba ir adaptuota Lietuvos gyventojams (3.1.15
lentelé), matavimui naudota 7 baly Likerto tipo skalé (1 - visiSkai nesutinku, o 7 -
visiSkai sutinku).

3.1.15 lentelé. Tyrime naudotos etnocentrizmo skalés teiginiai

Skalés teiginiai etnocentrizmui matuoti

1. Importuojami gali biti tik tie produktai, kuriy negalima gauti Lietuvoje.

2. Lietuviski produktai pirmi, paskutiniai ir geriausi.

3. Pirkti uZsienyje pagamintus produktus labai nelietuviska.

4. Neteisinga pirkti uZsienyje pagamintus produktus, nes dél to lietuviai praranda darbus.

5. Tikras lietuvis turéty visuomet pirkti tik Lietuvoje pagamintus produktus.

6. Mes turétume pirkti produktus, pagamintus Lietuvoje tam, kad neleistume kitoms Salims i§ misy
pasipelnyti.

7. Lietuviai neturéty pirkti uzsienyje pagaminty produkty, nes tai neigiamai veikia vietinj verslg ir
sukelia bedarbyste.

8. LietuviSkus produktus reikia palaikyti, net jeigu ilgalaikéje perspektyvoje tai gali daug kainuoti.

9. I8 uZsienio Saliy turétume pirkti tik tuos produktus, kuriy patys negalime pasigaminti.

10. Lietuvos vartotojai, kurie perka produktus, pagamintus uzsienyje, yra atsakingi uz tai, kad jy
tautieCiai praranda darbus.
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Tyrimo respondenty apibudinimas. Apklausoje dalyvavo 207 respondentai. Jy
demografinés charakteristikos pateiktos 3.1.16 lenteléje. Tyrimo metu buvo pasiekti
jvairiy amziaus grupiy respondentai. Visgi didZiaja juy dalj sudaro asmenys nuo 18 iki
25 (42,5 proc.) ir nuo 26 iki 35 mety (28,0 proc.). Tyrimo respondenty pasiskirstymas
pagal lytj parodé, kad apklausoje aktyviau dalyvavo moterys (67,6 proc.) nei vyrai
(32,4 proc.). Skirstant respondentus pagal iSsilavinimg, pastebima, kad beveik pusé
(49,8 proc.) ju yra igije aukstaji iSsilavinimg. Pagal pajamas respondentai pasiskirste
gana tolygiai.

3.1.16 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Amzius Respondenty sk. Respondenty dalis, proc.
Iki 18 mety 14 6,8
18-25 88 42,5
26-35 58 28,0
36-45 16 7,7
46-55 24 11,6
56 ir daugiau 7 3,4
IS viso 207 100,0
Lytis
Vyrai 67 32,4
Moterys 140 67,6
IS viso 207 100,0
I$silavinimas
Nebaigtas vidurinis 20 9,7
Vidurinis 36 17,4
Aukstesnysis 19 9,2
Nebaigtas aukstasis 29 14,0
Aukstasis 103 49,8
IS viso 207 100,0
Pajamos
Iki 500 Lt 42 20,3
501-1000 Lt 35 16,9
1001-1700 Lt 51 24,6
1701-2500 Lt 38 18,4
Daugiau kaip 2500 Lt 41 19,8
IS viso 207 100,0

Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas. Pasaulinio mokslinio
tyrimo praktikoje priimta pertestuoti kity autoriy paskelbty instrumenty validumg ir
gebéjimg matuoti tai, kam jis yra sukurtas kitose populiacijose. Kaip jau minéta, Siame
tyrime naudojamas sutrumpintas T. A. Shimp ir S. Sharma (1987) etnocentrizmo
skalés CETSCALE variantas iS 10 teiginiy. Skalés kokybei patikrinti naudota faktoriné
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analizé ir reliabilumo tikrinimo technika. Norint nustatyti, ar duomenys tinkami
faktorinei analizei, apskaicCiuotas Kaizerio-Méjerio-Olkinso (KMO) koeficientas.

Gauta duomeny tarpusavio koreliacijos KMO koeficiento reikSmé etnocentrizmo
skalei yra 0,937. Skalés reliabilumas buvo tikrinamas apskaiciuojant Cronbach alfa
koeficientg, kurio reikSmé etnocentrizmo skalei yra 0,949. Auksti jverciai rodo, kad
skalé tinkamai pritaikyta vietiniame kontekste (3.1.17 lentelé).

3.1.17 lenteleé. Etnocentrizmo skalés viendimensiskumo ir reliabilumo rodikliai

FAKTORIUS a % KMO
Etnocentrizmas 0,949 64,467 0,937

Tyrimui naudota 10 indikatoriy CETSCALE skalé - pagrindinis ir daugelyje Saliy
patvirtintas etnocentrizmo reiskinio tyrimo instrumentas analizuojant respondenty
atsakymy jvercius pasizyméjo ypac¢ auksStais faktoriniais svoriais (3.1.18 lentelé).
Etnocentrizmo skalés skiriamosios gebos koeficientai, parodantys statistinj rysj tarp
pavienio testo Zingsnio jverciy ir bendro testo balo, yra taip pat auksti, todél galima
teigti, kad kiekvienas testo zingsnis pakankamai tiksliai matuoja tiriamyjy
etnocentrizmo raiska.

3.1.18 lentelé. Etnocentrizmo skalés indikatoriy faktoriniai svoriai

Skalés teiginiai L

1. Lietuviai netureéty pirkti uzsienyje pagaminty produkty, nes tai neigiamai veikia vietinj 0,880
versla ir sukelia bedarbyste.

2. Neteisinga pirkti uZsienyje pagamintus produktus, nes dél to lietuviai praranda darbus. 0,858

3. Lietuvos vartotojai, kurie perka produktus, pagamintus uzsienyje, yra atsakingi uz tai, kad jy 0,853
tautieCiai praranda darbus.

4. Tikras lietuvis turéty visuomet pirkti tik Lietuvoje pagamintus produktus. 0,848

5. Mes turétume pirkti produktus pagamintus Lietuvoje tam, kad neleistume kitoms Salims is 0,828
misy pasipelnyti.

6. Lietuviski produktai pirmi, paskutiniai ir geriausi. 0,827
7. 18 uzsienio Saliy turétume pirkti tik tuos produktus, kuriy patys negalime pasigaminti. 0,818
8. Pirkti uzsienyje pagamintus produktus labai nelietuviska. 0,786
9. Importuojami gali buti tik tie produktai, kuriu negalima gauti Lietuvoje. 0,717
10. Lietuviskus produktus reikia palaikyti, net jeigu ilgalaikéje perspektyvoje tai gali daug 0,691
kainuoti.

Tyrimo metodologinés kokybés jvertinimo rezultatai leidZia teigti, kad Sio tyrimo
metu gauti duomenys gali buiti prasmingai interpretuojami, analizuojant Lietuvos
vartotojo profilj etnocentrizmo aspektu. Su tyrimo rezultatais supazindinama 3.5
studijos poskyriuje.
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3.2. Etnocentrizmo raiska Lietuvos vartotoju pilotinéje populiacijoje

Sioje dalyje aptariami atlikto autorinio tyrimo rezultatai, nustatyti tyrimo
kintamyjy sarysiai bei jy pobudis, jvertintos vartotojy etnocentrizmo reiskinio
susiformavimo prieZastys ir jo raiSkos pobudis vartotojy elgsenoje, taip pat sudarytas
Lietuvos vartotojy etnocentrizmo tyrimo modelis.

3.2.1. Pilotinio tyrimo duomeny apzvalga

Atliktas tyrimas leido isskirti 13 faktoriy, kurie gali buti naudojami respondenty
etnocentristiniams bruozams identifikuoti ir palyginti tarpusavyje. Kalbant apie
sukonstruotuosius faktorius yra aiSku, kad sprendZiant iS 3.2.1 lenteléje pateikto
standartinio nuokrypio, visy faktoriy vidurkiai interpretuotini ir atspindi tirtaja imt;.
Ypa¢ salyginai monotoniSkas respondenty nuomonés pasiskirstymas matomas
analizuojant nacionalizmg, kiek labiau jau¢iama respondenty nuomonés sklaida
poziurio j nacionalinio ir importuoto produkto poveikj sveikatai diferenciacijos
klausimu.

3.2.1 lentelé. Sukonstruoty skaliy jverciy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

FAKTORIUS Vidurkis Standartinis
nuokrypis
Etnocentrizmas 2,711 0,813
Nacionalizmas 2,851 0,702
Konservatizmas 3,999 0,802
Ksenofobija 2,867 0,719
Kultarinis atvirumas 3,318 0,842
PasaulietiSkumas 2,570 0,809
Individualizmas-kolektyvizmas
Vertikalus kolektyvizmas 3,685 0,854
Horizontalus kolektyvizmas 3,583 0,615
Vertikalus individualizmas 3,205 0,799
Horizontalus individualizmas 3,857 0,706
Pozitirio j nacionalinio ir importuoto produkto kokybe 2,556 0,739
diferenciacija
Pozitirio j nacionalinio ir importuoto produkto poveikj 2,834 0,931

sveikatai diferenciacija

m 138



Vartotojy etnocentrizmas ir jo raiska Lietuvoje
Sigitas Vaitkevicius, Zaneta Piligrimiené, Vilma Dapkuté
Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas, 2013

Be jau minéty techniniy charakteristiky, rodanciy vidurkio kokybe, paZymétina,
kad konservatizmas susilauké didZiausio respondenty pritarimo, o pozilrio j
nacionalinio ir importuoto produkto kokybe diferenciacijos faktorius buvo maziausiai
palankiai vertinamas. Gana aukstas pritarimas Kkolektyvistinei ir individualistinei
dimensijoms leidZia manyti, jog tirta populiacija pasiZzymi tiek individualistinémis, tiek
kolektyvistinémis nuostatomis. Auksta vidutiné konservatizmo reikSmé reiskia, kad
dauguma respondenty yra ypa¢ konservatyviai nusiteike, o tai gali rodyti
konservatizmo skalés indikatoriy grieztumg, todél Sis reiSkinys vertas tolesnés
iSsamesnés analizés.

