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IVADAS

Tyrimo mokslinis aktualumas.

Siuolaikiniame globalizuotame pasaulyje mogaus vartojimo pasirinkimams svarbi
globali-lokali tapatybé. Apie postmodernizma, kultiiros globalizacija ir kintancias tapatybés kalbéjo
Lietuvos (Donskis, 2006; Rubavi¢ius 2006 ir 2010, Kundrotas, 2011) bei uzsienio (Bauman, 2002;
Giddens, 2000; Featherstone, 1995) autoriai. Modernizmo amziuje paveldétos, nustatytos tapatybés
postmoderne praranda savo reikSme. Postmodernizmo amziuje | tapatybes pradedama zitiréti kaip 1
nepastovius, nuolat kintandius (asmens perkuriamus) konstruktus. PanaSiai teigia ir rinkos
visuomeng tyrin€je autoriai Slater bei Tonskis (2001, p. 281), mokslininkai pazymi, kad rinkos
visuomengéje ,,mes skatinami konstruoti savo tapatumus: pavyzdziui, i§ prekiu susidélioti savo paciu
asmeninj gyvenimo buda, priklausyti bendroms subkultiroms arba skonio bendruomenéms®. I$ Sios
autoriy minties galima daryti i§vada, kad tapatybés kiirimui ir raiSkai didelg jtaka daro vartojimas.

Vartojimas — tai svarbus simboliniy prasmiy S$altinis, kurio pagalba Zmogus konstruoja
savasti (Wattanasuwan, 2005). Teigiama, kad Siuolaikiniame vartojime tapatybés raiska vyksta per
materialiy daikty vartojima (Belk, 1988). Mokslininkai, analizuodami vartojima, pazymi, kad yra
»vartotojiSka kultiira siilo platy patarimy rinkinj, kaip iSplésti reikSmingy vartojimo prekiy,
paslauguy ir patyrimu sfera ir planuoti savasties itvirtinima®“. Vosylitites (2003, p. 42) izvalgos
atskleidzia, kad ,,per vartojamus daiktus ir produktus, skonius atsiskleidzia subjektyvumas,

reprezentuojama Seimos, tautos kulttira®.

Tyrimo praktinis aktualumas.

Uzsienio Salyse tapatybés ir pasirenkamy prekiy tyrimai néra naujiena. Globalios-lokalios
tapatybés ir pasirenkamu globaliy bei lokaliy prekiy zenkly rys$i analizavo Zhang, Khare (2009),
Westjohn, Singh, Magnusson (2012), Tu, Khare, Zhang (2012) ir Kiti autoriai. Atlike tyrinéjimus
mokslininkai nustaté, kad yra rySys tarp pasirenkamy globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly bei globalios
ir lokalios tapatybés. Kitais zodziais tariant, vartotojai su aukStesniu globalios tapatybés lygiu
pozityviau zitri 1 globalius prekés Zenklus, kai tuo tarpu, stipresng lokalia tapatybg turintys
vartotojai — labiau linke vartoti vietinius prekés Zenklus.

Taciau Siandieniniame pasaulyje neuztenka skirti tik dvieju kultiirinés tapatybés poliy:
globalios ir lokalios tapatybés. Strizhakova, Coulter, Price (2012) be globalios ir lokalios tapatybés
tiria ir glokaly (tai yra lokalios ir globalios tapatybés samplaika) identiteta. Gauti tyrimy duomenys
parodo, kad glokali tapatybé uzima pagrinding vieta vartotoju globalios-lokalios tapatybés raisSkoje.



Apibendrinant galima teigti, kad norédami optimaliai i$naudoti savo galimybes naujose
rinkose, pozicionuojant savo prekés zenklus ar segmentuojant rinkas, rinkodaros specialistai turi
atsizvelgti ne tik i siilomo produkto savybes, bet ir atkreipti démesi i informacija apie kultiiring
aplinka, kurioje gyvena jo tikslinis vartotojas bei | informacija apie tai, kokia, globali ar lokali,

tapatybé vyrauja vartotojuy tarpe.

Tyrimo problemos pagrindimas.

Modernizmo amziuje tapatybés konstruktas buvo priskirtas ar paveldétas, todél aiskus ir
nekvestionuojamas. Siuolaikinéje postmodernioje visuomenéje pozidris i tapatybe kinta, Zzmonés
gali laisvai pasirinkti savo tapatybg ir ja nuolat perkonstruoti. Kitas svarbus aspektas, darantis jtaka
tapatybei yra globalizacija. Dél imigracijos, informacijos sklaidos, naujausiy technologiju skirtingos
kultiiros daro jtaka viena kitai tampa panasios. Zmonés, gaudami daug informacijos apie kitas $alis
konstruoja savo hibriding tapatybe, kurios viena dalis isiSaknijusi lokalioje kulttiroje, o kita dalis
perima globalios kultiiros aspektus.

Savo globalig-lokalia tapatybe (kaip ir kitas) zmonés reiSkia per specifini prekiy ir prekiy
zenkly vartojima. Rinkodaros specialistus domina tai, kas daro itaka kasdieniniams vartotoju
pasirinkimams, kokiems prekés Zenklams vartotojai suteikia didesng pridedamaja vertg bei kaip Siy
prekés zenkly pagalba yra reiskiamas asmens globalus-lokalus tapatumas. Si informacija svarbi
dirbant tiek Lietuvos, tiek ir uZsienio rinkose ir norint teisingai segmentuoti savo rinka bei
pozicionuoti prekés Zenklus.

UZsienio Saliy mokslininkai analizuoja tapatybés raiSka per pasirenkamus prekés Zenklus,
savo tapatybés konstravimo (raiSkos) galimybes per vartojima bei tapatybés itaka pasirenkamiems
prekiy zenklams, taciau Lietuvoje tapatybés ir vartojimo tyrimai kol kas tik fragmentiski, didesnis
démesys skiriamas teoriniams, o ne praktiniams tyrimams §ia tema.

Sis tyrimas pasirinktas siekiant i$analizuoti vartotojy globalios-lokalios tapatybés raidka
per globalius bei lokalius prekiy zenklus Lietuvoje.

Pirmoje darbo dalyje siekiant supazindinti skaitytoja su tiriama problema pristatoma
tapatybés samprata, jos tipuy klasifikacija. AiSkinamasi, kokia jtaka vartotojo tapatybei turéjo
globalizacija ir postmodernizmas. Toliau Siame darbe atskleidziamas rySys tarp globalios-lokalios
tapatybés ir pasirenkamuy globaliy-lokaliy prekiy zenkly. Antroje dalyje pristatomas atliktas

vartotojy tyrimas, jo metodologija bei aptariami tyrimo metu gauti rezultatai.

Tyrimo problema — Lietuvos vartotojy globalios-lokalios tapatybés raiska per pasirenkamus
globalius ir lokalius prekés Zenklus.



Tyrimo objektas — vartotoju globalios-lokalios tapatybés ir pasirenkamy globaliy bei lokaliy
prekeés zenkly rysys.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti vartotoju globalios-lokalios tapatybés ir pasirenkamuy prekiu zenkly
rysi.
Tyrimo uzZdaviniai:
1. Pristatyti vartotoju tapatybg bei jos tipus postmodernizmo bei globalizacijos amziuje
2. ISanalizuoti globalios-lokalios tapatybés raiskos per pasirenkamus globalius bei lokalius
prekeés zenklus jtaka rinkodarai.
3. [Istirti rysj tarp globalios-lokalios vartotojuy tapatybés ir pasirenkamy globaliy bei lokaliy
prekiy zenkly.

Tyrimo metodai:
Lietuvos bei uzsienio autoriy mokslinés literatiiros analizé bei sintezé, anketiné apklausa, kiekybiné

duomeny analizé SPSS programine {ranga.

Tyrimo struktiira. Darba sudaro ivadas, dvi darbo dalys, iSvados, santrauka lietuviy ir angly kalba,
94 3altiniy literattiros saraSas, 5 priedy. Darbo apimtis 79 puslapiai, jame yra 7 paveikslai ir 18

lenteliy.



1. VARTOTOJU GLOBALIOS IR LOKALIOS TAPATYBES RAISKOS PER PREKIU
ZENKLUS TEORINIAI ASPEKTAI
1. 1. Vartotoju globalios ir lokalios tapatybés iSraiska lemianciy veiksniy analizé

1. 1. 1. Tapatybés tipy teoriné analizé

Pradedant analizuoti tapatybés savoka bei jos tipus vertéty iSsiaiskinti ,tapatybés® bei
»identiteto* savoky sinonimo klausima. Oxfordo Zodyne ,,identiteto” savoka kildinama i§ lotyny
kalbos zodzio idem. Idem, lotyny kalboje reiskia ,,tas pats* (Kuzavinis, 2007, p. 488). Tarptautiniy
zodziy zodyne (Vaitkevicitte, 2007, p. 448) identitetas aiSkinamas kaip — ,,asmenybés vidineé
vienové — savo paties 45“. Kaip matoma, identiteto bei tapatybés savokos yra tapacios. Remiantis
Siuo argumentu darbe abu Sie terminai bus vartojami laikant juos sinonimais.

Visy pirma norint suvokti tapatybe, biitina apibrézti Sia savoka. Antinienés (2002, p. 101)
teigimu, tapatybés savoka suprantama kaip ,,asmens gebéjimas apibuidinti save, atsakyti | klausima
»Kas a$ esu” ir gautus jvairius atsakymus suderinti tarpusavyje. Rubavicius (2006, p. 155) teigia,
kad ,kultorai tapus gamybine jéga ir neiSsenkamu Zenkly bei simboliu aruodu imama gaminti
tapatumy fragmentus, reikalingus individualiam tapatumui konstruoti pagal pasirinkta tapatumo
modelj“. Kaip matome, tapatybé yra asmens savgs suvokimas ir, atsizvelgiant | antraji apibréZima,
Sio suvokimo raiSka.

Kalbant apie tapatybe ir jos tipus svarbu paZyméti, kad asmuo turi ne viena tapatybe, tai
priklauso nuo jvairiy socialiniy situacijy, su kuriomis asmuo susiduria (Jasson-Boyd, 2010).
Autorés teigimu, apskritai Zmonés vaidina daug roliy savo gyvenime (tokiy kaip buvimas
sutuoktiniu, tévu, vaiku, lietuviu, globalaus pasaulio pilie€iu ir pan.). Visos jos daugiau ar maziau
neatskiriamos nuo zmogaus tapatybés, taciau priklausomai nuo socialinés situacijos ju svarba yra
nevienoda.

Sioje dalyje bus aptarta mokslininky indélis i tapatybés tipus, ju klasifikacija. Tapatybés
tipus skyré ir analizavo tiek Lietuvos (Kraniauskiene, 2004), tiek uzsienio (Wootward, 1997, Belk,
1988, Placencia, 2010) autoriai. Skirtingi autoriai tapatybés tipus klasifikuoja skirtingai. Kaip jau
buvo minéta, Korostelina (2007), tapatybg skiria 1 du komponentus: individualioji arba asmens
tapatybé bei kolektyviné arba ,,mes-tapatybée“. Siai autorés issakytai miniai pritaria ir Van Grop
(2005), teigdamas, kad tapatybé turi du prieSingus polius: viena vertus, tapatybé yra visiSkas
panaSumas, tapatumas, kita vertus — tapatybé tai iSskirtinumas. Individuali tapatyb¢, pasak
Kraniauskienés (2004, p. 41), yra ,,individo igytas unikalus ir autentiikas saves suvokimas®. Cia
reiSkiasi Zmoniy skirtybés. PrieSinga individualiam yra kolektyviné (socialiné) tapatybe, kuri,
autorés teigimu, reiskia asmens bendruma su kitais. Siai socialinés tapatybés definicijai antrina ir

Kuenzel bei Halliday (2010), teigdami, kad socialiné tapatybé — savo tapatumo (vienybés) su
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zmoniy grupe suvokimas. PanaSiai socialinés ir asmeninés tapatybés skirtumus aiskina ir Giddens
(2001), kurio nuomone, asmeninis identitetas — tai procesas, kurio metu jvardijamas asmens
unikalumas ir santykis su aplinkiniu pasauliu, o socialinis identitetas — tai charakteristikos, kurias
individui priskiria kiti asmenys. Kitoki tapatumo skirstyma sitlo Castells (2006). Jis tapatuma
skirsto {: religini tapatuma, nacionalinj tapatuma, etninj tapatuma, teritorinj tapatuma.