Gauti rezultatai rodo, kad Sis tyrimas moksliniu poziiiriu padéjo susisteminti lig
Siol egzistavusj Zinojimg apie etnocentrizmo reiSkinio paZinimg ir leido sukonstruoti
instrumentg, kuriuo pavyko vienoje populiacijoje palyginti daugelj iki Siol tyrinéty
faktoriy. Todél galima teigti, jog sukurtas instrumentas, palyginti su ankstesniais,
padeda visybiSkiau paZinti vartotojo etnocentristines nuostatas ir etnocentrizmo
skiriamuosius bruoZus. Kaip praktiné Sio tyrimo nauda paminétina ta, jog surinkta
informacija marketingo specialistui padés geriau parinkti marketingo priemones Siai
populiacijai ir jgalins tiksliau atpazinti Sios populiacijos apsisprendimo modelj ir jj
lemiancius veiksnius.

Dar vienas svarbus tyrimo rezultatas - tai sudaryto klausimyno geba identifikuoti
etnocentriSkus ir neetnocentriskus respondentus. IS 3.2.2 lentelés matyti, kad n-tiliy
pagrindu tirtoje populiacijoje buvo identifikuoti 79 etnocentriski ir 82 neetnocentriski
respondentai. Si metodika leido i$skirti respondenty grupes, kuriose respondenty
nuomonés grupeés vidurkio atzvilgiu yra salygiSkai homogeniskos, o viena Kkitos
atzvilgiu heterogeniskos. Homogeniskumo iSvada formuojama atsiZvelgiant j palyginti
monotoniSka reikSmiy pasiskirstymg apie grupés vidurkj (standartinis nuokrypis
svyruoja apie 0,5), o tarpgrupinio heterogeniSkumo iSvada formuojama toliau
pateikiamy analitiniy vertinimy pagrindu. Sudarytosios grupés techniniu aspektu
buvo svarbios ieSkant atsakymo j klausima, kokiose dimensijose skiriasi minéty grupiy
poziuriai.

3.2.2 lentelé. Respondenty grupés, iSskirtos n-tiliy metodika

Respondenty grupés Skaicius Vidurkis Standartinis nuokrypis
Etnocentriski respondentai 79 3,42 0,46
Neetnocentriski respondentai 82 2,11 0,51

Be jau paminéty tyrimy rezultaty, tyrimo metu panaudojant k-mean klasteriy
analize taip pat identifikuotos dvi respondenty grupés atsakancios j klausima, kaip
pasiskirsto respondenty nuomoné pagal juy orientacijg | globalios arba vietinés
produkcijos vartojimg (3.2.1 pav.) ®.

® Orientacija j globalios ar vietinés produkcijos vartojima atspindintys teiginiai:
1. Tik uzsienyje pripazinimo sulaukes vietos gamintojas bus populiarus vietos rinkoje.
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3.2.1 pav. Respondenty grupés, iSskirtos k-mean klasteriy metodika

Si Klasifikacija yra svarbi tolesniems marketingo krypties tyrimams ir
profesionaliai marketingo praktikai, nes identifikuoja pagrindines vartojimo nuostatas,
kurios rodo, kad i$ tiesy egzistuoja statistiSkai reikSmingai besiskiriantys rinkos
segmentai, kuriems ateityje galbut vertéty pateikineéti skirtingus produktus arba tiems
patiems produktams pateikti taikyti i§ esmés skirtingas marketingo priemones. Kol
kas | Si klausimg tiksliau atsakyti yra sudeétinga, nes Sis tyrimas leido tik suformuluoti
tolesnio tyrimo kryptj, bet negali itin tiksliai atsakyti j iSkeltg klausima.

3.2.2. Statistiniai sarysiai tarp pilotinio tyrimo kintamujy

Vienas pagrindiniy tyrimo duomeny analizés etapy buvo nustatyti sudaryty
kintamyjy tarpusavio rySius. Nors atsiZvelgiant j imties pobudj (respondenty
charakteristiky panaSumg), demografiniy charakteristiky sarySis su vartotojy
etnocentristinémis nuostatomis j tyrimo instrumentg jtrauktas nebuvo, vis délto
ry$iams su vartotojy etnocentrizmu patikrinti lyties Kkriterijus buvo tinkamas. Siam
rySiui identifikuoti panaudota koreliaciné analizé parodé, kad lytis silpnai koreliuoja
su vartotojy etnocentristinémis nuostatomis (-0,098), o pati koreliacija yra statistiskai
nereikSminga (p=0,208). Si demografiné charakteristika, kaip ir daugelio Kkity
mokslininky tyrimy praktikoje, negali tinkamai paaiskinti respondenty vartotojisko
etnocentrizmo raiskos skirtingumo tarp analizuoty grupiy.

. Turéty biiti teikiama pirmenybé¢ visuotinai pripazintoms prekéms ir paslaugoms.

. Tik pasauliniu mastu pripazinti vietos gamintojai turi susilaukti vietinio pirkéjo démesio.

. Geriau pirkti pigig uZsienietiskg masinés gamybos preke nei brangig vienetinés gamybos preke.

. Maloniau kai produktg reklamuoja uzsienio nei vietos zvaigzdé.

. Garsi gali buti tik ta $alis, kuri per savo gyvavimo laikg turi daug pasaulyje Zinomy ir vertinamy zmoniy.
. Visi vietiniai gamintojai turi siekti tarptautinéms rinkoms priimtinos gaminiy kokybés.

. Uzsienio prekés zenklai turi didelg jtaka vietos pirkéjo apsisprendimui pirkii.
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Atlikus etnocentrizmo skalés ir kity sociopsichologiniy veiksniy koreliacine
analize, buvo patvirtinti panaSis rezultatai kaip ir ankstesniy tyrimy autoriy
tyrimuose, atliktuose kitose Salyse: nacionalizmas, ksenofobija, patriotizmas yra
reikSmingiausi etnocentristiniy nuostaty formavimasi sglygojantys veiksniai
(p=0,000).

Kultirinis atvirumas, kurio sarysis skirtingose valstybése skiriasi, analizuojamoje
imtyje turéjo teigiama sarysj su etnocentrizmu. Si aplinkybé gali biiti aikinama tuo,
kad Zmogaus atvirumas kitos kultiiros asmenims pazinti ne tik kad nesumazina jo
etnocentristiniy nuostaty, bet atvirksciai - paskatina saviidentifikacijg su sava kultura,
jos sureikSminimg ir norg jg apsaugoti. Koreliacinés analizés metu paaiskéjo, kad
pasaulietiSkumo faktoriaus sgsaja su vartotojy etnocentrizmu yra statistisSkai
nereikSminga (p=0,623). ReikSmingumo Kkriterijaus taip pat netenkino ir horizontalaus
individualizmo faktorius (p=0,848). Atkreiptinas démesys, kad teigiama koreliacija
nustatyta ir tarp vartotojo etnocentrizmo bei vertikalaus individualizmo skaliy
(p=0,006; r=0,210) taip patvirtinant, kad i$ tiesy individualizmas ir kolektyvizmas
néra viena kitai prieSingos koncepcijos, o tai reiskia, kad vertikalaus ir horizontalaus
individualizmo bei kolektyvizmo dimensijy iSskyrimas vertinant §j reiSkinj yra
butinas. Teigiama reikSminga koreliacija (r=307; p=0,000) nustatyta faktoriui,
kuriame respondentai nacionaline preke vertino kaip pasiZzymincig aukstesne kokybe.
Ypac glaudus koreliacinis rySys nustatytas tarp etnocentrizmo ir vietinio produkto
sveikatingumo (r=0,663; p=0,000) (3.2.3 lentelé).

3.2.3 lentelé. Etnocentrizmo skalés koreliacijos su kitais tyrimo faktoriais

FAKTORIUS r p

Nacionalizmas 0,597 0,000
Ksenofobija 0,419 0,000
Patriotizmas 0,352 0,000
Konservatizmas -0,311 0,000
Kultarinis atvirumas 0,301 0,000
PasaulietiSkumas -0,038 0,623

Individualizmas-kolektyvizmas

Vertikalus kolektyvizmas 0,266 0,000
Horizontalus kolektyvizmas 0,200 0,009
Vertikalus individualizmas 0,210 0,006
Horizontalus individualizmas 0,015 0,848
Pozitirio j nacionalinio ir importuoto produkto kokybe 0,307 0,000
diferenciacija
Pozitirio j nacionalinio ir importuoto produkto poveikj sveikatai 0,663 0,000
diferenciacija
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Siekiant iSsiaiSkinti jverciy vidurkius tarp etnocentriSky ir neetnocentrisSky
respondenty, ANOVA metodu nustatyta, kad statistiSkai nereikSmingi atsakymuy
vidurkiy skirtumai’ (p>0,05) egzistuoja tarp minéty respondenty grupiy tose skalése,
kurios reikSmingai nekoreliavo su etnocentrizmo skale, o biitent pasaulietiSkumo ir
horizontalaus individualizmo faktoriuose (3.2.4 lentelé). Tai rodo, kad Siuo poziuriu
respondenty nuomonés minétais klausimais neissiskyré, o tai leidzia teigti, jog Sioje
populiacijoje  pastarosios savybés nedaro jtakos vartotojy etnocentrizmui
susiformuoti. Kita vertus, kol néra atlikta iSsamesniy tyrimy jvairesnése populiacijose,
Siy faktoriy nevertéty atsisakyti, nes jie gali buti susije su tam tikru socialiniu ar
kultiiriniu etnocentrizmo raiSkos modeliu, kurio salyginai redukuota imtis yra
nepajegi atspindéti.