Malhotra (1981, 1988, cit. pagal Van Grop 2005) apraso tris pagrindinius tapatybés tipus:

1)  Idealusis AS (koki save zmogus noréty matyti);
2)  Tikrasis AS (tikroji tapatybé, kuriag zmogus tiki turintis);
3)  Socialinis As (asmens jsivaizdavimas, koki ji mato ar jsivaizduoja kiti).

Si skirstyma tarsi pailiustruoja Donskis (2006, p. 71) teigdamas, kad ,,tapatybé yra kupinas
itampy saves ir mus supancio pasaulio interpretacijos bei supratimo laukas, kuriame kryziuojasi tai,
ka apie mus galvoja ir sako kiti, ka apie save galvojame ir kalbame mes patys, ir kuo mes patys
norime buti®.

Kaip matome, tapatybé vienu metu yra ir individuali (skirtybés), ir kolektyviné (bendrumas
su kitais). Siai min¢iai pritaria Belk (1988) pazymédamas, kad apranga, papuosalai gali atskirti
individa nuo kity, taip sukeldami i8skirtinumo jausma, taip pat jie gali ir sukurti bendrumo jausma
su kitais. 1§ Sios Belk (1988) minties galima daryti i§vada, kad prekiniy Zenkly vartojimas gali
tenkinti tiek individualios, tiek ir kolektyvinés tapatybés reikmes.

Korostelina (2007) teigimu, socialini (kolektyvini) tapatuma deréty suvokti kaip
priklausymo socialinei grupei jausma, stipry ryS$j su socialine kategorija. Taip pat mokslininke
pazymi, kad socialiné tapatybé daro jtaka asmens socialiniam suvokimui bei elgesiui. Socialinés
tapatybés teorija labai svarbi analizuojant vartotoju elgsena, nes vartotojai nebitinai viesai elgiasi
kaip kiti tos grupés nariai (vartoja prekes), taiau nepaisant to, Zmonés suvokia save kaip tam tikros
grupés nari (Kuenzel, Halliday, 2010). Vartojimas, kaip kultiriné praktika, suteikia galimybeg
dalyvauti socialiniame gyvenime ir gali biiti svarbus elementas siekiant sutvirtinti socialinius
santykius su kitais. Visa vartojimo sistema yra egzistuojancios socialinés struktiiros pasamoniné
raiska (Elliot, 1997). Zemiau pateiktas dar vieno mokslininko (Jameson, 2007) pasiilytas tapatybés
tipy klasifikavimas.



Tapatybé

Objektyvi
tapatybe
Asmeniné Kolektyviné
tapatybé tapatybé
Socialiné Kultdriné
tapatybé tapatybé

1 pav. Tapatybés tipy klasifikavimas. Jameson, 2007.

Subjektyvi
tapatybé

Kaip matoma, autorius iSskiria kolektyvinés tapatybés dalis: socialiné tapatybé bei
kultdriné tapatybé. Jameson (2007) pazymi, kad abi kolektyvinés tapatybés dalys yra Susijusios,
ta¢iau néra tapacios. Vis dél to, kiti autoriai (Reed II, Forehand, 2008) neskiria socialinés bei
kult@irinés tapatybés. Mokslininkai identiteta skiria tik i socialinj ir { asmeninj tapatuma (i kuri ieina
ir kultriné tapatyb¢).

Norint i$analizuoti kultirinés lokalios-globalios tapatybés rySi su pasirenkamais prekiy
enklais visy pirma deréty pristatyti savokas. Globalus, Oxford" Zodyne aiskinamas, kaip susijes su
visu pasauliu, pasaulinis, tuo tarpu lokalus — priklausantis ar susij¢s su konkre€ia vieta, vietinis.
Vartotojai postmoderniame amziuje gali turéti ir treCia globalios-lokalios kultiros tapatybg —
glokalig. Oford zodynas savoka glokalus aiSkina kaip — atspindintis ar buidingas tiek globalioms,
tiek lokalioms aplinkybéms. Placiau apie globalia — lokalig tapatybg bus kalbama kituose tyrimo
skirsniuose. Kitose tyrimo dalyse bus detaliai aptarta tapatybé, jos rySys su asmenybe bei, zinoma,
bus placiau isigilinta | konkreciai globalia — lokalia — glokalig vartotojo tapatybg.

Mokslininkai néra sutarg¢ dél vienodo pozitrio | tapatybés klasifikacija, taciau visi jie
pritaria, kad tapatybg i§ esmés galima skirti i du priesSingus polius — asmeniné (individuali) bei
socialing (kitur dar vadinama kolektyvine, grupine ir pan.) tapatybes. Siame darbe didZiausias

démesys bus skiriamas kolektyvinei tapatybei, o tiksliau kulttirinei lokaliai-globaliai tapatybei.
1. 1. 2. Psichologiné tapatybes iSraiSkos poreikio analize
Siame skirsnyje bus pristatyta tapatybés israiskos poreikis. Tapatybe tyringjes Erikson

(2004) teigia, kad asmens tapatumas formuojasi per aStuonis Zmogaus amziaus tarpsnius (oraliné-

sensoriné, raumenyno-analiné, lokomotoriné-genitaliné, latentiné, lytiné branda ir paauglyste,

! http://oxforddictionaries.com/?region=us
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jaunysté, suaugusiojo amzius bei branda), kiekvieno i§ ju metu zmogus turi iSspresti tam tikra
konflikta. Penktame amziaus tarpsnyje (paauglysté ir lytiné branda), anot autoriaus, yra
iSgyvenamas tapatybés — vaidmeny sumaisties konfliktas. Taigi galima teigti, kad tapatybé
formuojasi viso Zmogaus gyvenimo metu, ta¢iau, remiantis Erikson (2000), svarbiausias tapatybés
konstravimui yra paauglystés momentas. Teiginiui, kad tapatybé konstruojama viso gyvenimo
metu, pritaria ir Marcia (1980), pabrézdamas, kad tapatybés konstravimas nei prasideda, nei baigiasi
paauglystéje: tapatybé konstruoti pradedama dar kiidikystéje, o baigiama — gilioje senatvéje.

Kiekvienoje i$ $iy astuoniy Stadiju asmuo, tam, kad kokybiskai konstruoty savasti, turi
pasiekti tam tikra tiksla Siame skyriuje bus aptariamos psichosocialinio vystymosi stadijos nuo
paauglystés iki seno Zzmogaus amziaus bei jy metu tapatybés reiSkimo motyvai.

Lytiné branda, paauglysteé. Erikson (2004) teigimu, $ios stadijos tikslas — tapatybé, o
galimas pavojus — vaidmeny sumaistis. Sioje raidos stadijoje labai svarbus tapatinimas su grupe —
paaugliai siekia priklausyti kokiai nors grupei, sulaukti Sios grupés nariy pripazinimo. Marcia
(1980) taip pat analizavo paaugliy tapatybés konstravima ir raiSka. Mokslininkas, kalbédamas apie
paaugliy tapatybe, pripazista, kad $ios asmenys, Sioje raidos stadijoje patiria tapatumo krizg. Jis
skiria 4 tapatumo statusus:

1)  Difuzijos tapatybé. Sis statusas nurodo, kad paauglys dar néra susidiires su tapatybés krize.
Sio statuso metu paaugliai dar nebiina patyre krizés. Siame statuse dar nesvarstomas
tapatybés klausimas;

2)  ISankstinis sprendimas. Cia individai biina apsisprende dél savo tapatybés, bet neiigyvene
krizés. Tai dazniausiai reiSkia, kad uz individus sprendimus (d¢l ju profesinés tapatybés,
laisvalaikio ir t.t.) priéme tévai;

3)  Moratoriumas. Siame tapatybés statuse yra iSgyvenama tapatybés krizé. Individas iesko
atsakymuy i tapatybés konstravimo klausimus;

4)  Pasiekto tapatumo biisena — vyksta tuomet, kai sprendimai dél savo tapatybés yra priimti, o
kriz¢ yra iSgyventa.

Jaunyste. Pasak Erikson (2004) tai artimumo — izoliacijos asmenybés raidos tarpsnis.
Siame tarpsnyje svarbiausias uzdavinys — intymiuy, artimy santykiy kirimas. ,,Taigi tapatybés
paiesky ir jos sutvirtinimo laikotarpiu susiformavgs jaunas Zmogus trokSta ir siekia sulieti savaja
tapatybg su kity zmoniy tapatybe® (2004, p. 311). ISgyvenant §i raidos etapa ieSkoma partnerio,
siekiant sukurti artimus, ipareigojanc¢ius santykius, taigi — kuriami nauji tapatumai — sutuoktinio,
taip pat, toliau konstruojama ir reiskiama profesiné tapatybe.

Suaugusiojo amzius. Stadijos tikslas — generatyvumas, galimas pavojus — sastingis.

Generatyvuma Erikson (2004) visy pirma suvokia kaip Zmogaus poreiki gimdyti vaikus. Sioje



raidos stadijoje kuriamos naujos tapatybés — tévas, mama. Taip pat, Cia svarbu kiirybingumas bei
produktyvumas (tévyste, pasisekimas profesinéje srityje ir pan.).

Branda. Sios stadijos uzdavinys — ego vientisumas. Erikson (2004, p. 318) teigimu, ,.ego
vientisumas aprépia ir emocing integracija, suteikiancia zmogui galimybe bendradarbiaujant
prisiimti ir sekéjo vaidmeni, ir vadovo atsakomybg®. Tam, kad pasiekty ego vientisuma, Zzmogus
turi sugebéti lygiuotis i sekting pavyzdi ikiinijan¢ias asmenybes (atstovaujancius religijai, politikai,
technologijai, menui ir pan.). Taigi galima sakyti, kad brandos amziuje Zmogus tapatina save su
sektinais pavyzdziais tam, kad pajusty pilnatve ir pasitenkinima savo gyvenimu.

Kaip matoma, savgs tapatinimo su kitais jausmas yra svarbus viso Zmogaus gyvenimo
metu. Tam, kad asmuo suvokty save kaip tam tikra vaidmeni, rolg ar kaip kokios nors grupés narij,
butina identifikacija, kuri atlieka dvi pagrindines funkcijas (Korostelina, 2007):

1)  Asmeninio poreikio priklausyti kokiai nors grupei (siekiant saugumo ir patogumo)
suvokimas;

2)  Asmens jtraukimas { socialiniy santykiy sistema.

Tapatybés teorijoje daroma prielaida, kad Zzmogaus egzistencijoje yra biitina pasirinkimo
galimybe (Stryker, 2007). IS Sios Stryker minties, galima daryti iSvada, kad ir vartojime (kaip ir
kitose gyvenimo sferose) zmogaus pasirinkimo galimybé yra butina. Taciau, mokslininkas paZymi,
kad socialiné struktiira ir socialiné interakcija vis tik suvarzo zmogaus veiksmus (pasirinkimus).
Taigi 1§ vienos pusés Zmogus yra laisvas rinktis, taciau 1§ kitos — visuomené¢, kaip socialiné
struktiira, varZo Zmogaus pasirinkima.

Taip pat svarbu suvokti, kaip yra kuriamas tapatumas. Castells (2006) kalbédamas apie
tapatuma skiria tris pagrindines tapatumo formas bei kiirimo Saltinius:

1) jteisintas tapatumas (legitimizing identity) — ji diegia dominuojanéios visuomenés
institucijos, kad iSplésty bei racionalizuoty savo dominavima socialiniams veikéjams.

2)  PasiprieSinimo tapatumas (resistance identity): ji generuoja veikéjai, kuriy pozicija / bukle
esama dominavimo logika nuvertina bei stigmatizuoja. ( kitokie ar prieSingi principai negu
tie, kuriais vadovaujasi visuomeneés institucijos)

3)  Kuriamas tapatumas (project identity): socialiniai veikéjai, naudodamiesi bet kokiais jiems
kultoriSkai prieinamais iStekliais, formuoja nauja, ju padéti visuomenéje apibréZianti
tapatuma, o kartu siekia keisti visa socialing struktiira.

Kalbant apie poreikj reiksti savo tapatybe, biitina paminéti ir vartojimo reikSme tapatybés
raiSkai. ,,Vartojimas yra reikSmingas Zmoniy socializacijos kodas, galintis iSskirti ir suvienodinti ju
skonius; daikty, drabuziy spalvomis, zenkly, mitybos produkty ir patiekaly skoniy pasirinkimu
zmogus gali nevarzomai iSreikSti savo identiteta, priklausomybe socialinei grupei® (Vosylitte,

2003, p. 44). IS sios mokslininkés minties, galima daryti i§vada, kad tapatybés raiskos poreikis yra
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susijes su zmogaus socializacija visuomenéje, siekiu priskirti save kokiai nors grupei, tapatinti save
su kitais grupés nariais, taciau tuo paciu metu, reiskiant savo tapatybg zmogus gali iSreiksti ir savo
individualuma, iSskirtinuma kity grupés nariy atzvilgiu.