3.2.4 lentelé. ANOVA analizés rezultatai

FAKTORIUS df Kvadraty F P
vidurkis
Nacionalizmas 1 12,035 28,416 0,000
Ksenofobija 1 5,242 10,718 0,000
Patriotizmas 1 5,589 11,593 0,001
Konservatizmas 1 3,125 4,974 0,027
Kultirinis atvirumas 1 9,420 14,360 0,000
PasaulietiSkumas 1 0,104 0,158 0,691
Individualizmas-kolektyvizmas 1
Vertikalus kolektyvizmas 1 5,798 8,307 0,004
Horizontalus kolektyvizmas 1 2,540 6,956 0,009
Vertikalus individualizmas 1 3,387 5,447 0,021
Horizontalus individualizmas 1 0,082 0,165 0,686
PoZitrio j nacionalinio ir importuoto produkto kokybe 1 6,232 12,165 0,001

diferenciacija
PoZitrio j nacionalinio ir importuoto produkto poveikj
sveikatai diferenciacija

[UEN

52,154 70,882 0,000

Didziausi vidurkiy skirtumai tarp etnocentriSky ir neetnocentrisky respondenty
iSryskéja jsitikinimo, kad vietiné preké daro geresnj poveikj sveikatai, ksenofobijos,
nacionalizmo bei patriotizmo skalése. Kitose skalése, nors rySys ir yra statistiSkai
reikSmingas, taCiau vidurkiy skirtumai tarp etnocentriSky ir neetnocentrisky
respondenty néra tokie ryskis (3.2.2. pav.).

7 Komentuojant atlikto tyrimo metu gautus rezultatus, kaip reikSmingumo jrodymai pateikiami F - Fierio
kriterijus, df - bendro faktoriaus laisvés laipsniy skaicius ir p - reikSmingumo lygmuo.
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3.2.2. pav. EtnocentriSky ir neetnocentriSsky respondenty skaliy jverciy vidurkiai

Aptariant tyrimo rezultatus paminétina, kad etnocentriSki vartotojai pasiZymi
didesne beveik visy (iSskyrus konservatizmg) savybiy raiSka nei neetnocentriski
vartotojai. Tai iSties jdomus rezultatas, nes jis iS dalies griauna nusistovéjusius
pirminio vertinimo stereotipus, atskleisdamas salyginai naujg etnocentrizmo
formavimosi realybe bent jau tirtoje populiacijoje ar jos dalyje.

Kultiirinio atvirumo skalés rySys su etnocentrizmu patvirtino atvirkstinj rysj nei
buvo daroma prielaida pries atliekant tyrima. Nors dauguma autoriy daro iSvada, kad
kultirinis atvirumas turi neigiamg sarySj su etnocentrizmu (Sharma ir kt, 1995;
Albraq ir Nik Mat, 2007) arba tarp etnocentrizmo ir kultiirinio atvirumo egzistuoja
statistiSkai nereikSmingas rySys (Javalgi ir kt., 2005; Vida ir kt., 2008), Siuo tyrimu
nustatyto rySio pobiuidis patvirtino kai kuriy autoriy pastebéjima, kad grupés nariai,
kurie turi daug rysiy su kity grupiy nariais, daznai yra daug etnocentriskesni nei tie,
kurie menkai tepaZista iSorinj pasaulj bei kity kultiry Zmones (Shankarmahesh,
2006).

Tarpusavyje lyginant nuomoniy raiSkg konkreciuose faktoriuose pastebima, kad
didesné ksenofobija yra susijusi su didesniu kultiiriniu atvirumu ir patriotizmu,
nacionalizmu ir vos mazZesniu konservatyvumu. Tai rodo, kad etnocentrizmas
greicCiausiai pradeda formuotis ne uZdaroje kultiroje, bet keliy skirtingy kultiry
sandiroje tuomet, kai jsisgmoninama kultiriné prieSpriesa ir dviejy kultiry sgveikos
pasekmes. Tiketina, kad egzistuojantys konfliktai tarp viduje veikianCiy socialiniy
grupiy uzgoZia tautos etnocentristines nuostatas, taCiau populiacijai susidirus su
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kitomis kultiiromis ir patyrus iSorine agresija, egzistave konfliktai populiacijos viduje
tampa maziau svarbis ir populiacija persiorientuoja j gynyba nuo iSorés agresijos.
Butent Sis paaiSkinimas logiSkai iSplaukia i$ atlikto tyrimo rezultaty tarpusavio
palyginimo. Taip pat tai leidZia paaiskinti, kodél kultirinis atvirumas susijes su
ksenofobija, patriotizmu ir nacionalizmu. Paminétina ir tai, kad didZioji dalis tirtos
populiacijos pastaryjy keleriy mety kulturinj atviruma papildo informacine atmintimi
apie tautinio atgimimo laikotarpj ir nepriklausomybés atgavima. Butent Siy ir kity
panaSiy fakty kontekste galéjo formuotis dabartinis tirtos populiacijos vartotojy
etnocentrizmas.

Jdomu pazyméti, kad Kkonservatizmo faktoriaus Kkoreliacija su vartotojy
etnocentrizmo skale nepatvirtino keltos hipotetinés prielaidos dél reikSmingo
teigiamo rySio. Nors daugelyje iki Siol atlikty tyrimy konservatizmas buvo vienas
pagrindiniy etnocentrizma lemianciy sociopsichologiniy reiskiniy, vis délto yra
autoriy, kritikuojanciy $i sarysj ir teigianciy, kad konservatizmas nesireiskia prekiy
vartojimo srityje ir nedaro jtakos vartotojy etnocentristinéms nuostatoms
susiformuoti. Be to, yra teigiama, kad konservatizmo negalima visiSkai atriboti nuo
pasaulietiSkumo kategorijos, t. y., kad tai gali buti iS dalies vieno sociopsichologinio
reiSkinio dalys (Shankarmahesh, 2006).

Siuo tyrimu patvirtintas neigiamas konservatizmo sarySis su vartotojy
etnocentrizmu gali turéti keletg priezasCiy. Visy pirma, aukstu konservatizmo jverciu
pasizyméjo tiek etnocentriski, tiek neetnocentriSki vartotojai, distancija tarp Siy
grupiy atsakymy vidurkiy yra viena maziausiy. Konservatizmo skalés faktorizacija
buvo viena sudétingiausiy iS visy tirty kintamuyjy, dél Siy prieZasCiy buvo labai
susiaurintas skale sudaranciy indikatoriy skaicius. Galutinj faktoriy sudarantys
indikatoriai pasiZzymi ypac¢ dideliu prieStaringumu visuomenéje ir susije su
homoseksualiy asmeny lygybe, pornografinio pobudZzio literatira, pusbroliy ir
pusseseriy vedybomis bei pastaruoju metu vis skeptiskiau vertinamu léSy ir banky
skolinimusi nekilnojamajam turtui jsigyti. Sie rezultatai leidZia daryti isvada deél
ypatingo konservatizmo faktoriaus indikatoriy grieZtumo, nes net ir tie Zmoneés, kurie
yra pakankamai liberaliis, minétais klausimais gali turéti gana skeptiSka nuomone.
Atsizvelgiant i $j aspekta manytina, kad galutinj rezultata vertéty patvirtinti plac¢iau
iSplétojus minéto faktoriaus strukturg tiriamosios faktorinés analizés budu ir dar kartg
patikrinus Siuo tyrimu nustatyty rysiy pobudi.

Tyrimo rezultatai taip pat parodé, kad iSskirtos kolektyvizmo dimensijos turi
reikSmingg teigiama rysj su vartotojy etnocentrizmu, taciau gauti rezultatai tokj rysj
patvirtino ir su vertikalaus individualizmo dimensija. Toks identifikuotas rySys gali
buti paaiSkintas faktu, kad vertikaliy santykiy esme sudarant hierarchiniy santykiy,
iSreiskianciy nelygybe, egzistavimui, vertikalaus individualizmo jtaka etnocentristiniy
nuostaty formavimuisi reiSkiasi tuo, kad Siomis savybémis pasiZymintys respondentai
linke vertinti save Kkaip iSskirtinius, o tokie vertinimai ima reikStis ir priimant
vartojimo sprendimus, prioritetg suteikiant vietinés (savos) kilmés prekéms bei
diskriminuojant uZsienio prekes, o kartu ir be aiSkiy motyvy imant vietine produkcija
vertinti kaip kokybiSkesne ar turincig geresnj poveikj sveikatai.
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Prie§ atliekant tyrimg, buvo iSkelta prielaida, kad diferencijuotas poZilris j
poveikj sveikatai yra ne etnocentristiniy nuostaty priezastis, bet pasekmé. Toks rysys
yra nustatytas loginémis priemonémis, pasitelkiant etnocentrizmo sgvokos elementy
interpretacija. Jei pats etnocentrizmo fenomenas formuojasi kaip tam tikros kulturos ir
istorinés patirties jtakos veiksnys, kuriame visuomenés narys perima grupines elgesio
normas ir biidg, jo raiSka pasizymi neigiamu savai visuomenei nepriklausanciy grupiy
vertinimu, savai suteikiant visas teigiamas savybes. Vadinasi, nustatytas etnocentrisky
vartotojy Zymiai palankesnis nacionalinés prekés poveikio sveikatai vertinimas,
palyginti su importuotomis, yra vartotojy etnocentrizmo raiskos pasekmeé. Faktorinés
analizés metu iSskyrus papildoma - nacionalinés ir importuotos prekés kokybés
vertinimo faktoriy, taip pat daroma iSvada, kad nacionalinés prekés Kkaip
pasiZzymincios aukstesne kokybe vertinimas ne lemia vartotojo etnocentrizma, bet i$ jo
iSplaukia.