Analizuodami S$iuolaikinio vartotojo dvasing (psiching) struktiira Zeph (2010) pazymi,
tévai pasidaré ,,nematomi“ savo vaikams (dé¢l did¢jan¢io uzimtumo, motery profesinés karjeros
siekimo), vaikai savo ruoztu, atsidiré technologiju apsuptame pasaulyje, kuriame néra glaudziy
tarpasmeniniy santykiy. Filmai, televizija reklama gali tarnauti kaip samonés pareiskimas apie
pasamoninius troskimus. Sie reklamos suformuoti troskimai vartotojy gali bati suvokiami kaip ju
tapatyb¢. Taigi tapatybé formuojama ne tik tradiciniy Saltiniy: Seimos, baznyc¢ios, bet ir masinés
lokalios ir globalios kultiros, komunikacijos. D¢l vis naujesniy informacijos srauty, lengvai
pasiekiamy bet kokios Salies kultiiry, vartotojai pazista ne tik savo Salies, tautos kultiira, bet ir kitas
Salis, kultiiras, jy istorijas.

Siame skirsnyje buvo pristatytas Erikson (2000), Marcia (1980) poziiiris i asmens poreiki
reiksti savo tapatybe.

1. 1. 3. Tapatybés savokos rySys su asmenybe

Tapatybés savoka glaudziai siejasi su individo asmenybe. Tapatyb¢, anot Van Grop (2005)
yra kazkas, kas laiko tékméje sujungia asmenybg su (socialine) aplinka. Moon (2002), Enger et al
(1969), Fromm (2008 [1947]), Jovaisa (2009), tyrinédami asmenybe pabrézia, kad asmenybé — tai
igimty ir jgyty charakteristiky rinkinys, daran¢iu asmenj unikaliu. Fromm (2008 [1947]) asmenybe
skiria { temperamenta (choleriSkasis, sangviniskasis, melancholiskasis, flegmatiSkasis) bei
charakter;. Temperamentas, pasak Fromm (2008 [1947]), yra neatskiriama zmogaus dalis ir jis yra
nekintantis (ijgimtas), o charakteris tik i§ dalies yra kintantis, taciau pagrindinés charakterio savybés
susiformuoja dar vaikystéje. JovaiSa (2009) igimtomis asmenybés savybémis laiko gebéjimus
(intelektas bei gabumai) bei biida (temperamentas), o jgytomis — motyvacija ir aktyvuma (idealai,
interesai, vertybés bei nuostatos). IS Sios autoriy minciy galima teigti, kad zmogus negali pasirinkti
savo asmenybés (temperamento, charakterio, intelekto ar gabumy), nes ji yra igimtas / ankstyvoje
vaikystéje suformuotas konstruktas.

Stryker (2007) nusako pagrindinius asmenybés teorijos ir tapatybés teorijos skirtumus
zvelgiant 1§ tapatybés suvokimo perspektyvos. Tapatybés / simbolinés saveikos teorijoje, tapatybe ir
jos pirminis terminas savasis As (self) remiasi internalizuotais socialiniais vaidmenimis, kuriy déka
asmuo yra susietas su kitais Zmonémis. Asmenybés teorijoje, tapatybé ir jos pirminis terminas
savasis AS (self) suprantamas kaip charakterio savybiy struktira. Kitais ZodZiais tariant, Stryker
(2007) nuomone, tapatybés teorijoje, tapatybé suvokiama kaip internalizuoti vaidmenys, o
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asmenybés teorijoje — kaip savybiy rinkinys. Jasson-Boyd (2010) zmogaus tapatybé be perstojo
formuojasi, veikiama tévy, bendraamziy grupiy, visuomengs, taip pat reklamos bei kity kultiiriniy
itaky, kai tuo tarpu asmenyb¢ yra daugiau ar maziau stabili laiko atzvilgiu. Kad tapatybés
konstruktas yra daugiau kintantis pabrézia ir Demerath (2006), Van Grop (2005) teigdami, kad
zmogus nuolat konstruoja ir perkonstruoja savo tapatybg.

Apibendrinus galima teigti, kad tapatybé ir asmenybé yra neatskiriamos individo dalys,
nurodancios vienu atveju rys$i su kitais, kitu — individo skirtybes, taciau yra ir keli pagrindiniai
skirtumai tarp Siy dviejy asmens konstrukty:

1 lentelé. Asmenybés ir tapatybés skirtumai

Kriterijus Asmenybé Tapatybé
Susiformavimas Yra jgimta (temperamentas) ir | Konstruojama viso  Zmogaus
susiformuoja vaikystéje | gyvenimo metu.

(charakteris).

Pasirinkimo galimybé | Zmogus asmenybés pasirinkti | Siandieninéje visuomenéje — gali
negali (dél to, kad ji yra jgimta / | rinktis savo tapatybg¢ (ar nori
susiformavusi ankstyvoje | tapatintis su Kkitais, ar iSsiskirti).
vaikysteje) Tapatybé pasirenkama,

konstruojama, perkonstruojama.

Individo galimybe¢ | Daugiau ar maZiau stabili laiko | Kinta veikiama tévy,
keistis atzvilgiu. bendraamziy, visuomenés,
vartojimo.

Sud. Autorés, remiantis Fromm (2008 [1947]), Jovai$a (2009), Van Grop (2005), Jasson-Boyd (2010).

Asmenybés bruozai svarbiis ne tik psichologijoje, bet ir tiriant vartotojy poreikius.
Engel et al (1969) teigia, kad jau po II Pasaulinio karo pradéta dométis vartotojy psichologija, ju
asmenybe, siekiant tikslingiau segmentuoti rinka. TradiciSkai rinkos segmentavimas rémeési
demografiniais (amzius, lytis, pajamos ir pan.) vartotojy rodikliais, dabar to nebeuztenka, todél
Engel et al (1969) pabrézia, kad segmentuojant rinkas bitina analizuoti ir vartotoju vertybes,
motyvacija bei asmenybg. Martineau (1963, cit. pagal Grubb, Grathwohl, 1967 ) pazymi, kad prekiuy
zenklai — tai vartotojo asmenybés simboliai.

Analizuojant vartotojo asmenybg galima pasinaudoti Penkiy faktoriy asmenybés teorijos
(McCrae, Costa 1996; Goldberg 1990), kuri teigia, kad asmenybés bruozai turi itakos individualiam
arba socialinés grupés elgesiui. Kaip teigia Scholte et al (2005), Penkiy faktoriy (Big-Five factor)
modelis §iuo metu yra vienas i§ populiariausiy asmenybés bruozy klasifikacijuy. Sio modelio esmé —

penkios sudétinés asmenybés dalys:
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o Ekstraversija (extraversion);

o Pritarimas kitiems (agreeableness). Tai dékingumas, gerumas, patikimumas.

o Patikimumas (dependability) arba saziningumas (conscientiousness);

. Emocinis stabilumas (pries neurotisSkuma);

. Atvirumas patiréiai(openness to experience). Atvirumas patiréiai. Sis asmenybés

bruozas apibiidinamas tokiomis savybémis kaip smalsumas, iSradingumas, izvalgumas.
Atvirumas patirciai susijgs su kiirybiskumu ir netradiciniu mastymu.

Goldberg (1990)

Vis tik, kalbant apie globalios-lokalios tapatybés raiska. Kalbant konkreciai apie globalig —
lokalia tapatybe deréty pabrézti, kad Westjohn, Singh, Magnusson (2012) teigimu, asmenybés
bruozai daro jtaka globaliam — lokaliam tapatybés formavimuisi. Autoriai pazymi, kad patys
svarbiausi asmenybeés bruozai, turintys itakos globaliai — lokaliai tapatybei yra atvirumas patir¢iai ir
pritarimas kitiems.

Pritarimas kitiems gali biiti iSreiSkiamas tokiais budvardziais kaip dékingas, atleidziantis,
dosnus, malonus, patikimas. Pasak mokslininky, §is asmenybés bruozas nurodo asmens nora sietis
su grupe, kurti tarpasmeninius santykius grupés viduje. Taigi §; asmenybés bruoza Westjohn, Singh,
Magnusson (2012) priskiria aukStesni nacionalinés tapatybés lygi turintiems asmenims.

Atvirumo patir€iai bruoza turintys asmenys, anot mokslininky, gali biiti apibudinti kaip
smalsiis, kirybiski, netradicinio mastymo, mégstantys iSsiskirti (Goldberg, 2001). Arrow,
Sundberg (2004) teigimu, tikétina, kad tokia asmens savybé kaip atvirumas patiréiai turés jtakos
didesniam domé¢jimuisi zmonémis 1§ kity Saliy, kitomis Salimis ir panaSiai. Westjohn, Singh,
Magnusson (2012) atlikti tyrimai patvirtino teorines idéjas — atvirumas patir€iai yra reikSmingai
susijgs su globalia tapatybe, taciau jis néra reikSmingas nacionalinei tapatybei. Ir atvirk$¢iai,
sutikimas su kity nuomone susijgs su nacionaline tapatybe, taciau neturi reik§més globaliai
tapatybei.

Taigi, apibendrinus teoring bei empiring informacija, galima teigti, kad asmens globali
(nacionaliné) tapatybé ir asmenybés bruoZzai turi tam tikry sasajy. Dél Sios priezasties, rinkodaros
specialistai, kurdami ar (per)pozicionuodami prekés Zenklus, turi analizuoti ne tik vartotoju

pagrindinius poreikius, bet ir vartotojo ir prekés Zenklo asmenybé bei tapatybe.
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1. 1. 4. Kintantys tapatumai modernizmo ir postmodernizmo amziuje

Siekiant visapusiSkai iSnagrinéti tapatybés raiSkos per prekés Zenklus galimybg svarbu |
tapatybe zvelgti 1§ laiko perspektyvos. Kalbant apie tapatybés kitima laiko tékmeéje biitina pabrézti,
kad apskritai identitetas — tai ,,modernybés charakteristika“ (Bauman, 2002, p. 18). Autorius
sutinka, kad S$iais laikais identitetas tampa laisvai pasirenkamu zaidimu, teatraliSku saves
reprezentavimu. Jis nurodo, kad moderne identiteto problema buvo, kaip konstruoti identiteta ir
iSlaikyti ji stabily, o postmodernizme pirmiausia — kaip iSvengti jo fiksacijos ir islikti
neapsisprendusiam. Donskis (2006) pazymi, kad Siuolaikiné tapatybé kur kas dazniau yra ne
paveldéta, o samoningai ir laisvai su(si)konstruota. Taip pat apie tapatybés nestabiluma ir
nevienoduma postmodernistiniame amziuje kalba ir Moya (2000), McGuigan (2006), Korostelina
(2007) ir kiti autoriai, kurie pritaria nuomonei, kad postmodernizme asmens tapatybé tampa
konstruojama ir perkonstruojama struktiira.

Apskritai, kalbant apie postmodernizmo amziy, svarbu pazyméti, kad pagrindiné
postmodernybés patirtis — ,,tai itin skirtingy zinojimo formuy, gyvenimo i$Siikiy, veiklos modeliy
patirtis“(Welsch, 2004, p. 44), o pagrindinis postmodernybés pozymis — ,,gyvenimo biidy ir veiklos
formy, mastymo tipo ir socialiniy koncepcijy, orientavimosi sistemy ir mazumy daugybiSkumas*
(Welsh, 2004, p. 45). Taciau ne visi Siy laiky mokslininkai pritaria postmoderniam identiteto
pozitriui. Vienas 1§ Lietuvos mokslininky, analizavusiy tapatybe, Kuzmickas (2007), taip pat kalba
apie modernios ir postmodernios visuomenés poziliri | identiteta. Autorius pabrézia, kad
postmodernios kultiros Salininkai abejoja tapatumy tikrumu ir prasmingumu juos iSlaikyti.
Mokslininko teigimu yra manoma (postmodernaus poziiirio | tapatybg Salininky), jog ,,ligsioliniai
tapatumai jau atgyveno, kad jie tik varzo ir slegia, kad gal jau klostosi kitokie tapatumai,
iSlaisvinantys i§ priklausomybiy ir privalomybiy“(Kuzmickas, 2007, p. 8). Autorius paZymi, kad
del technologinio informacinio bei vartotojiskos Siuolaikinés visuomenés pobiidzio, §iuo metu yra
1Sgyvenama tapatumo krizeé. Vis dél to, mokslininkas nelinkgs sutikti su postmoderniosios kulttros
apologetais — ,,socialiniy tapatumy pairimas daro sunkiai jmanoma Zmoniy tarpusavio supratima ir
bendravima, o tai gali vesti prie sociumo griiities” (Kuzmickas, 2007, p. 9).