Literatira

1. Albarq, A, Nik Mat, N. K. (2007). Determining the antecedents of consumer
ethnocentrism in Jordan. Proceedings of the International Colloquium on Business &
Management (ICBM). 19th-22nd November 2007, Bangkok, Thailand.

2. Javalgi, R. G., Khare, V. P, Gross, A.C.,, Scherer, R. F. (2005). An application of the
consumer ethnocentrism model to French consumers. International Business Review,
Vol. 14, p. 325-44.

3. Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative review of its
antecedents and consequences. International Marketing Review, Vol. 23, No. 2, p. 146-
172.

4. Sharma, S., Shimp, T. A, Shin, J. (1995). Consumer ethnocentrism: a test of antecedents
and moderators. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 23, No. 1, p. 26-37.

5. Vida, I, Dmitrovic, T., Obadia, C. (2008). The role of ethnic affiliation in consumer
ethnocentrism. European Journal of Marketing, Vol. 42, No. 3/4, p. 327-343.

3.3. Etnocentrisky ir neetnocentrisky vartotojy poziurio j nacionalinés ir
uzZsienio prekés savybes diferenciacija: pilotinio tyrimo rezultatai

Sioje dalyje atliekama etnocentri$ky ir neetnocentri$ky vartotojy pirkti
nacionaline ir uZsienio prekes apsisprendimo argumentai. Dali sudaro dviejy tipy
grafikai: pirmasis (Zaliu fonu) - tai grafikai, kur etnocentriSky ir netnocentriSky
vartotojy reikSmiy standartinis nuokrypis (SD) nuo vidurkio individualiose
kategorijose yra maZesnis arba lygus vienetui SD < 1, ir antrasis (baltu fonu), kur
etnocentriSky ir netnocentriSky vartotojy reikSmiy standartinis nuokrypis nuo
vidurkio individualiose kategorijose yra didesnis uz vienetg SD > 1.

Verta atskirai aptarti taikytus z-skalés komentavimo fenomenologinius principus.
Tokiais atvejais, kai z-skaléje SD < 1 statistikos teorija rekomenduoja tokiy vartotojy
nuostatas vertinti kaip tapacias. Kita vertus, fenomenologinio tyrimo atveju, ypac kai
gauti skirtumai grjsti empiriniu tyrimu, toks rezultatas gali biti interpretuojamas kaip
tam tikras tirtos populiacijos dalies fenomenas ir jo pagrindu gali buti formuluojamas
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hipotetinis probabilistinis teiginys didesnei populiacijos daliai, taiau ne visai
populiacijai. Todél prasminga panagrinéti ir maziau statistiS8kai reikSmingus tirtos
populiacijos bruoZzus, juolab kad kai kurie jy loginiu poZitriu yra visai prasmingi.

Prekés vartojimo diferenciacijos skalés rezultatai iS dalies patvirtino tyrimo
pradZioje darytq prielaidg, kad etnocentriski ir neetnocentriski respondentai skirtingai
vertina beveik visus preke jsigyti skatinanciy veiksniy parametrus.
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Ar skatina pirkti?
3.3.1 pav. Salies vykdomos politikos jtaka vartotojy pasirinkimui

Sudaryta diskriminacijos skalé parodé, jog etnocentriSky ir neetnocentriSky
respondenty nuomonés iSsiskyré vertinant savo paskatas jsigyti prekes, jei jos yra
strategiSkai svarbios nacionalinei ekonomikai ir susijusios su Salies politika.
EtnocentriSkuosius vartotojus Sios aplinkybés skatina pirkti tiek nacionaline, tiek
importuota preke, o neetnocentriski respondentai nurodé, kad rinkdamiesi preke j
Salies politika neatsizvelgia. Sie rezultatai leido dar kartg patvirtinti vartotojy
etnocentrizmo sgvokos prigimtj, kurios pagrindinis elementas yra baimé pakenkti
vietinei ekonomikai (3.3.1 ir 3.3.2 pav.).
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3.3.2 pav. Nacionalinio produkto svarbos jtaka vartotojy pasirinkimui
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EtnocentriSki vartotojai nacionaline preke vertina kaip kokybiSkesne nei
neetnocentriski (3.3.3 pav.). Tai rodo, kad tam tikra stereotipiné nuostata yra
susiformavusi etnocentriSkai nusiteikusiy vartotojy pasamonéje. PaZymétina ir tai,
kad etnocentriskam respondentui uzsienietiS$kos prekés kokybé néra jos pasirinkimo
argumentas. Tai gali biiti susije su nusistovéjusia rinkos konjunktiira. Siuo metu vietos
rinka iSties yra perpildyta pigios maZavertés uzZsienietiSkos produkcijos, kurios kokybé
Sios dalies respondenty netenkina. Tiesa, Lietuvoje yra ir nemazai kokybiskos uZsienio
produkcijos, todél pateisinama ir neetnocentriSkai nusiteikusiy vartotojy nuomoné,
kad kokybiSkesné yra uzsienio, o ne Lietuvos gamintojy produkcija.
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3.3.3 pav. Kokybés jtaka vartotojy pasirinkimui

Matyti, kad tarp vartotojy yra tam tikra tendencija koncentruoti démesj j
uzsienietiSkos arba lietuviskos prekés kokybe iSaukstinant jg. Kita vertus, tai tik
fenomenologiné iSvada, nes skirtumas tarp vertinimy nesiekia vieneto standartinio
nuokrypio z-skaléje, taigi Sios nuomonés statistiSkai reikSmingai nesiskiria ir yra
jdomios tik kaip galimas fenomenas, bet ne taisyklé. Visgi, nepaisant paskutinio
argumento, Sio skirtumo egzistavima, kaip ir véliau busimy kity, sutvirtina faktas, kad
gautas rezultatas sutampa su poZitrio j vietinés ir importuotos produkcijos kokybés
vertinimo skalés jverciais, bei tai, kad gautos grupiy pozicijy vidutinés reikSmeés
pasiZzymi mazesniu nei vieneto individualiu standartiniu nuokrypiu, o tai rodo, kad jos
gali buti lyginamos ir kokybiskai interpretuojamos.

Panasi situacija yra ir su reklama. Apie §j reiSkinj taip pat galima kalbéti tik labiau
fenomenologiniu poziuriu nei statistiniu. Zinoma, negalima atmesti to, kad
etnocentrizmo ir reklamos bei anksciau aptartos kokybés sgveika yra veikiama netirto
moderuojancio kintamojo, kuris i§ esmés gali koreguoti sarySio intensyvumag. Toks
kintamasis gali buti amzZius, pajamos, iSsilavinimas (apsiskaitymas) ir kt. Gali biiti taip,
kad Siai populiacijai néra budingas skirtumo suvokimas ir diskriminavimas pagal
aptariamas kategorijas, o Kkitoje populiacijoje tam tikras sarySis gali buti kur kas
aiSkiau pastebimas. Todél Sio tyrimo metu laikomasi nuomonés, kad norint patvirtinti
arba atmesti minétos skalés gebéjimg skirti etnocentriSkus vartotojus nuo
neetnocentrisky reikia didesnio masto tyrimo jvairesnése populiacijose (3.3.4 pav.).
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Analizuojant reklamos jtakg vartotojy pasirinkimui nustatyta, kad etnocentriskoji
populiacijos dalis linkusi manyti, kad turi buti skiriama daugiau démesio nacionalinés
prekeés reklamai ir jos savybiy bei bruozy visumai ryskinti, o neetnocentriskoji dalis
mano, jog vietinei prekei reklamos nereikia, o reikia reklamuoti uZsienietiska, nes
biitent ji padeda susivokti, kuri preké gera, o kuri ne.

0,060 ~
0,040 -
0,020 -

e==» Etnocentriski
0,000 T )

esms N eetnocentriski
-0,020 -

-0,040 -

-0,060 -

z-reikSmeés
(aukstas balas - Tikrai TAIP)

nacionaline preke : reklama uZsienietiska preke :
reklama

Ar skatina pirkti?

3.3.4 pav. Reklamos jtaka vartotojy pasirinkimui

Fenomenologiniu poZiuriu jdomus rezultatas gautas populiarumo dimensijoje.
Pastebéta, kad etnocentristai linksta diskriminuoti uZsienietiSka preke, t.y.
nacionaliné jy bity perkama ir maZiau populiari, o uZsienietiSkos prekés
populiarumas turéty biuti salyginai didesnis, kad ja biity galima pasitikéti. Taciau
neetnocentriSkai nusiteike vartotojai linksta nepasitikéti nacionaline preke. Visgi ¢ia
kaip ir ankstesniais atvejais néra statistiSkai reikSmingo skirtumo, bet kokybiné
interpretacija, parodanti tendencijg, galima (3.3.5 pav.).

0,150 -

0,100 - p—

0,050 - o
e==w Etnocentriski

0,000 T )

e Neetnocentriski
-0,050 - -—

-0,100 - e

-0,150 -

z-reikSmes
(aukstas balas - Tikrai TAIP)

nacionaline preke : uzsienietiska preke :
populiarumas populiarumas
Ar skatina pirkti?

3.3.5 pav. Populiarumo jtaka vartotojy pasirinkimui
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EtnocentriSky ir neetnocentriSky respondenty atsakymai iSsiskyré ir kainos
poZzitiriu. Etnocentristiniy nuostaty turintys vartotojai teikia maZesne reikSme
produkcijos kainai, ypa¢ nacionalinei prekei. Tai rodo, kad nacionaline preke Sie
vartojai jsigyja ne dél kainos, o dél kity priezasciy, o neetnocentriskieji respondentai
kreipia didesnj démesj j prekés kaing, maZesnj reikSminguma suteikdami importuotos
prekés kainai (3.3.6 pav.).
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3.3.6 pav. Kainos jtaka vartotojy pasirinkimui

Analizuojant visuotinés nuomonés paskatg vartoti uzsienio ir nacionaline preke
jzvelgiama, kad butent etnocentriskai nusiteikusiai vartotojy grupei yra budingas
polinkis remtis visuotine nuomone, o neetnocentriSkoji tirtos populiacijos dalis
daugiau linkusi remtis savo patirtimi (3.3.7 pav.). Taip pat tyrimo rezultatai rodo, jog
etnocentriSkoji respondenty dalis linkusi diskriminuoti uZsienietiS8kg preke, keldama
jai aukstesnius reikalavimus nei nacionalinei prekei. Sis rezultatas puikiai dera su
nustatytu etnocentriSsky vartotojy polinkiu j kolektyvizmg, visuomeniSkumg, savo
veiksmy suvokima kaip daranciy poveikj visuotinei gerovei.
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3.3.7 pav. Visuotinés nuomoneés jtaka vartotojy pasirinkimui
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Kalbant apie produkto kilmés Salies svarbg, aktualesnis rezultatas, Zinoma,
uzsienio prekés atzvilgiu (nacionalinés prekés Kkilmés Salis neturi alternatyvy).
Kadangi bet kuriuo atveju net ir labai etnocentriSki Lietuvos vartotojai neiSvengia
importuoty prekiy, gautas rezultatas aiskiai atskleidZia, kad segmentas, kuris yra
etnocentriSkas, jsigydamas importuotg preke kreipia Zymiai didesnj démesj j kilmés
Salj nei neetnocentiskasis. Tai rodo, kad kilmés Salies elemento akcentavimas, jei su
juo asocijuojama aukSta kokybé, buty ypa¢ naudingas etnocentristiniy nuostaty
turinCiy vartotojy segmentui, nes Sis Kriterijus daro nemenka jtaka jo pasirinkimui.
NeetnocentriSki respondentai linke uZsienietiSkg produkta pirkti nesureikSmindami jo
kilmés salies elemento (3.3.8 pav.).
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3.3.8 pav. Kilmés Salies jtaka vartotojy pasirinkimui

Jdomus etnocentrisky ir neetnocentrisky vartotojy poZziiiris nustatytas vertinant
maisto produkty savybes. Sioje vertinimo skaléje dar karta patvirtinus teigiama
nacionalinio produkto poveikio sveikatai vertinimg tarp etnocentriSkai nusiteikusiy
respondenty, paaiskéjo, kad jie ne tik laiko nacionalinj produkta darant geresnij
poveikj sveikatai, bet ir suteikia jiems auksStesnius ekologiSkumo kriterijus. Be to,
svarbu atkreipti démesj, kad nacionalinio produkto ir skonis, ir kvapas
etnocentriSkiesiems respondentams gali biiti prastesnis nei uZsienietiS8ko. Nepaisant
to, jie pirks tokj produkty, nes tai néra pagrindiniai vietinés kilmés produkty jsigyti
skatinantys veiksniai.

NeetnocentriSki respondentai Siuo atveju vélgi pasiZzymi atvirkStinémis
preferencijomis - teigiamesnis poveikis sveikatai patvirtintas uZsienio produkcijos
atzvilgiu, ekologiSkumo kriterijus taip pat jai suteiktas aukstesnis, atitinkamai skyresi
ir skonio bei kvapo parametry vertinimas (3.3.9 - 3.3.12 pav.).
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3.3.9 pav. Poveikio sveikatai jtaka vartotojy pasirinkimui
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3.3.10 pav. Ekologiskumo jtaka vartotojy pasirinkimui
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3.3.11 pav. Skonio jtaka vartotojy pasirinkimui
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3.3.12 pav. Kvapo jtaka vartotojy pasirinkimui

Analizuojant patogumo jtaka nustatyta, kad tiek etnocentriski, tiek
neetnocentriski tirtos populiacijos vartotojai yra linke sureikSminti patoguma kaip
vartojimo argumentg (3.3.13 pav.). Siuo atveju skirtumas yra tik renkantis vartojimo
alternatyvas: etnocentriSki vartotojai prioritetg teikia ir labiau pastebi nacionalinés
prekés patoguma, o neetnocentriski - uzsienio prekés.
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3.3.13 pav. Patogumo jtaka vartotojy pasirinkimui

Patvarumas tirtoje populiacijoje pasirodé labiau fetiSizuojamas etnocentrisky, o
ne neetnocentrisky vartotojy (3.3.14 pav.). Cia verta pastebéti, jog egzistuoja
tendencija, kad etnocentriski vartotojai kelia auksStesnius reikalavimus beveik pagal
visus tirtus kokybinius vartojimo argumentus. Tai leidZia teigti, jog etnocentriski
vartotojai yra linke j didesnj kategoriSkuma nusistatant vartojimo argumentus.
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3.3.14 pav. Patvarumo jtaka vartotojy pasirinkimui

Garantiné prieZiura néra svarbi nei etnocentriSkiems (vartojant nacionaline
preke), nei neetnocentriSkiems (vartojant uZsienio preke) vartotojams (3.3.15 pav.).
Taciau tirti etnocentriSki vartotojai i$ uZsienio prekés reikalauja didesnés garantinés
prieZzitiros nei iS nacionalinés prekés, o neetnocentriski yra labiau linke nepasitikéti
nacionaline preke.
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3.3.15 pav. Garantinés prieZiuros jtaka vartotojy pasirinkimui

Tirtiems etnocentriskiems vartotojams tiek nacionalinés, tiek ir uZsienietiskos
prekés dizainas yra svarbus vartojimo argumentas (3.3.16 pav.). Neetnocentriski
vartotojai dizaino nesureikSmina ir specialiy reikalavimy nacionalinés bei uZsienio
prekés dizainui nekelia.
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3.3.16 pav. Dizaino jtaka vartotojy pasirinkimui

Reikalavimai pakuotei, kaip ir dizainui, tarp etnocentrisky vartotojy yra didesni nei
neetnocentrisSky (zr. 3.3.17 pav.). Tai gali reiksti, jog etnocentriski vartotojai gali biti linke
sureikSminti nacionaling preke ir to paties reikalauja i$ uzsienietiskos. Visgi atliktas tyrimas
§1 teiginj leidZia formuoti tik kaip hipotetinj, nes surinkti duomenys svaresniy §io teiginio
teisingumo argumenty nepateikia.
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3.3.17 pav. Pakuotés jtaka vartotojy pasirinkimui

Isigijimo vietos atveju pastebétas fenomenas, kai tirty etnocentriSky ir
neetnocentrisSky vartotojy reikalavimai jsigijimo vietai sutapo (3.3.18 pav.). Tai rodo,
kad diferencijuojama tik uZsienietiSkos prekés jsigijimo vieta. Biitent etnocentriski
vartotojai kelia didesnius reikalavimus jsigijimo vietai.
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3.3.18 pav. Isigijimo vietos jtaka vartotojy pasirinkimui

Atsitiktinumas, kaip paskata pirkti, labiau svarbus tirtiems etnocentriskiems
vartotojams (3.3.19 pav.). Tai nusako etnocentriSkos elgsenos vartotojy prototipa,
kuris Siame poskyriuje jau buvo aptartas. Diskriminacijos Siuo atveju néra.
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3.3.19 pav. Atsitiktinumo jtaka vartotojy pasirinkimui

I[Sskirtiné situacija nustatyta analizuojant patirties jtakg perkant preke
(3.3.20 pav.). [ $j klausima etnocentriski respondentai atsaké, kad patirtis néra
paskata, o neetnocentriSkieji patirtj buvo linke vertinti kaip racionaly pirkimo
argumenty. Galima manyti, kad neetnocentriski vartotojai nacionalinei prekei kelia
aukStesnius reikalavimus ir renkasi jg tik tuomet, kai patirtis yra pozityvi ir prekés
savybés geresnés nei uzsienietiSkos. Tai racionalus pasirinkimas. Etnocentriski
vartotojai labiau renkasi emociskai, o ne reacionaliai, todél jie ir linke nesureikSminti
patirties kaip pasirinkimo stimulo.
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3.3.20 pav. Patirties jtaka vartotojy pasirinkimui

EtnocentrisSky vartotojy priklausomybe nuo vieSosios nuomonés rodo atsakymai j
klausimg, ar skatina pirkti kolegy vertinimas (3.3.21 pav.). Matyti, kad etnocentriski
vartotojai kur kas labiau jautriis aplinkiniy, su kuriais jie bendrauja, jtakai renkantis
preke, o neetnocentriski yra linke savarankiskiau apsispresti, kokia preke rinktis.
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3.3.21 pav. Kolegy vertinimo jtaka vartotojy pasirinkimui

AnalogiSkos, kaip ir kolegy vertinimo atveju, tendencijos iSrySkéjo Seimos
tradicijy poziuriu (3.3.22 pav.). IS paveikslo matyti, kad etnocentriski vartotojai labiau
linke laikytis Seimos tradicijy nei neetnocentriski. Toks poziiris rodo prieraiSumag prie
socialinés grupés ir leidZia teigti, kad tai yra prielaida reikstis konservatizmui.