Apibendrinant mokslininky, tyrinéjusiy tapatumo raiska postmoderniame amziuje, svarbu
akcentuoti, kad postmodernizme atsisakoma statiSko pozitrio | tapatybe, tapatumas nebéra
priskirtas ar paveldétas, atvirkS¢iai — tapatumas Cia kintantis, neapsisprendziantis konstruktas.
Pastarajai minciai pritaria ir Rubavicius (2006), analizuodamas tapatumy konstravima teigia, kad
postmoderniame amziuje vartojimo kapitalizmo stadijoje yra gaminami vartotojo tapatumali, kurie
tampa jvairiy rinky ir ju kovos lauku. ,Pasirinkti tapatuma ar ji susikurti — tokie esminiai

gyvenamojo meto Siikiai, palaikomi vartojimo ideologijos, kuri tapatumo pasirinkima ir surinkima
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1§ rinkon pateikiamy ,,detaliy” teigia esant vieninteliu tikru individo laisvos valios aktu‘
(Rubavicius, 2006, p. 155). Savo monografijoje Postmodernus kapitalizmas Rubavicius (2010, p.
133) teigia, kad ,tapatumo fragmentacija tiesiogiai sietina su rinkodaros srityje isigaléjusia
vartojimo rinkos segmentavimo praktika, apimancia visa kasdienj zmogaus gyvenima®. I§ $iy
mokslininko minc¢iy galima daryti iSvada, kad rinkodaros specialistai, suvoke postmodernios
visuomenés kintantj poreikj i§ statiSko tapatumo pereiti { dinaminj turi tinkamai pozicionuoti prekes
ir prekés zenklus, taip pat, rasti tam tikra rinkos segmenta, kuriam tam tikri prekiy zenklai biity
reikalingiausi siekiant iSreikSti savo tapatyb¢. Hamouda (2012), analizuodama postmodernaus
vartotojo charakteristikas apibendrina mokslininky teorinius bei empirinius tyrimus ir daro i§vada,
kad postmodernus vartotojas siekia biiti tapatinamas su grupe, su kuria ji sieja emocinés sasajos

daug labiau, nei su tomis grupémis, su kuriomis ji sieja socialiniai saitai.

1. 1. 5. Globalizacijos ir glokalizacijos reik§mé globaliai-lokaliai tapatybei

Vartotojy tapatumo Kitimui jtakos turéjo ne tik postmodernizmas, bet ir pasaulio
globalizacija. Doku, Asante (2011) pazymi, kad pasaulis keiciasi vykstant globalizacijai. Nors
asmuo ir toliau iSgyvena vietines realijas, tafiau jos yra vis labiau integruojamos i didesnj — globaly
santykiy tinkla.

Globalizacijos samprata yra palyginti nauja socialiniuose moksluose. Ji tapo viena
populiariausiy teorijuy aStuntajame deSimtmetyje. Taliau, kaip pabrézia autoriai, globalizacija
aptaria procesus, kurie néra nauji (Femiak, Rymarczyk, 2010) . Globalizacija, pasak Aaker (2002)
tai jau kelis amZius egzistuojantis procesas, kurio skirtingos kultliros daro jtaka viena kitai ir
besikeisdamos informacija per prekyba, imigracija tampa panaSios. Kultiira rinkodaroje suvokiama
kaip 1Smokty isitikinimy, vertybiy, paproc¢iy, kurie tiesiogiai veikia vartotojy elgsena konkrecioje
Salies rinkoje (Doole, Lowe, 2001, cit. pagal Meyer, Bernier, 2010).

Aaker (2002), Doku, Oppong Asante (2011) teigimu, globalizacija turi pirminj (pagrindini)
poveiki tapatybei — tai yra, globalizacija transformuoja asmens tapatybe. Autoriai pazymi, kad
globalizacijos amziuje asmuo turi dvikultiiring tapatybe — viena tapatybés dalis yra isiSaknijusioje
lokalingje kultiiroje, o kita tapatybés dalis susijusi su globalia kultiira.

Femiak ir Rymarczyk (2010), kalbédami apie globalios visuomenés postmodernius
tapatumus pazymi, kad lokali tapatybé postmoderniame amziuje yra atnaujinama kaip alternatyva
vartotojiSkumui. Autoriy nuomone, lokali tapatybé suvokiama kaip identifikavimasis su
bendruomene: $iais laikais bendruomenés yra vietos, etninés bendruomenés, draugai, gerbéjai.
Mokslininkai pabrézia, kad vietinio tapatumo konstravimas, kurio metu vietos kultiira, istorija

atsiskleidzia i§ naujo, yra skirtas ne tam, kad vartotojas uzsidaryty nuo pasaulio pokyciy, bet
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atvirksciai, siekty prie ju prisitaikyti. Panasiai pasisako ir Synak (cit. pagal Femiak, Rymarczyk,
2010). Autoriaus teigimu lokalumo, etniSkumo atgimimas yra svarbus kultiros fenomenas
moderniame pasaulyje, tévyne, gimtiné tampa svarbus veiksnys, lemiantis Zmogaus tapatybg.

Priesinga nuomong pateikia Doku ir Oppong Asante (2011), kurie i globalizacijos poveiki
lokalioms visuomenéms ziliri i§ negatyviosios pusés ir teigia, kad globalizacijos procesai,
vykstantys Siandieniniame pasaulyje, gali iStrinti vietinés kultiiros identiteto dalis. Kalbant apie
Lietuva svarbu pazyméti, kad globalizacija neaplenké ir lietuviy. Did¢jant globalizacijai, tapatumai,
kurie buvo statiski tampa dinamiski, todél svarbu trumpai pristatyti globalizacijos poveikj tautiniam
(lokaliam) lietuviy tapatumui. Po Lietuvos istojimo | Europos Sajunga, augant emigracijai,
globalizuojantis pasauliui lietuviy mokslininkai tyringja ne tik lietuviy tautinj tapatuma (Sutiniené,
2009, Donskis, 2006), bet ir europinj tapatuma (Svarplys, 2008, Rindzevi¢iate, 2002) bei globaly
tapatuma (Kundrotas, 2011).

Tautinis (lokalus) tapatumas. Lictuvoje tautiné tapatybé placiai analizuota sritis. Tautinés
tapatybés aspektus analizavo Kuzmickas (2007), Sutiniené¢ (2009), Kuznecoviené (2006) ir kiti.
Lietuviy tauting tapatybg analizave¢ mokslininkai pazymi, kad lietuviy samonéje tautiné tapatybé vis
dar suvokiama kaip turinti objektyvius kriterijus, kurie leidzia priskirti Zzmones prie kurios nors
dar yra stipresné uz europing identifikacija. Tac¢iau Donskis (2006, p. 70-71) papriestarauja autorés
nuomonei ir pabrézia, kad ,,globalizacijos paveiktame niidienos pasaulyje, kuriame beveik nebeliko
lokaliniy civilizacijy ir tradicinés socialinés sanklodos, tapatybé nustojo buvusi priskyrimo ir
paveld¢jimo dalyku”. Taigi tapatybé globalizuotame pasaulyje yra samoningai pasirenkama, o ne
priskiriama 1§ Salies. Atsizvelgiant i tai, deréty pakalbéti apie globalyji tapatuma.

Globaly tapatuma analizuojantis Kundrotas (2011, p. 108) teigia, kad ,Siandieninis
pasaulio ivaizdis — vientisas globalinis kaimas. Politinés, ekonominés, kultiirinés peripetijos, rysiy,
informacijos, transporto raida, demografinés, socialinés, ekologinés aktualijos kuria vientisa
egzistencing erdve, vientisa — zmonijos — visuomeng. Ankstesnés erdvés, ribos, rySiai praranda
reikSme*. Taigi galima daryti prielaida, kad nors lietuviy samongje tautinis tapatumas vis dar yra
suvokiamas kaip priskirtas, taciau veikiant globalizacijai lietuviai save tapatina ne tik su Lietuvos,
bet ir su pasaulio gyventoju.

Apibendrinus autoriy mintis apie globalizacija ir tapatybés raiSka deréty pateikti Aaker
(2002) skiriamus 4 pagrindines globalizacijos pasekmes asmeniui bei jo tapatybei:

v’ Didéja tapatybés painiavos paplitimas, labiausiai pasireiskiantis tarp ne-VakarietiSkose
Salyse gyvenanciy jauny zmoniy. Kai lokali kultiira keiciasi dél globalios kultiiros itakos

jauni Zzmonés gali netapatinti saves nei su lokalia, nei su globalia kulttros tapatybe;
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v Kiekvienoje visuomenéje yra zmoniy, kurie pasirenka susikurti savo asmening tapatybe,
kurios nepaveikia globali kultiira ir jos vertybés.

v/ Asmens tapatumo ieSkojimai trunka ilgiau nei tik paauglystéje. Sioje vietoje svarbu
pazymeti, kad postmoderniame vartojimo amziuje zmonés (per)konstruoja savo lokalia-
globalia tapatybe ne tik paauglystéje ar jaunystéje, taciau viso savo gyvenimo metu.

v' Dauguma zmoniy globalizacijos amziuje turi dvi kultirines tapatybes. Tai yra, dalis
Zmogaus tapatybés isiSaknijusi vietinéje kultiiroje, kita dalis kyla i§ samoningo rySio su
pasaulio kultiira (atsiranda dar viena, globalios ir lokalios tapatybés samplaika — glokali
tapatybe¢).

Dar vienas itin svarbi globalizacijos iSdava — glokalizacija. Tai globalios ir lokalios
kulttros susiliejimas. Kalbant i§ rinkodaros pusés Maynard (2003) analizuodamas glokalizacija
pazymi, kad imonés, veikiancios tarptautinése rinkose turi biiti globalios ir lokalios vienu metu.
Kaip viena i§ globalizacijos pasekmiy, glokali tapatybé suvokiama kaip lokalios ir globalios
kultiiros tapatybés misinys.

Siame skyriuje trumpai pristatyta Lietuvos bei uZsienio autoriy jzvalgos apie poziirio i
tapatybés pokyti globaliame postmoderniame amziuje. Trumpai parodyti skirtumai tarp globalios ir

lokalios tapatybés Lietuvoje.

1. 1. 6. Demografiniy (lytis, amzius) skirtumy itaka tapatyb¢s iSraiSkai

Siame skirsnyje bus aptarti demografiniai vartotoju skirtumai bei ju jtaka formuojant bei
reiSkiant savo tapatybg. Dunn (1998) analizuodamas tapatybg postmoderniame amziuje pabréZia,
kad vartojimo pagalba penktajame — SeStajame deSimtmetyje pradétos kurti naujos tapatybés —
moterys ir jaunimas pradéjo matyti save kaip atskirtas grupes, su joms biidingomis specifikomis,
poreikiais, troSkimais. Toliau bus pla¢iau aptariama lyties (moteriSkumas bei vyriSkumas) tapatybe
bei amzZiaus tarpsniy ir tapatybés raiSkos ypatumai bei ju sasajos su vartojimu.

Lytis: moteriskumas ir vyriskumas. Prie§ pradedant analizuoti lyties tapatybg ir jos raiska
vartojimo metu, svarbu paminéti, kad dabartiniame vartojime ir lyties tapatybés raiSkoje bene
svarbiausia vaidmenj vaidina kiinas (Woodward, 1997; Marcia, 1980). Rapolienés (2007) teigimu,
vartotojiskoje visuomenéje kiinas tampa simboliu, Zymin¢iu asmens tapatuma. Sia nuomong
paantrina ir Tereskinas (2004, p. 30) pazymédamas, kad ,,kiinas — tai produktas, Zymintis lyting
tapatybg®. Taigi galima daryti iSvada, kad lyties (tiek vyriskosios, tieck moteriSkosios) tapatumas
reiSkiasi per vartojima, o ypac per kiino kulta. Grohmann (2009) teigimu, vartotojai turi poreiki
1Sreiksti savo vyriSkuma ar moteriSkuma per pasirenkamus prekés zenklus ir apskirtai, per

vartojima.
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Jankauskait¢ (2004) teigia, kad Zzmonés save pirmiausiai tapatina su savo lytimi.
Jankauskaité¢ (2004) cituoja Jhally teigini, kad lytinés tapatybés formavimuisi didele itaka daro
prekiné sistema, kuri prekes pavercia erotiniais stimulais. Kalbédama apie lyties tapatybés raiska
Kraniauskiené (2005), pazymi, kad lyties atzvilgiu tapatybé reiSkiama skirtingai: vyrai savo vyriska
tapatybé visy pirma sieja su saves realizavimu, o moterys save (savo tapatybeg) pirmiausiai suvokia
per intymius santykius ir partnerystés instituty kiirima.