Tradicijy ir kolegy vertinimo perspektyvoje galima teigti, jog etnocentriSkas
vartotojas yra labiau linkes priklausyti tam tikrai socialinei grupei ir vadovautis
kolektyvine nuomone, o neetnocentriSkas vartotojas kur kas labiau yra linkes paisyti
savo asmeniniy potyriy bei poreikiy. PaZymeétina, kad etnocentriSkas vartotojas bus
linkes apsidrausti, t. y. prieS vartodamas uZsienietiSka preke jis sieks didesnio kolegy
ir Seimos pritarimo nei apsisprendziant vartoti nacionaline preke.
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3.3.22 pav. Seimos tradicijy jtaka vartotojy pasirinkimui

Komplektacija yra labiau svarbi etnocentriSkam nei neetnocentriSkam vartotojui
(3.3.23 pav.). EtnocentriSkas vartotojas mazZesnius reikalavimus yra linkes Kkelti
nacionalinei, o ne uzsienio prekei. Tai rodo, kad tolerancija nacionalinei prekei yra
salyginai didesné nei uzsienietiskai.
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3.3.23 pav. Komplektacijos jtaka vartotojy pasirinkimui

Prekés iSskirtinumas stipresnis argumentas etnocentriSkam vartotojui
(3.3.24 pav.). Vertindamas nacionaline preke etnocentriSkas vartotojas gali save laikyti
iSsiskirianciu i$ bendrosios populiacijos, o vertindamas uZsienietiska jis tarsi lygina
nacionaline su uZsienio preke, dél to i$ grafiko matyti, kad etnocentriskas vartotojas
yra linkes keisti nacionaline j uZsienietiska tik su ta sglyga, jog uzsienietiSka pranoks
nacionaline preke. Visgi pastarasis teiginys labiau hipotetinis ir reikalauja papildomos
mokslinés argumentacijos ir validacijos.
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3.3.24 pav. [Sskirtinumo jtaka vartotojy pasirinkimui

Aptarnavimo patrauklumo analizé iSrySkino, kad etnocentriski ir neetnocentriski
vartotojai yra linke j diskriminacijg (3.3.25 pav.). IS grafiko matyti, jog etnocentriski
vartotojai nekelia reikalavimy aptarnavimo patrauklumui jsigydami nacionaline preke,
taiau juos kelia jsigydami uZsienietiSka. NeetnocentriSki, atvirksc¢iai, pasigenda
aptarnavimo patrauklumo jsigydami nacionaline preke ir teigia, jog aptarnavimas yra
pakankamas jsigyjant uZsienietika preke. Si interpretacija atlikta todél, kad tirti
neetnocentriski vartotojai buvo linke j vartojimo pagristumg, lydimg patyriminio
Zinojimo.
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3.3.25 pav. Aptarnavimo patrauklumo jtaka vartotojy pasirinkimui

EtnocentriSki ir neetnocentriSki buvo indiferentiS8ki nacionalinio produkto
bitinumo poZitiriu (3.3.26 pav.). Tafiau jy nuomonés uZsienietiSko produkto
bitinumo pozitriu iSsiskyré. Neetnocentriskiems vartotojams uZsienietiSkas
produktas labiau priimtinas kaip kasdieninio vartojimo preké, o etnocentriski mano,
kad uZsienietiSkas produktas turi buti biitinas tam, kad jj buty galima jsigyti.

158



Vartotojy etnocentrizmas ir jo raiSka Lietuvoje
Sigitas Vaitkevicius, Zaneta Piligrimiené, Vilma Dapkuté
Lietuvos agrarinés ekonomikos institutas, 2013

0,100 ~
0,050 - —

0,000 . )
-0.050 - e=mm N eetnocentriski

e==w Etnocentriski

-0,100 -
-0,150 -
-0,200 -

nacionaline preke : produkto  uZsienietis$ka : produkto
bitinumas bitinumas

z-reikSmeés
(aukstas balas - Tikrai TAIP)

Ar skatina pirkti?
3.3.26 pav. Produkto butinumo jtaka vartotojy pasirinkimui

Kaip ir produkto butinumo atveju, techniniy charakteristiky atZvilgiu tiek
etnocentriski, tiek ir neetnocentriski vartotojai buvo indiferentiski (3.3.27 pav.).
Pastaruoju atveju iSrySkéjo skirtumas, kad $j kartg neetnocentriski labiau akcentavo
uzsienio prekés technines savybes ja perkant. Potyrio analizés sugretinimas su
techniniy charakteristiky interpretacija leidZia teigti, kad tokioje situacijoje
neetnocentriski varotojai pabrézia, jog uZsienietiSkos prekeés lenkia savo techninémis
charakteristikomis nacionalines prekes. EtnocentriSki vartotojai, atvirksciai,
demonstruoja jsitikinimg, kad butent nacionaliné preké iSsiskiria geresnémis
techninémis charakteristikomis.
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3.3.27 pav. Techniniy charakteristiky jtaka vartotojy pasirinkimui

Vertinant prestiZza nustatyta, kad etnocentriSki vartojai labiau sureikSmina
prestiZa nei neetnocentriski (3.3.28 pav.). Tai dar vienas argumentas, irodantis, jog
etnocentriSki vartotojai labiau yra linke j emocijomis grjsta pasirinkimg, o
neetnocentriski - j racionaluy.
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3.3.28 pav. Prestizo jtaka vartotojy pasirinkimui

Etnocentriski ir neetnocentris$ki vartotojai indiferentiSkai vertino nacionaline
preke ir vartojimo jproCiy poziuriu (3.3.29 pav.). Tuo tarpu uzsienietiSkos prekés
vartojimas diskriminuojamas. EtnocentriSki vartotojai kur kas labiau nei
neetnocentriski sureik§mina uZsienietiskos prekés vartojimo jprocius. Siam faktui
ateityje pasitvirtinus platesnéje vartotojy populiacijoje, reikéty daug démesio skirti
mazmeninei prekybai reguliuoti, nes kol kas mazmenineés prekybos tinklai, iSskyrus
maisto produktus, intensyviai slopina nacionalinés prekés vartojimo jprocius.
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Ar skatina pirkti?

3.3.29 pav. Vartojimo jprociy itaka vartotojy pasirinkimui

Apibendrinant etnocentriSky ir neetnocentriSky respondenty nacionalinés ir
importuotos prekés vertinimo rezultatus, galima teigti, kad diferencijuotas minéty
prekiy vertinimo fenomenologinis skirtumas buvo patvirtintas tiek statistinémis, tiek
loginémis priemonémis beveik visose produktg jsigyti skatinanciy veiksniy dimensijose.
Nepaisant to, tikslesniy Ziniy suteikty platesnio masto tyrimas su platesniu
demografiniu bloku, j kurj buty jtraukta tiek respondento socialiné padétis, tiek jo
pajamos, tiek jo vartojimo jprociai. Tai leisty geriau paZinti pasirinkimo argumentus.
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3.4. Lietuvos pilotinés vartotojy populiacijos etnocentrizmo modelis

Atliktas tyrimas yra visy pirma naudingas tuo, kad isSryskina Lietuvos
studentiSkosios populiacijos vartotojo etnocentrizmo susiformavimo prielaidas, kurios
néra identiskos anksciau atliktiems tyrimams kitose Salyse, ir papildo teorinj vartotojy
etnocentrizmo fenomeno paZzinima.

Atlikus tyrime naudoty skaliy indikatoriy faktorine analize, patvirtinta 7
sociopsichologiniy reiskiniy itaka vartotojy etnocentrizmui susiformuoti. IS pirminio
hipotetinio modelio kaip sarySio su etnocentriSkomis nuostatomis neturintys
veiksniai, atmetant hipotetine prielaidg dél neigiamy jy rySiy su vartotojy
etnocentrizmu, paSalintos pasaulietiSkumo bei horizontalaus individualizmo
koncepcijos.

Kaip ir kity autoriy tyrimuose, nacionalizmas, patriotizmas ir tiriamosios
faktorinés analizés metu iSskirtas ksenofobijos faktorius iSryskéjo kaip patys
budingiausi vartotojy etnocentrizmg lemiantys sociopsichologiniai veiksniai.

Tarp konservatizmo ir etnocentrizmo faktoriy nustatytas neigiamas rysys, taciau
dél minéto skalés grieztumo (auksto bendro vidurkio) ir sudétingos faktorizacijos
(neiSplétota pakankama indikatoriy struktiira) nustatytas rySys galéjo neatskleisti
tikrojo Siy koncepcijy sarysio. Todél konservatizmo faktorius, kaip etnocentrizma
neigiamai veikiantis sociopsichologinis veiksnys, | galutinj tyrimo rezultaty modelj
neitrauktas, taciau manytina, kad galutinj rezultatg vertéty patvirtinti placiau
iSplétojus Sio faktoriaus struktiirg tiriamosios faktorinés analizés budu ir dar kartg
patikrinus rySiy pobudi.