Vyriskumas (muskulizmas). Kraniauskas (2008), analizuodamas posovietini vyrisSkuma
pazymi, kad ziniasklaidos, reprodukuodami hegemoninio vyriSkumo pavyzdziai (sporto iZymybeés,
garsiis politikai, verslininkai), daugumai vyry tapo normatyviniu vyriSkumo standartu ir
sickiamybe. Taciau daugelis vyry ir vaikiny savo gyvenime negali ju pasiekti dél jvairiausiy
struktiiriniy apribojimy. Jie dazniausiai pasilieka subordinuotyjy pozicijoje ir iSgyvena vyriSkumo
krize* (Kraniauskas, 2008, p. 114). Mokslininkas pabrézia, kad Zurnaluose pateikiama atpazinimo
sistema, tai yra, universalus vyriSkumo kodas — ka vyras turéty dévéti, kokius daiktus demonstruoti
aplinkiniams, kaip leisti laisvalaiki. Taigi apibendrinant Kraniausko (2008) mintis, galima teigti,
kad vyrams vartotojiska visuomené pasiiilo vartojamy prekiy ir prekiy zenkly rinkini, kurio pagalba
vyras gali reiksti visuotinai pripazinta (ar Ziniasklaidos sukurta) savo vyriska tapatybeg.

Moteriskumas. Starr (2004) kalbédama, apie moteriskaja tapatybeg, paZymi, kad tradicingje
moters tapatybés sampratoje, moters interesy sritys, geb¢jimai buvo suvokiami kalbant apie
santuoka, vaiky auginima, juy aukléjima bei riipinimasi kitais. Moters tapatybé buvo suvokiama
neatskiriant jos nuo Seimos, vaiky, motinystés. Pradéjus populiaréti feminizmo teorijai, suvokiamas
moters tapatumas pradéjo kisti. Obelienien¢ ir Narbekovas (2007), analizuodami Siandienini pozitiri
1 moteriSkuma pazZymi svarby aspekta, kad radikalus feminizmas apsunkina moteriSkosios tapatybés
paieskas. Taigi galima teigti, kad moters tapatybé Siomis dienomis néra visiSkai aiski, 1§ vienos
pusés, ja dar veikia negatyviis stereotipai, 1§ kitos — radikalus feminizmas, kuris, anot autoriy,
»hesiekia atspindéti moteriskojo buvimo buido, veikiau tai pasiprieSinimas prie§ vienpusg, vyriskaja
pasaulévoka ir pasaulévada, taciau ne moterisku, o vyrisku btidu* (Obelienien¢, Narbekovas, 2007,
p. 51).

Amzius. Kraniauskiené (2004) analizuodama tapatybeg, dideli démesi skiria individy
amziui. Pasak autorés, asmens amzius nurodo asmens naryst¢ institucionalizuotame asmens
gyvenimo tarpsnyje, pasizyminciame socialine specifika: tai ir elgesio normos, socialiniai
vaidmenys ir pan.  Mokslininkés teigimu, ,statistinis autoriaus amziaus kintamasis yra
daugiareikSmis, turiningas sociologinis faktas, nurodantis skirtingus zmogaus socialinio identiteto
atvejus® (2004, p. 46). Kartos identiteto pagrindas — bendra patirtis, kuri laikui bégant kinta. Galima

daryti prielaida, kad Kraniauskienés (2004) analizuotos koherinés grupés, turincios skirtinga
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identiteta vartoja taip pat skirtingai (ivairaus amziaus grupiy zmonés savo tapatybe reikS per
kitokias pasirenkamas prekes ir prekés zenklus).

Kalbant apie globalia-lokalig tapatybe taip pat deréty atsizvelgti i koherting jaunimo grupg.
I jaunima po Antrojo Pasaulinio karo pradéta zitiréti kaip | pelninga rinka, ikiinijancia masing
populiarigja kultiira (Kjeldgaard, Askegaard, 2006). Aaker (2002) pazymi, kad paaugliams tenka
itin svarbus vaidmuo globalizacijos procese. Paaugliai, pasak autoriaus yra atviresni naujovéms.
Strizhakova, Coulter, Price (2012) teigimu, multinacionalinés imonés jaunus vartotojus mato kaip
gana homogeniska kohorta, ta¢iau autoriai pazymi, kad tyrimy duomenys Siai min¢iai priestarauja.
Tai yra, tyrimais nustatyta, kad jauny suaugusiyju grupé yra heterogeniSska. Todél negalima
uztikrintai pareiksti, kad jaunimo pozitris i vartojamus globalius-lokalius prekés zenklus bus
vienodas visoje grupéje.

Skiriami {vairis amziaus tarpsnio skirstymai (Erikson, 2004 JovaiSa, 1993 bei kt.).Kaip jau
buvo minéta anksCiau, tapatybé formuojasi viso gyvenimo metu, taciau svarbiausias amzius
tapatybés kurimuisi — paauglysté. Taip pat svarbu aptarti, kokie specifiSkumai tarp vartojimo ir
tapatybés konstravimo / raiskos yra suaugusiojo amziaus tarpsnyje bei vyresniame amziuje.
Paauglysté. Kalbant apie paauglystés amziy ir tapatybés raiSkos specifiSkuma, bitina pabrézti, kad
$is amziaus tarpsnis labai svarbus tapatybés konstravimui. Cepiené ir Zakaitiené (2007) paauglystés
amziuje skiria pazintinius raidos ypatumus: santykiai su suaugusiais, santykiai su bendraamziais,
socialinio aktyvumo ypatumai bei asmenybés raidos ypatumus: identiSkumo paieskos ir savojo ,,as”
raida, saves vertinimas, interesy, vertybiniy orientacijy kaitos ypatumai. Erikson (2004) pazyméjo,
kad tapatybés konstravimui yra labai svarbus biitent §is — paauglystés — amzius, nes jo metu,
paauglys iesko savo tapatybés, siekia biti pripaZintas grupés nariu. Kalbant apie globalia — lokalia
tapatybg, svarbu pabrézti, kad keletas autoriy (Doku, Oppong Asante, 2011) akcentuoja vis
augancia vaiky ir paaugliy globalia samong. Doku bei Oppong Asante (2011) teigimu, tai skatina
jaunimo dvikultlirg tapatybg, kurioje dar yra islike vietos kultiiros, taciau pasauliniai reiskiniai taip
pat turi savo vieta. Autoriai pazymi, kad televizijos, interneto pagalba vaikai ir paaugliai gali
susipazinti su daug asmeny kitose Salyse, paZinti kitokia kultiira, taciau lygiagreciai su globalia
tapatybe, plétojamas ir lokalus tapatumas (bendrumas su Seima, draugais, vietos bendruomene).

Suaugusiojo amzius. Kalbant apie § amZiaus tarpsni svarbu paminéti, kad finansinés
galimybés (lyginant su paauglystés bei senatvés amziumi) yra didziausios. Taigi, galima teigti, kad
suaugusiojo amziaus tarpsnyje vartotojai turi didziausias galimybes per vartojamas prekes ir prekés
zenklus reiksi savo tapatybg. Didelg itaka vartotoju elgsenai (o tuo pat metu ir vartotojo tapatybés
raiSkai) turi ir Seima. Rubavicius (2010) teigia, kad Seima tradicisSkai suvokiama kaip stabiliausias
socialinis darinys, ¢ia pat autorius pazymi, jog stabilumas trukdo vartojimo plétrai, dél Sios

priezasties rinkodara stengiasi ,,iStraukti® subjekta 1§ pastoviu rysiy aplinkos tam, kad jis ,,taptuy
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paveikesnis diegiamoms naujoms vartojimo strategijoms, kad jo geismas vartoti neatsilikty nuo
gaminamos produkcijos apimties ir kaitos, kad kame ir per ji atveriamos naujos rinkos jam buty
naujy malonumy ir potyriy ,,Salys”, kuriose jis gali gyventi ,,naujus gyvenimus“ ir patirti ty
gyvenimy teikiamus tapatumus‘ (Rubavicius, 2010, p. 136).
Senatve. Statistikos departamento duomenimis, nuo 2007 mety vidutiné vyry ir motery tikétina
gyvenimo trukmé auga ir 2009 metais buvo 73,10 mety. Vyry tikétina gyvenimo trukmé 2009
metais sieké 67,51 mety, o motery — 78,56 mety. Statistikos departamento duomenimis, 2010 m.
pradzioje pagyvenusiy asmeny buvo 697,1 tikst., arba 20,9% (2005 m. pradzioje — 691,7 tiikst.,
arba 20,2%). Vidutinis Salies gyventojy amzius 2010 m. pradzioje — 39,4 metai, t. y. metais ilgesnis
negu 2005 m. pradzioje. D¢l gyventoju senéjimo, vis didé¢jancio pagyvenusiy ir seny Zmoniy
skaiCiaus Lietuvoje, rinkodaros specialistai turéty sutelkti didesni démesi $iam rinkos segmentui.
Schau et al (2009) tyrinédami pagyvenusiy zmoniy tapatybés kitima bei seny ir
pagyvenusiy asmeny vartojima, pazymi, kad senstancio zmogaus tapatybei didZiausia itaka daro
praradimai: visy pirma, i$¢jimas | pensija reiSkia savo profesinés tapatybés praradimas ir to
pasékoje siauréjantys socialiniai tinklai (nebéra bendradarbiy) bei paciy socialiniy tinkly senéjimas.
Svarbu pazyméti, kad Schau et al (2009) pensijinio amziaus vartotojy tapatybé vadina
»tapatybés renesansu‘. Tai yra, i8¢j¢s | pensija vartotojas arba atgaivina senus klasikinius identitetus
arba sukuria visiSkai naujus. Autoriai (2009) pabrézia, kad vartojimas siekiant iSreikSti savo
tapatybg, pensijiniame amziuje platesnis ir gilesnis. Galima daryti iSvada, kad i18¢je 1 pensija
vartotojai turi daugiau laiko formuoti ar prisiminti savo tapatybes. Taciau Lietuvoje situacija néra
tapati Amerikos situacijai. Lietuviy mokslininké Rapoliené (2007), tyrinédama pagyvenusiy ir seny
zmoniy tapatybés konstravimo ir raiSkos galimybes Lietuvoje pazymi, kad dél Zemo pagyvenusiy
Zmoniy pragyvenimo lygio, sumazéjusiy pajamy, vyresnio amziaus asmenims yra sudétinga
konstruoti savo socialing tapatybg. ,,Vyresnio amziaus Lietuvos zmoniy socialinis identitetas
artimesnis ne vartotojy, o skurstan¢iyjy identitetui, todel jie susiduria su dviguba socialine
atskirtimi: kultiirine, salygota negatyviy visuomenés nuostaty, ir ekonomine, nulemta skurdo*

(Rapoliene, 2007, p. 114).

1. 2. Globalios-lokalios tapatybés raiskos per prekiy zenklus reiksmé rinkodaroje

1. 2. 1. Globali, lokali ir glokali tapatybé rinkodaroje

Arnett (2002) teigimu, globalizacijos itaka tapatybei didziulé. Dél prekybos, informaciniy
technologiju, masiniy informavimo priemoniy vartotojai perima kity Saliy kultGra, zinias, taip
formuodami savo tapatybe. Nacionalinis identitetas sudarytas i§ vietos tradicijy, paprociy, vietos

bendruomenés, unikalumo. Globalus identitetas sudarytas i§ asmens suvokimo apie pozityvius
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globalizacijos reiskinius. Svarbu suvokti, kad Sios dvi tapatybés vartotoja veikia nevienodai, Arnett
(2002) pazymi, kad viena asmens tapatybé (globali arba lokali) yra stipresné ir aiskiau suvokiama
uz kita.