Atlikta vartotojo etnocentrizmo raiSkos pobiuidZio analizé patvirtino tyrimo
pradZioje iSkeltas hipotetines prielaidas, kad | etnocentrizmg linke vartotojai ne tik
perka vietines prekes dél nacionalinés ekonomikos protekcionistiniy paskaty, bet ir
diferencijuotai vertina tiek pacias vietinio ir importuoto produkto kokybines bei
sveikatingumo charakteristikas, tiek Siy produkty pasirinkimg skatinancius veiksnius.
Apibendrinus tyrimo rezultatus, i§ pirminio modelio eliminuoti statistinio
reikSmingumo neatitike elementai ir sudarytas Lietuvos vartotojy etnocentrizmo
vertinimo modelis (3.4.1 pav.).

Pagrindinis Sio modelio pagrindu atlikto tyrimo tikslas buvo nustatyti, kokie
veiksniai lemia vartotojo etnocentrizmg ir kokias pasekmes sukelia $i nuostata, o
biitent koks vartotojo poziiiris susiformuoja vertinant vietinio ir importuoto produkto
savybes bei pagrindinius jsigyti skatinancius veiksnius.

Vietinés kilmés prekiy marketingo specialistai, Zinodami pagrindines vartotojy
etnocentrizmo priezastis ir prekiy vertinimo diferenciacijg, gali kurti marketingo
strategijas, apeliuojancias j nacionalizmg, patriotizmg, kolektyviSkumga suZadinancius
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aspektus, pabréZdami nacionalinio paveldo svarbg, komunikacinése kampanijose
naudodami tautine simbolikg, akcentuodami kiekvieno individo visuomeninés
atsakomybeés svarbg palaikant nacionaline ekonomika.

Nacionalizmas (+)* —

o Palankus poZiiiris
Patriotizmas (+) — j nacionalinio

) ) produkto kokybe
__:f_(bh's‘ervat-iz'l:—rﬂa_é___ — i,ﬂ{g;’;;’;‘j;}i*

Horizontalus/ vertikalus Palankus pozitris j

kolektyvizmas (+) Vartotojo nacionalinio
etnocentrizmas produkto poveikj
. P sveikatai lyginant su
Horizontalus/ vertikalus importuotu

indiyiduéfiZmas (+)
Nacionalinés/uZsienio
""""""""""""""" prekés vartojima
skatinanciy veiksniy

diferenciacija

Kultlrinis atvirumas —
(+)

Ksenofobija** (+)

——————— I§ pirminio hipotetinio modelio eliminuoti elementai.
*Skliausteliuose nurodytas ry$io su vartotojo etnocentrizmu pobiidis.
**Kursyviniu Sriftu pateikti j hipotetinj modelj nejtraukti, faktorizacijos metu iSrySkéje elementai.

3.4.1 pav. Lietuvos vartotojy etnocentrizmo susiformavimo prielaidy ir raiSkos modelis

Kadangi nenustatyta veiksniy, kurie maZinty Lietuvos vartotojo etnocentristiniy
nuostaty raiSkos stiprumg, manytina, kad etnocentrizmu pasiZyminciy vartotojy
nuostatos yra sunkiai pakeiCiamos. Taciau net ir labai etnocentriSkiems vartotojams
neiSvengiant importuoty prekiy pirkimo dél nepakankamos vietiniy prekiy pasitlos,
importuotus produktus parduodancios jmonés turéty atkreipti démesj j tai, kokios
savybés etnocentriSkus ir neetnocentriS8kus vartotojus skatina jsigyti importuotg
gaminj ir butent toms savybéms sutelkti pagrindini démesj komunikuojant jas
vartotojul.
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3.5. Lietuvos vartotojo profilis etnocentrizmo aspektu: gilinamojo tyrimo
rezultatai

Siame poskyryje supazindinama empirinio tyrimo rezultatais, kurie sKirti
pagilinti Zinias apie Lietuvos vartotojo profilj etnocentrizmo aspektu.

Vartotojy etnocentrizmo ir demografiniy kintamyjy tarpusavio rysiy analizé.
Siekiant patikrinti rySius tarp vartotojy etnocentrizmo ir jy demografiniy
charakteristiky, atlikta koreliacijos analizé. Duomeny patikrinimas naudojant
Kolmogorovo-Smirnovo testg parode, kad duomenys néra pasiskirste pagal normalyji
skirstinj, todél koreliacijai buvo skai¢iuojamas Spearman koeficientas. Koreliacijos
analizés rezultatai pateikti lenteléje (3.5.1 lentelé).

3.5.1 lentelé. Vartotojy etnocentrizmo ir demografiniy kintamyjy koreliacijos analizés

rezultatai
Lytis AmzZius Pajamos I$silavinimas
Etnocentrizmas s 0,022 0,257 -0,232 -0,244
p 0,775 0,000 0,001 0,000

Analizés rezultatai rodo, kad néra statistiSkai reikSmingo rySio tarp lyties ir
etnocentrizmo (p > 0,05). Todél pirmoji hipotezé HI: Yra rysys tarp vartotojy
etnocentrizmo ir lyties: moterys bus labiau linke | etnocentrizmq nei vyrai - Siame
tyrime nepasitvirtino. Apsiribojant Siuo tyrimu galime teigti, jog tiek vyry, tiek
motery etnocentrizmo laipsnis yra labai panaSus, kurj abiem atvejais galima laikyti
Zzemu (3.5.2 lentelé).

3.5.2 lentelé. Etnocentrizmo skalés vertinimo vidurkis priklausomai nuo lyties

Vyrai Moterys Bendras vidurkis
3,24 3,23 3,23

Tikrinant etnocentrizmo ir amziaus tarpusavio priklausomybe matyti, kad Sie du
kintamieji susije statistiSkai reikSmingais rySiais (p < 0,05), taciau pats rySys yra
silpnas (rho = 0,257). Siekiant iSsiaiSkinti, kaip skiriasi vartotojy etnocentrizmo lygis
skirtingose amziaus grupése, naudoti Kruskal Wallis ir Mann-Whitney testai
vidurkiams tarp nesusijusiy imc¢iy palyginti (3.5.3 lentelé).
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3.5.3 lentelé. Etnocentrizmo vidurkiy palyginimo pagal amZiy testo rezultatai

AmzZiaus grupés Vidutiniai Porinis palyginimo
rangai reikSmingumas
Etnocentrizmas iki 18 m. (1 gr.) 81,68 p = 0.004, palyginti su 6 gr.
18-25m. (2 gr.) 95,15 p = 0.003, palyginti su 6 gr.
26 -35m. (3 gr.) 98,84 p = 0.006, palyginti su 6 gr.
36-45m. (4 gr.) 115,47
46 - 55 m. (5 gr.) 131,17
56 m. ir vyresni (6 gr.) 183,21

Kaip matyti, etnocentrizmu labiausiai pasizymi respondentai, vyresni nei 56 m.
amziaus. MaZiausiai etnocentrizmo bruoZai pasireiSkia jauniausiy apklausos dalyviy
grupéje. Vidurkiy palyginimas atskleidé, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingi
skirtumai tarp respondenty iki 18 m., 18-25m., 26-35m. ir respondenty, vyresniy nei
56m. Sie rezultatai, kartu su koreliacijos analizés rezultatais, leidZia teigti, kad antroji
tyrimo hipotezé HZ2: Yra rysys tarp vartotojy etnocentrizmo ir amziaus: vyresnio
amZiaus Zmonés bus labiau linke | etnocentrizmq nei jaunesni - pasitvirtino.

Gauti rezultatai patvirtina ankstesniy tyrimy rezultatus, kad j etnocentrizmg labiau
linke vyresni Zmonés, siejant tai su mazesniu technologiniu iSprusimu bei stipresnémis
nacionalistinémis paZiuromis (Shankarmahesh, 2006; Chryssochoidis, Krystallis ir
Perreas, 2007; Shimp ir Sharma, 1987; Smyczek, Glowik, 2011; Ranjbarian, Barari ir
Zabihzade, 2011; Nadiri ir Tiimer, 2010; Cleveland, Laroche, Papadopoulos, 2009).

Analizuojant rySius tarp etnocentrizmo ir pajamy nustatyta, kad tarp Siy
konstrukty egzistuoja silpnas atvirkStinis (rho = -0,232), taciau statistiskai
reikSmingas (p < 0,05) rySys, rodantis, jog aukStesnés pajamos lemia Zemesnj
etnocentrizmo laipsnj. Sie rezultatai leidZia patvirtinti tre¢ig tyrimo hipoteze H3: Yra
rysys tarp vartotojy etnocentrizmo ir pajamy: mazesnes pajamas gaunantys asmenys bus
labiau linke j etnocentrizmq nei gaunantys didesnes.

Vidurkiy palyginimo analizés rezultatai atskleidé, kad salyginai labiausiai
etnocentrizmu Siame tyrime pasizymi respondentai, kuriy vidutinés pajamos per
ménesj sudaro 501-1000 Lt. MaZiausiai etnocentrizmo buoZy turi respondentai,
gaunantys aukStesnes pajamas (daugiau nei 2500 Lt per ménesj) (3.5.4 lentelé).

3.5.4 lentelé. Etnocentrizmo vidurkiy palyginimo pagal pajamas testo rezultatai

Pajamos, Lt Vidutiniai Porinis palyginimo
rangai reik§mingumas
Etnocentrizmas iki 500 (1 gr.) 109,19
501-1000 (2 gr.) 134,67
1001 -1700 (3 gr.) 107,75
1701 - 2500 (4 gr.) 90,29 p =0.016, palyginti su 2 gr.
daugiau nei 2500 (5 gr.) 80,55 p =0.001, palyginti su 2 gr.
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Gauti rezultatai patvirtina mokslinius jrodymus, siejanius etnocentrizmg su
maZesnémis pajamomis. Zmonés, gaunantys maZesnes pajamas, maZziau keliauja ir domisi
uZsienio kultiromis, todél labiau aukstina savaja (Shankarmahesh, 2006; Smyczek,
Glowik, 2011; Nadiri ir Timer, 2010; Cleveland, Laroche, Papandopolos, 2009).

Analizuojant rySius tarp vartotojy etnocentrizmo ir iSsilavinimo, taip pat
nustatytas statistisSkai reikSmingas (p < 0,05), nors ir silpnas neigiamas rysys (rho = -
0,244), rodantis, kad didesnis etnocentrizmo laipsnis gali buti siejamas su Zemesniu
iSsilavinimu. Tai leidZia patvirtinti Kketvirta tyrimo hipoteze H4: Yra rysys tarp
vartotojy etnocentrizmo ir issilavinimo: maZiau issilavine asmenys bus labiau linke |
etnocentrizmq nei daugiau issilavine. 3.5.5 lenteléje pateikti vidurkiy palyginimo
skirtingo iSsilavinimo grupése rezultatai.

3.5.5 lentelé. Etnocentrizmo vidurkiy palyginimo pagal iSsilavinima testo rezultatai

ISsilavinimas Vidutiniai Porinis palyginimo
rangai reikSmingumas

Etnocentrizmas Nebaigtas vidurinis (1 gr.) 103,95 p = 0,008, palyginti su 3 gr.
Vidurinis (2 gr.) 129,69
Aukstesnysis (3 gr.) 168,21

Nebaigtas aukstasis (4 gr.) 77,62 p = 0,005, palyginti su 2 gr.

p = 0,000, palyginti su 3 gr.

Aukstasis (5 gr.) 90,61 p =0,007, palyginti su 2 gr.

p = 0,000, palyginti su 3 gr.

Gauti rezultatai patvirtina mokslinius jrodymus, jog maziau iSsilavine Zmonés
néra linke buti kultariskai atviri ir pasaulietiSki, todél domisi ir vertina tik savo vietine
kultirg (Shankarmahesh, 2006; Smyczek, Glowik, 2011; Nadiri ir Timer, 2010;
Cleveland, Laroche, Papadopoulos, 2009).

Lietuvos vartotojo profilis etnocentrizmo aspektu. Remiantis tyrimo rezultatais,
galima pateikti Lietuvos vartotojo profilj etnocentrizmo aspektu (3.5.6 lentelé).

3.5.6 lentelé. Lietuvos vartotojo profilis etnocentrizmo aspektu

Aukstesniu etnocentrizmu pasiZymi Zemu etnocentrizmu pasiZymi

Asmenys, vyresni nei 56 m. amziaus Asmenys iki 36 mety amziaus

Asmenys, kuriy pajamos iki 1000 Lt/mén. Asmenys, kuriy pajamos virsija 1700 Lt/mén.
Asmenys, neturintys aukstojo issilavinimo Asmenys su aukstuoju issilavinimu

Apskritai tyrimu nustatyta, kad Lietuvos vartotojy etnocentrizmo laipsnis yra
Zemas (vidurkis 3,23 balo 7 baly skaléje). Nustatyta ir tai, kad etnocentrizmo raiSka
Lietuvoje nepriklauso nuo lyties. Salyginai labiausiai etnocentrizmu pasizymi vyresni
asmenys, gaunantys mazesnes nei vidutines pajamas ir neturintys aukstojo
iSsilavinimo. AnalogiSkai labiau iSsilavine, disponuojantys didesnémis pajamomis ir
jauni Zmones, etnocentrizmo bruozais nepasiZymi.
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4. VARTOTOJU ETNOCENTRIZMO TYRIMO PERSPEKTYVOS:
GALIMYBES IR KRYPTINGUMAS

Vartotojy etnocentrizmo tyrimai suteiké jvairios informacijos apie $j reiskinj,
parodé, kad bent jau iS dalies Sis fenomenas Lietuvoje egzistuoja. Leido jZvelgti ir
kokiomis formomis bei kokiy veiksniy lemiamas jis yra Lietuvos vartotojy
populiacijoje. Vis délto atlikti tyrimai yra tik dalis to, kg dar galima atskleisti tyrinéjant
etnocentrizmo fenomeng Lietuvoje.

Tyrimy metu atkreiptas démesys, kad iki Siol Lietuvos etnocentrizmo kontekste
netyrinétas lietuviy politinis identitetas. Néra duomeny apie galimai simuliuojamag
etnocentrizma ir apie etnocentrizmo raidos formas. Manome, jog etnocentrizmo
paZzinimas lietuviy iSeiviy populiacijoje galéty atsakyti | nemazai klausimy, tokiy kaip
etnocentrizmo sustipréjimas ar susilpnéjimas keiciantis socialinés ir etninés grupés
struktiroms ar susiduriant su iSorine agresija. Pavyzdziui, aiSkinantis, kokig jtaka
lietuviy vartotojy etnocentrinéms nuostatoms daro kaimyny pozityvus ar negatyvus
nusiteikimas.

Isigilinus | vartotojy etnocentrizmg iSryskeéjo jo psichosocialiné prigimtis. Todél
tikétina, jog iStyrus ir geriau pazinus etnocentrinio elgesio fenomeng buty sudarytos
prielaidos jj valdyti. Kol kas surinkti tyrimy duomenys leidZia tik numanyti, kad
socialinés grupés kontaktas su iSoriniu agresoriumi turéty paskatinti konsoliduotis
grupés viduje ir tai turéty suveikti kaip paskata vartoti vidaus prekes. Visgi su esamais
tyrimais nepavyko pasiekti tos populiacijos dalies, kuri tokig situacijg buty iSgyvenusi.
Todel Si prielaida téra tik hipotetiné.

Paminétina ir tai, kad kol kas nepavyko rasti atsakymy i klausima kas ka
formuoja: etnocentrizmas poreikj prekéms ar poreikis prekéms etnocentrizma.
Tyrimy rezultatai leidZia tik jZvelgti, kad iSties yra didelé tikimybé, jog etnocentrizmas
su poreikiu prekéms gali buti susijes per iSorinj moderatoriy, kuris nulemia ir patj
poreikj prekei.

Siuo atveju gali biiti svarbus patirties fenomenas. Pavyzdziui, vartotojas gali biiti
linkes vartoti lietuviska produkcijg tik todél, kad uZsienio produktai neskants ar
neleidzia iSgyventi jaunystéje patirto jausmo, t. y. atskirais atvejais dél vartotojo
patirties uZsienio produktas tiesiog gali biti priimamas kaip svetimas, o lietuviskas
kaip savas. Netiesiogiai Sig prielaidg suformavo tyrimo rezultatai gauti nagrinéjant
sukonstruotg vartojimo diskriminacijos indeksa. Be to, tag patj indeksg nagrinéjant
buvo galima jzvelgti ir polinkj i tam tikros nacionalinés iliuzijos formavimasi.
PavyzdZiui, neretai girdima tvirtinant, jog lietuviski produktai yra sveikiausi, tac¢iau
Siuo metu yra pavyzdziy, kai tam tikri produktai jau senokai Sio teiginio nebeatitinka.

Be jau minéty potencialiy tyrimo krypciy, galima iSskirti ir dar vieng vartotojy
sagmoningumo tyrimg, t. y. iStyrimg sverty, kurie formuoja vartotojy pasirinkima.
Pavyzdziui, kokig jtaka vartotojo apsisprendimui daro maZmeninés ir didmeninés
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prekybos tinkly diktuojama vartojimo politika, i$ paZzituros neskatinanti lietuviskos
prekés alternatyvos kirimo ir netgi atskirais atvejais daranti tokiam kurimui barjerus.

Patyrinéjus tokius reiSkinius atsirasty galimybeé geriau paZinti etnocentrizmo
fenomeng ir identifikuoti, kada i$ tikryjy pasireiskia tikrasis etnocentrizmas, o kada jis
tiesiog simuliuojamas.

Taip pat verta paminéti, kad Lietuva ir lietuviai yra salyginai unikalioje
situacijoje. ISgyventa sandrauga su Rusija ir integracija j Europos Sgjunga leidZia
placiau pazvelgti j etnocentrizmo fenomeng. Manome, kad kol kas dar sunku pastebéti
ES etnocentrizmo fenomeng, taCiau prognozuoti, jog jis palaipsniui formuojasi, yra
loginis pagrindas. Pirmiausia, tai bendros jstatyminés bazés formavimasis, kuri ES
erdvei priklausanciy skirtingy Saliy pilie¢ius pavercia bendrapilieciais. Antra, tai
ekonominé sandrauga, kurios funkcionavimo mechanizmai leidzia teigti, kad
formuojasi socialiné atsakomybe, kuri skatina vienas Salis prisiimti kity Saliy
ekonomine nastg. Trecia, ES ekonominés ir socialinés erdvés apsaugos priemoneés,
nubréZiancios aiskig ribg tarp ES erdvés ir iSoriniy valstybiy, taip sukuriancios jéjimo j
ES rinka barjerus ir sureikSminancios vietos gamintojo produkta.

Ateityje atsiveria potencialios galimybés etnocentrizmg ir jo raiSkos formas
studijuoti didelése sistemose ir palyginti su kur kas maZesnémis. Ypac gali buti
vertingas Sis pereinamasis laikotarpis, kai reformuojasi ir galbut globalizuojasi
egzistuojancios etnocentrinés nuostatos. Tai gali buti gera galimybé stebéti ir paZzinti
etnocentriniy nuostaty formavimosi procesa.
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