Lokali tapatybé. Prie§ pradedant kalbéti apie nacionaling (lokalia) tapatybg svarbu
iSsiaiskinti jos apibrézima. Lokali tapatybé analizuota daugelio discipliny — socialiniy moksly,
politologijos, psichologijos, filosofijos ir geografijos. Nacionalinis identitetas rinkodaroje
suvokiamas kaip reik§meés, priklausancios tam tikrai kultdirai, kurios iSsiskiria ja i§ kity kultiiry
(Keillor et al. 1996). SpieBberger, Ungersbock (2005) pazymi, kad kultiirinis tapatumas tai tam
tikros reikSmés ir bendruomenés charakteristikos, o nacionalinis (lokalus) tapatumas — atpazjsta ir
nustato Sias reikSmes konkrecioje vietoje. Kaip matome, autoriuy skiriamas nacionalinis, lokalus
tapatumas turi tapacia reikSme, dél to Siame darbe nebus analizuojama atskiros lokalaus tapatumo
sritys.

Smith (1991), analizuodamas tauting (lokalia) tapatybe skiria tokius pagrindinius lokalios
tapatybés bruozus: bendra istoriné teritorija arba tévyné, bendri mitai, istoriné atmintis, bendra
visuomenés kultiira, bendros teisés ir pareigos visiems grupés nariams, bendra ekonomika.

Kitokius bruozus skiria Keillor et al (1996). Nacionaliné tapatybé yra daugiamaté savoka
(SpieBberger, Ungersbock 2005), kuri susideda 1§ tokiy kintamyju daliy kaip: kultiirinis
homogeniskumas, etnocentrizmas, tikéjimo sistema bei tautinis paveldas (Keillor et al. 1995, 1996).

Sudedamosios dalys pavaizduotos grafiskai (2 paveikslas).

Tikéjimo sistema

Y

Nacionaliné tapatybé

KultGros Tautinis

A 4

A

homogeniskumas paveldas

Etnocentrizmas

2 pav. Keillor et al. 1999.

Tikéjimo struktiira, anot Keillor, Hult (1999) suvokiama kaip religija ar kitokie tikéjimai,

kurie vaidina svarby vaidmenj asmens kulttirini dalyvavima bei solidaruma, kuris turi jtakos lokaliai
tapatybei. Sis tapatybés kintamasis svarbus etiniame rinkodaros kontekste, kuriame atsiskleidzia
tarpkultiiriniai vartotoju skirtumai. Kitas svarbus aspektas — nacionalinis (tautinis) paveldas. Tai
unikali Salies istorija. Vartotoju etnocentrizmas yra dar vienas nacionalinio (lokalaus) tapatumo

Saltinis. Etnocentrizmas suteikia asmeniui priklausymo, tapatumo tam tikrai grupei jausma.
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Vartotojy etnocentrizmas yra tampriai susijes su vartotoju pasirenkamais globaliais bei lokaliais
prekiy zenklais.

Si reiskinj tyringje Shimp ir Sharma (1987) pazymi, kad vartotojuy etnocentrizmas yra
adaptuota savoka i$ daugiau nei prieS 100 mety pristatyto etnocentrizmo (Sumner, 1906). Pagal
originalia sociologijos koncepcija etnocentrizmas iSskiria esancius grupéje (tai grupé, su kuria
asmuo identifikuojasi) ir esancius uz grupés riby (tai zmonés, kurie suvokiami kaip skirtingi, nei
esantieji grupéje). Etnocentrizmo koncepcija teigia, kad asmenys, esantys grupéje priima tos grupés
narius ir atmeta kulturiSkai nepanasius asmenis.

Shimp ir Sharma (1987) vartoja savoka ,,vartotojy etnocentrizmas® siekdami paaiSkinti
asmens pasirinkima vartoti Salies (grupés, bendruomenés) viduje pagamintus produktus.
Etnocentriskas vartotojas isitikings, kad uzsienio Salyse pagaminty prekiy vartojimas kenkia Salies
ekonomikai, didina nedarba bei yra nepatriotiSkas. Ne-etnocentriSkas vartotojas renkasi prekes
(prekiu zenklus) atsizvelgdamas i objektyvius privalumus, neteikdami reikSmés prekes (prekés
zenklo) kilmés Saliai.

Globali tapatybe. Holt, Quelch, Taylor (2004), kalbédami apie vartotojy pasirenkamuy
globaliy prekiy zenkly ir globalios tapatybés rySi pazymi, kad vartotojai pasirinkdami tam tikrus
prekes Zenklus kuria savo globalig tapatybe, kuria dalijasi su panaSiai mastanciais Zmonémis.

Holt, Quelch, Taylor (2004) skiria keturis pagrindinius globaliy vartotoju segmentus:

1)  Pasaulio pilieCiai. Pasak autoriy, tai pats didziausias globaliy vartotoju segmentas. Pasaulio

pilieciai globalios kompanijos s¢kmg suvokia kaip kokybés bei inovatyvumo signalus. Tuo
pat metu §is segmentas pasiZymi susiriipinimu dél jmonés socialinés atsakomybeés (vartotojy

sveikatos, aplinkosaugos, darbuotoju teisin);

2) Globalis svajotojai. Antras pagal dydi segmentas. Labiau susidoméje tarptautinémis
imonémis, ju prekes pripaZista kaip aukStos kokybés, tafiau maziau riipinasi imones
socialine atsakomybe.

3) Anti-globalis vartotojai. Nemano, kad tarptautiniu jmoniuy prekiy Zenklai yra aukStesnés

kokybés bei netiki, kad tarptautinés ymonés elgiasi socialiai atsakingai. Didziausia anti-
globaliy vartotoju rinka yra Jungtingje Karalystéje, Kinijoje ir santykinai maza Piety
Afrikoje, Egipte.

4)  Globalus agnostikai. Tai maziausias globaliy vartotoju rinkos segmentas (autoriy atlikty

tyrimy duomenimis apie 8% vartotoju). Tokiy vartotojy pasirinkimo pirkti motyvai nesusieti
su prekiy zenkly nesirenka prekiy zenkly pagal globalias prekés savybes. Vietoj to, jie
vertina globaly produkta pagal tuos pacius kriterijus kaip ir rinkdamiesi lokaly prekeés
zenkla. Didziausias globaliy agnostiky rinkos segmentas, pasak autoriy, yra Jungtinése

Amerikos Valstijose ir Piety Afrikoje, maziausias — Japonijoje, Kinijoje, Turkijoje.
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Aaker (2002) teigimu, globalizacija turi pirminj (pagrindinj) poveikij tapatybei — tai yra,
globalizacija transformuoja asmens tapatybg. Kaip jau buvo minéta ankstesnése dalyse
globalizacijos amziuje asmuo turi dvikultiiring tapatybe — viena tapatybés dalis yra isiSaknijusioje
lokalinéje kultiiroje, o kita tapatybés dalis susijusi su globalia kultiira. Ne visi vartotojai turi aiskiai
iSreikSta globalia arba lokalia tapatybg. Globalizacijos amziuje globaluis ir lokaltis kulttros
simboliai ima maisytis, persipinti, todél vartotojai gali perimti vienus kultdirinius simbolius i§
globalaus pasaulio, Kitus — i§ savo lokalios erdvés. Todél, be globalios ir lokalios tapatybés skiriama
ir glokaliai (bei lobaliai) mastantys vartotojai.

Rinkodaros specialistams svarbu istirti, i koks rinkos segmentas jiems priimtiniausias ir
kokia dalis vartotojy jam priklauso. Strizhakova, Coulter, Price (2012) skiria tris globalios —
lokalios tapatybés bruozus:

1) globali pilietybé per pasaulinius prekés zenklus;
2) nacionalizmas;
3) vartotojy etnocentrizmas.

Per Siuos tris pagrindinius globalios-lokalios tapatybés bruozus autoriai sitilo analizuoti
vartotojuy globalia-lokalia-glokalia tapatybe. Toliau darbe bus pristatyta glokali vartotojy tapatybé.

Glokali tapatybé, pasak Strizhakova, Coulter, Price (2010), Arnett (2002) , tai yra jvairaus
laipsnio isitikinimy ir elgsenos koegzistencija, kuri sudaryta tiek iS lokalaus, tiek i§ globalaus
diskurso. Pazymima, kad Zzmonés sujungia lokalios ir globalios kultiiros elementus, taip kurdami
hibriding tapatybg (Arnett, 2002).

Mokslininky teigimu glokali tapatybé yra veikiama 3 pagrindiniy jégu (Strizhakova,
Coulter, Price, 2012):

1) globalizacija ir lokalizacija egzistuoja kartu ir viena kita papildo;

2) asmenys (vartotojai) derina tradicing (vieting) bei globalig tapatybes, kurdami savo glokalia
tapatybe;

3) prekiy Zenklai yra pagrindiné kulttirinio identiteto dalis.

Apibendrinus, galima teigti, kad Siandieniniame globalizacijos pasaulyje yra keli mastymo
ir elgsenos tipai: globaliai, lokaliai bei glokaliai orientuoti vartotojai. Taciau Medeni (2004) prie Siy
tipu sitilo pridéti ir ketvirta — lobaliai orientuotu (local->global) vartotojus. Autorius pateikia tokia

globalaus-lokalaus mastymo matrica (3 paveikslas):
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Globalus lygis

A
Glokalus Globalus
.g
@
>
Lokalus Lobalus
Lokalus lygis " Globalus lygis
Veikti

3 pav. Madeni, 2004.
Jei Sioje vietoje mastyma suvoktumém, kaip saves suvokima (tapatybe), o veiksma — kaip
vartojima, galima bty teigti, kad:
1) Lokalus vartotojas masto lokaliai ir labiau linkgs vartoti vietinius prekés Zenklus;
2) Lobalus vartotojas masto lokaliai ir labiau linkgs vartoti globalius prekés zenklus;
3) Globalus vartotojas masto globaliai ir labiau linkgs vartoti globalius prekés Zenklus;

4) Glokalus vartotojas masto globaliai ir labiau linkes vartoti lokalius prekés Zenklus.

1. 2. 2. Prekiy zenkly pasitelkimas reiSkiant savo globalia — lokalig tapatybe

Siame skirsnyje bus analizuojamas prekiy ir prekés Zenkly pasitelkimas, formuojant ir
reiSkiant savo globalia-lokalig tapatybg. Visu pirma siekiant geriau suprasti vartotojy globalios-
lokalios tapatybés raiSka per globalius bei lokalius prekés zenklus vertéty pristatyti bendrus
tapatybés raiSkos per vartojima bruoZzus.

Apie tai, kad vartotojai per pasirenkamas prekes ir prekés Zenklus reiskia savo tapatybe
kalb¢jo tiek Lietuvos (Cerneviéiﬁté, 2006, 2008), tiek uzsienio (Fiske, 2008; Elliot, 1995,1997,
Belk, 1988 ir kiti autoriai). Starr (2004) analizuodama tapatybés raiSka per vartojima pazymi, kad
vartojimas — tai materialinis savgs suvokimo atspindys. Vartotojiska kultlira pasizymi, kaip prekiy
vartojimo sistema, kurioje prekés tampa vartotojy savikiiros elementais, Sioje kultiroje
svarbiausiomis vertybémis tampa individualizmas bei rinkos santykiai (Cernevigiiité, 2006).
Siekiant visapusiSkai iSanalizuoti tapatybés raiSka per pasirenkamus prekés zenklus, svarbu suvokti,
kokie yra zZmogaus vartojimo motyvai. Dittmar, Long, Bond (2007), kalbédami apie vartotoju
pirkimo motyvus, skiria juos i keturias pagrindines grupes:

1) Instrumentiniai ir ekonominiai aspektai (kaina, verté, patogumas ir t.t.);

2) Socialiniai — gristi patyrimu;
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3) Emociniai;

4) Su tapatybe susije aspektai.

Kaip matome, vienas i§ vartotoju pasirinkimo pirkti motyvy yra tapatybés raiSka, jos
konstravimas. Taciau vélyvojoje modernioje visuomenéje dauguma tradiciniy tapatybés Saltiniy,
tokiy kaip baznycia ar Seima, netenka galios (Thompson, 1995, cit. pagal Strelitz, 2008). D¢l Sios
priezasties, vartotojai ieSko nauju tapatybés Saltiniy, kuriems, Strelitz (2008) teigimu, pagrindini
vaidmeni turi materialiniy gérybiy simbolinés reikSmés

Zeph (2010), teigimu, svarstant identiteto raiSkos per pasirenkamas prekes ir prekés
zenklus galimybe, svarbu suvokti, kad vartotojams, renkantis prekes, instrumentiné prekes verteé
néra tokia svarbi. Kad simbolinés daikty (prekiu) reikSmés yra svarbios tapatybés konstravimui bei
jo raiskai pazymi ir Taylor (1996, p. 57), pabrézdamas, kad tapatybe galima apibrézti tik ka nors
reiSkian¢iy dalyky kontekste®. Kalbant apie daiktams suteiktas simbolines reikSmes biitina
paminéti Fiske (2008) ir jo poziiiri 1 simbolines daikty reikSmes. Kalbédamas apie daiktams
suteiktas prasmes, Fiske (2008) savo analiz¢ iliustruoja pavyzdziu apie dzinsus. DZinsy gamintojai,
anot Fiske (2008, p. 12), marketingo ir reklamos strategijomis ,,siekia nusitaikyti { specifines
socialines grupes ir Sitaip suteikti savo gaminiui subkulttriSkai specializuotas bendresniy prasmiy
modifikacijas“. Kaip teigia Fiske (2008) dzinsai nebéra, o gan niekada ir nebuvo, bevardis
medvilninio audeklo drabuzis. Kaip ir kitos prekés, jiems suteikiami firmos vardai, kurie
tarpusavyje konkuruoja dél apibrézty rinkos segmenty. Prekiy gamintojai stengiasi nustato
socialinius skirtumus, o paskui jkomponuoja | gaminius atitinkamus skirtumus taip, kad socialiniai
ir gaminio ypatumai tarpusavyje persikloty. Analizuodami tapatybés raiska per pasirenkamus
prekés zenklus turime aptarti, kas formuoja tapatybés globalius-lokalius simbolius.

Kalbédamas apie dabartini Zzmogy, Jung (1994 [1977], p. 102) pazymi, kad didéjant
moksliniam paZinimui, pasaulis tampa ,,vis labiau dehumanizuotas, o Zmogus tokiame pasaulyje
praranda savo emocini nesamoninga tapatuma su gamtos reiskiniai, t.y. gamtos reiskiniai praranda
savo simboling prasmg*. Mokslininkas simbolius skiria i dvi grupes:

1) nataralts simboliai;
2) kulttriniai simboliai.

Nattiraltis simboliai kilg i§ Zmogaus psichikos pasamonés turinio, todél ,.iSreiSkia
nesuskaiciuojama daugybe pagrindiniy archetipiniy vaizdiniy variaciju™ (Jung, 1994:[1997], p. 99).
Kultiiriniai simboliai (tuo tarpu ir globalios-lokalios tapatybés raiskoje) — tai civilizuoty
bendruomeniy priimti kolektyviniai vaizdiniai.

Kaip matoma, simboliai, simbolinés daikty (prekiy) reikSmés vaidina svarbiausia vaidmeni

konstruojant ir reiskiant tapatuma Siuolaikinéje visuomenéje. Dar daugiau, kultiiriniai simboliai
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nebéra tik lokaliis. Tapatumas taip pat puikiausiai gali reikstis per globalia kultiira, o dar kitaip
tariant — per globalia-lokalia tapatybe.

D¢l sios priezasties vertéty placiau pazvelgti | simbolinio interakcionizmo teorija.

Blumer (1969) kalbédamas apie simbolinj interakcionalizma, skiria tokias pagrindines Sios
teorijos prielaidas:

1) Zmoniy santyki su daiktais apibiidina reik§més, sicjamos su $iais daiktais (fiziniais
objektais, kitais zmonémis, pirminiais idealais);

2) Tokiy daikty reikSmé atsiranda ar kyla i$ socialinés saveikos, kuri vyksta tarp zmogaus ir jo
pasnekovuy;

3) Sios reik§més prizidirimos ir valdomos interpretuojant, kai asmuo tyrinéja daiktus, su kuriais
susiduria.

Sios pagrindinés simbolinio interakcionizmo prielaidos parodo, kaip yra formuojamos
simbolinés vartojamy daikty reikSmés — jos kyla i§ socialinés saveikos ir yra palaikomos, jas nuolat
perzitirint ir interpretuojant. Elliot (1995, 1997) pazymi, kad vartojamy daikty simbolinés reikSmés
turi dvi kryptis: iSoriné — socialinio gyvenimo konstravimas, t.y. socialinis simbolizmas, ir vidiné —
savo asmeninés tapatybés konstravimas, t.y. asmeninés tapatybés simbolizmas. Smith (2007)
teigimu, vartotojy vartojamos prekés yra suprantami kaip matomi simboliai. Tai yra prekés (prekés
Zenklai) yra jsigyjami ir vieSai parodomi tam, kad buity uztikrintas socialinis reikalavimy atitikimas
bei aukstesniy klasiy mégdziojimas. Materiali kultra yra pasitelkiama tam, kad sukurty skirtumus
tarp {vairiy grupiy bei tarp grupéje esanciy nariy.

Fiske (2008) pazymi, kad prekes atlieka dvi funkcijas: materialiaja (funkcing) bei kultiiring
(vertybes ir reikSmes). ,,Visas prekes vartotojas gali panaudoti konstruodamas savo paties, savo
socialinés tapatybés ir socialiniy rysiy prasmes* (Fiske, 2008, p. 17). Solomon (1983) pabrézia, kad
vartojamos geérybés (daiktai) turi simbolines reik§mes, todél prekiy vartojimas labiau priklauso nuo
prekiy kuriamy socialiniy reik§miy, nei nuo jy funkcinés naudos. Cernevicitite (2008, p. 26) taip pat
kalba apie simboliy panaudojima reiSkiant asmens tapatuma. Autor¢ teigia, kad ,,vartojimo objektai
suprantami kaip reikSmiy indai, kuriuos vartotojas igyja kai vartoja objektus. Taip pat mokslininke
pazymi, kad ,,grupés nariai vartoja idealiai tipiSka vartojamy objekty asortimenta, kuris isreiSkia ju
tapatuma‘“ (2008, p. 26). Jasson-Boyd (2010), tyrinédama simbolinj interakcionalizma bei vartotoju
tapatybés raiSka per pasirenkamas prekes ir prekés zenklus, pazymi, kad prekiu reikSmés (simboliai)
yra sukuriamos rinkodaros ir véliau sustiprinamos socialinés aplinkos. Simbolinio
interakcionalizmo teorija teigia, kad saves suvokimo jausmas yra formuojamas turint galimybe
isivaizduoti, ka apie asmenj galvoja kiti Zzmon¢s. Kitais Zodziais tariant, zmogus formuoja savo

tapatybg, turédamas suvokima, ka apie ji mano kiti zmonés.
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Kalbant apie globalia-lokalia tapatybg ir prekés zenklus, svarbu paminéti, kad vartotojai i
globalius prekés zenklus taip pat zvelgia kaip i kulttrinius simbolius. Costa Rican (cit. pagal Holt,
John, Taylor, 2004) teigia, kad zmogus vartoja lokalius prekés Zenklus tam, kad parodyty savo
tikraja tapatybe, o globalius — tam, kad parodyty kokie jie noréty buti. Pasak Akaka, Alden (2010)
globali vartotojy kultiira suvokiama kaip bendry simboliy ir zenkly (pvz:. prekés Zenkly) rinkinys,
kuri supranta didzioji dalis vartotoju visame pasaulyje. Vis dél to, svarbu prisiminti, kad pasaulingje
rinkoje konkuruoja daug tarptautiniy kompanijy, tod¢l kompanijy rinkodaros specialistai { globaly
imones prekés zenkla turi zitiréti holistiSkai. Trumpiau tariant, rinkodaros specialistai turi siekti
pranaSumo prekés kainos, charakteristiky, savybiy ir ivaizdzio kategorijose, kartu nepamirStant
prekés zenklo globalios kultiiros savybiu (Holt, Quelch, Taylor, 2004).

Siame skyriuje buvo pristatytas simbolinio interakcionizmo vaidmuo tapatybés raidkoje per
pasirenkamus prekés Zenklus (simbolius). Kitoje $io darbo dalyje bus aptarta globalios-lokalios
tapatybés reik§mé rinkodaroje bei galimi rinkodaros specialisty veiksmai siekiant padidinti savo

prekés zenklo verteg per globalia-lokalia vartotojy tapatybe.

1. 2. 3. Rinkodaros veiksmai pasitelkiant globalia — lokalig vartotojy tapatybg

Rinkos globalizacija yra vienas pagrindiniy pokyc€iy su kuriais susiduria jmonés visame
pasaulyje (Steenkamp, de Jong, 2010). Siam teiginiui pritaria ir Mittal (2006), kuris pazymi, kad
globalizacija $iy dieny rinkodaroje yra labai svarbus aspektas, tod¢l daugelis marketingo specialisty
turi nuspresti kaip, globaliai ar lokaliai, pozicionuoti produktus. Rinkodaros specialistai, turi
nustatyti, ar ju kuriama / parduodama preké bus sékmingesné globalizuota ar lokalizuota. Ar
pabrézus prekés Zenklo lokaluma ar globaluma bus pasiekta teigiama vartotoju reakcija.

Dauguma S$iandieniniy kompanijy tarpusavyje varzosi ne produkty, bet prekiy Zenkly
pagalba (de Mooij, 2010). Harun et al (2010) pazymi, kad tinkamai valdomas prekés Zenklas
vaidina pagrindini vaidmeni siekiant didesnés imonés pelno marzos. Taciau prie§ pradedant kalbéti
apie galimybes atsizvelgiant | vartotoju globalia — lokalia tapatybe kurti marketingo strategijas
biitina argumentuoti, kodél globali — lokali vartotojy tapatybé svarbi rinkodarai. Reed 11, Forehand
(2007) analizuodami socialinés tapatybés raiSka per pasirenkamus prekés Zenklus iSskiria
pagrindinius aspektus, kurie yra svarbiis rinkodaros specialistams:

1) vartotojai, tapatinantys save su konkrec¢iu prekés Zenklu gali tapti labai lojalas;

2) vartotojai, tapatindami save su prekés zenklu, skleidzia informacija apie prekés zenkla
Kitiems vartotojams;

3) vartotojai reiSkia pozityvy pozitri i nauja informacija apie prekés zenkla, su kuriuo

tapatinasi.
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Sioje dalyje aptariamos rinkodaros specialisty galimybés implikuoti globalia — lokalia
tapatybé¢ kuriant prekés zenklo (rinkodaros) strategijas.

Zhang ir Khare (2009), analizuodami vartotojy lokalia — globalia tapatybg akcentuoja
tiesioginj rySj tarp vartotojo tapatybés (globali — lokali) bei jo pasirenkamuy prekiy (globaliy ir
lokaliy). Steenkamp, Batra, and Alden (2003) nustaté, kad prekés Zenkla pazyméjus kaip globalu
(vietoj lokalaus) gali padidéti vartotojuy susidoméjimas prekés Zenklu, net jei prekés kokybé yra ta
pati, kai tuo tarpu Zambuni (1993) nustaté atvirksciai, tai yra, vartotojai pozityviau ziiiri i prekes,
kurios pozicijuojamos kaip lokalios. IS §iu mokslininky teiginiy galima daryti iSvada, kad skirtinga
(globali ar lokali) vartotoju pasaulézitira turi reik§Sme¢ vartotojy pozitriui i globalius — lokalius
prekinius Zenklus.

SpieBberger, Ungersbock (2005), analizuodami nacionaling tapatybe Rytu Azijos Salyse
padar¢ iSvada, kad Salys, kuriose vartotojai turi silpnai iSreikSta tautini tapatuma bei Zema
etnocentrizmo lygi, gali tapti puikiu ,tramplinu“ naujiems produktams rinkoje. D¢l minimalaus
produkto pritaikymo Zzemo nacionalinés tapatybés bei etnocentrizmo lygio Salyse investiciju
sanaudos ir rizika gali biiti sumazinta bei did¢ja tikimybé, kad produktas bus sékmingai priimtas
vartotojy. Ir atvirkSciai, jei naujas produktas ivedamas 1 aukSto nacionalinio tapatumo bei
etnocentrizmo Salis, marketingo specialistams reikés iSlaikyti pozicija, kad naujas produktas néra
ekonoming grésmé tautai.

Globalios-lokalios tapatybés reiksmé rinkos segmentacijai.

Tu, Khare, Zhang (2012) kalbédami apie globalios ir lokalios tapatybés svarba rinkodaroje
pazymi, kad rinkodaros specialistams informacija apie globalig ir lokalia Salies vartotoju tapatybg
padeda sékmingiau pasirinkti savo produkty pozicionavimo strategijas ir rinkos segmentacija.
Kulturos identifikacijy (globali-lokali) asociacijos su prekés zenklo jvaizdziu kuria ir didina prekés
zenklo vertg bei konkurencinguma vietingje ir tarptautinése rinkose (Steenkamp et al, 2003).

Strizhakova, Coulter, Price (2012) sitilo vartotojus pagal ju globalia — lokalia tapatybe
skirstyti | keturias grupes:

1) Globaliai orientuoti vartotojai
2) Lokaliai orientuoti vartotojai
3) Glokaliai orientuoti vartotojai
4) Neorientuoti vartotojai

Pasaulinéms imonéms ir prekiy zenklams potencialiausi klientai turéty biti globaliai ir
glokaliai orientuoti vartotojai ir atvirksciai, lokaliai orientuoti vartotojai labiausiai dominti turéty
lokalias (vietines imones), nes stipresng nacionaling tapatybé turintys vartotojai naudoja vietinés

gamybos prekes ir prekés zenklus. Neorientuoti vartotojai, pasak Strizhakova, Coulter, Price (2012),
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prekés zenklas globalus ar lokalus.

SpieBberger, Ungersbock (2005) pazymi, kad zinios apie auk$tos-zemos lokalios tapatybés
rinkas gali padéti rinkodaros specialistams jeiti i rinka, arba jos iSvengti. Taip pat autoriai pataria
atkreipti démesj | vartotoju nacionalinés tapatybés stiprumo bei imonés prekés zenkly
standartizacijos. Kuo stipresné tapatybé su lokalia kultlira, tuo imoné daugiau turi atsizvelgti {
vietos tradicijas ir taikyti standartizacija yra sunkiau, nei Zema lokalaus identiteto lygi turintiems
vartotojams.

Globalios-lokalios tapatybés reiksmé rinkodaros komunikacijai.

Westjohn, Singh, Magnusson (2012) pazymi, kad vartotojy tapatybé yra svarbi rinkodaros
komunikacijai. Autoriai pabrézia, kad norint pasiekti optimaliy rezultaty organizuojant reklamos
kampanijas bitina atsizvelgti i tai, kokiai lokaliai ar globaliai kultirai vartotojai teikia daugiau
pozityvaus démesio. Yra skiriamos dvi pagrindinés — lokalios ir globalios vartotojy kultiiros
pozicionavimo strategijos.

Westjohn, Singh, Magnusson (2012) teigimu, tapatybé yra svarbi pozicionavimo
strategijai, nes Zmonés linke kurti poZzitiri bei elgsena, stiprinancius ju tapatybes. Gilesnis vartotoju
globalios — nacionalinés tapatybés bei vartotoju asmenybés bruozy suvokimas padeda rinkodaros
specialistams laikytis iniciatyvaus poziiirio ir numatyty siekiuy savo tikslinéje rinkoje. Siekiant
suvokti, kaip rinkodaros specialistams, norintiems teisingai pozicionuoti savo prekinius Zenklus,
padéty suvokimas apie vartotojy globalig-lokalia tapatybg, bus pristatytas globalios ir lokalios
vartotojy kultiiros pozicionavimo strategijos.

Alden, Steenkamp, Batra (1999) sukuré ir iStyré globalios vartotojy kultiros
pozicionavimo koncepcija. Mokslininky atlikti tyrimai parodé, kad net 85% reklamy gali buti
priskiriami vienai i§ §$iy pozicionavimo strategijy, ta¢iau Westjohn, Singh, Magnusson (2012)
teigimu, norint sekmingai taikyti viena i§ globalios ar lokalios vartotojuy kulttiros pozicionavimo
strategiju rinkodaros specialistams bitina Zinoti, kuri pozicionavimo strategija yra tinkama
konkreciai tikslinei rinkai. Autoriai pazymi, kad lieka neatsakytas svarbiausias klausimas, kokios
vartotojy charakteristikos lemia GVKP ir LVKP patraukluma.

Autoriai Westjohn, Singh, Magnusson (2012) pabreézia, kad globalios vartotojuy kulttiros
(GVK) bei jai priesingos — lokalios vartotojy kultiros (LVK) vaidmuo rinkodaros strategijoje yra
pagrindinis, taciau, kaip pazymi autoriai, pagrindiné problema yra teoriniy ziniy trilkumas
literatiiroje. Vartotojo tapatybé yra labai svarbi pozicionavimo strategijai, nes Zzmones link¢ kurti
pozilri ir elgesi, sustiprinanti jy tapatybg (Westjohn, Singh, and Magnusson, 2012).

Socialiniai tapatybés tyrimai parodé, kad kuomet asmeniui jo tapatybé yra aiski, jis

pozityviai reaguoja 1 dirgiklius, atitinkancius jo tapatybe (Zhang, Khare, 2009). IS §io mokslininky
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teiginio galima daryti iSvada, kad, jei vartotojas, suvokia savo tapatybg kaip globalia (lokalia), tai jis
turés teigiama poziiri i globalius (lokalius) prekés zenklus (prekes pagamintas pasaulio rinkoje ar
vietingje rinkoje), o taip pat, pozityviau priims prekiy zenklus, kurie pozicionuojami kaip globalios
(lokalios) vartojimo kultiiros simboliais.

Rinkodaros literatiiroje, besiremiancioje kultiiros pozicionavimo strategijomis, yra skiriami
keturi pagrindiniai kultiiros pozicionavimo biidai:

2 lentelé. Kultiiros pozicionavimo strategijos

Pozicionavimo strategija

Pagrindiniai strategijos bruozai

Autoriai

Lokalios vartotojy kulttiros
pozicionavimo
(LVKP)

strategija

prekés zenklas tapatinamas su vietinés

kultoros sukurtais simboliais, normomis,

reikSmeémis ir vaizdais.

Zhang, Schmitt 2001

Globalios vartotoju
kultiiros

strategija (GVKP)

pozicionavimo

prekés Zenklo identifikavimas su globalios

kultaros sukurtais simboliais, vaizdais.

Alden et al, 1999, 2006;
Steenkamp et al, 2003

UZsienio vartotoju

kultiros  pozicionavimo

strategija (UVKP)

tai prekés Zenklo pozicionavimas, remiantis
konkrecios uzsienio Salies vartotoju kultiiros

simboliais

Alden et al. 1999

Glokalios vartotoju
kulttros

strategija (GIVKP)

pozicionavimo

Prekés Zenklas integruoja globalios ir lokalios

kultiros  reikSmes, normas. Globalios

reikSmeés perkuriamos | unikalias vietines

Kjelgaard, Askergaard,
2006

reikSmes.

Atlikg tyrinéjimus, autoriai (Alden et al. 1999) nustaté, kad net 81% reklamy yra
orientuotos arba i GVK pozicionavimo strategija (22%), arba i LVK pozicionavimo strategija
(59%). Westjohn, Singh, Magnusson (2012) papildé anksCiau sukurta vartotoju kultaros
pozicionavimo koncepcija ivede tokius kintamuosius kaip vartotojo asmenybé bei jo tapatybé.
Autoriai teigia, kad kolektyvine globali ir lokali tapatybé yra stipriai susijusi su globaliu ir lokaliu
vartotojy kultiiros pozicionavimu. Rinkodaros specialistams, kuriantiems pozicionavimo strategijas
svarbu Zinoti ir suprasti, koks yra vartotoju atsakas i toki pozicionavima.

Siame skyriuje buvo pristatyti galimi rinkodaros specialisty veiksmai, siekiant didinti savo
prekiy Zenkly pelno marzas. Literatiiroje skiriami du pagrindiniai, su vartotojy tapatybe
besisiejantys rinkodaros veiksmai: vartotoju segmentavimas pagal ju globalia-lokalia tapatybe bei
vartotojy kultliros pozicionavimas atsizvelgiant | vartotoju suvokiama savo globalig ir lokalia

tapatybe.
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1. 2. 5. Globalios-lokalios tapatybés raiskos per pasirenkamus prekiy Zenklus tyrimo

modeliai

Sioje dalyje bus pristatyti keli tyrimo modeliai, skirti analizuoti biitent globalia — lokalia

vartotojy tapatybe ir jos reikSme rinkodarai. Siekiant susisteminti tyrimy modelius parengta

chronologiné tyrimy ataskaita (3 lentelé).

3 lentelé.
Autorius, Modelis Tyrimo objektas Nauda
metai
Shimp, Vartotoju Vartotoju Sukairé ir iStyré vartotoju etnocentrizmo
Sharma, etnocentrizmo etnocentrizmas  ir | skale. Rezultatai parodé, kad vartotojai su
1987 matavimo skal¢ | uzsienyje-Salies aukStu etnocentrizmo lygiu Saliskai zitri |
CETSCALE viduje pagaminty | uzsienyje pagamintus produktus (pirmenybg
17 teiginiy produkty teikia lokaliems produktams).
vartojimas
Der- Dvi-kultaré ir | Dvi-kultiriné Tyrinétos dvi kartos Meksikos-Amerikos
Karabetian, globalaus Zmogaus | tapatybé tapatybe turiniy paaugliy. Rezultatai
Ruiz, 1993 tapatybés skalé parodé¢, kad i§ Meksikos kilg ir Amerikoje
auge respondentai turi aukStesng globalaus
zmogaus tapatybg, nei tikri Amerikos
pilieciai.
Lilli, Diehl, | Tapatybés Nacionaliné Istirtas skalés  tinkamumas tiriant
1999 vertinimo tapatybé nacionaling (lokalia) tapatybg. Lokalia
(kolektyviné saves tapatybg suskirste 1 5 dalis: saves, kaip
vertinimo)  skalé tautos nario  suvokimas; individualus
CSES poziiiris | tauta, kuriai priklauso zmogus;
(adaptuota N nuomoné apie tai, ka kiti zmonés galvoja
Luthanen, Crocker, apie Sia tauta, suvokiamas tapatybé; tautos
1992) lyginimas su kitomis tautomis.
Keillor, Hult, | Nacionalinés Saliy  nacionaliné | Nustatytos salyginai silpno nacionalinio
1999 tapatybés tapatybé tapatumo (Svedija), stipraus nacionalinio
matavimo skale tapatumo (USA) Salys ir vidutinio
NATID nacionalinio stiprumo (Japonija, Meksika)
Salys.
Zhang, Khare, | 19 teiginiy | Globalios-lokalios | Tiriama globali — lokali tapatybé vertinant
2009 lokalios-globalios | tapatybés itaka | globalius PZ ir lokalius PZ. Rezultatai
tapatybés skalé | vertinant globalius | parodé, kad vartotojai, kuriy rySkesné
(adaptuota i§ Der- | ir lokalius PZ. globali tapatybé dazniau renkasi globalius
Karabetian, Ruiz, PZ, o vartotojai, kuriy rySkesné lokali
1993) tapatybé — lokalius PZ.
Strizhakova, Glokali  tapatybé | Jauny vartotoju | Pagal respondenty vartojimo praktika skiria
Coulter, Price, | per 3 pagrindinius | glokalios tapatybés | glokalia, lokalia, globalia tapatybg. Tirtos
2012 lokalios-globalios | vertinimas dvi 8alys (Rusija ir Brazilija).
tapatybés kriterijus: | globalioje  rinkoje | Rusijoje didziausia vartotoju dali sudaro
nacionalizmas, pasitelkiant glokalia bei lokalia tapatybe turintys

vartotojo
etnocentrizmas,
globalus
pilietiSkumas.

globalius ir lokalius
PZ

vartotojai, kai tuo tarpu Brazilijoje — lokalia
tapatybe turi 34%, globalia — 31% ir
glokalig 34%.

Glokalig tapatybe turintys vartotojai dazniau
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vartoja tiek globalius, tiek lokalius PZ,
globalia  tapatybg —  globalius PZ.
Respondentai  su  labiausiai  iSreiksta
nacionaline tapatybe orientuoti vartoti
daugiau lokaliy PZ, be to, lokaliai orientuoti
vartotojai turi Zemesnj savo tapatybés (per
pasirenkamus lokalius — globalius PZ)
suvokima nei globaliai ar glokaliai
orientuoti vartotojai,
Westjohn, Der-Karabetian, Vartotoju Tokios asmenybés savybés kaip atvirumas
Singh, Ruiz (1993) | kolektyvinés patiriai siejasi su globalia tapatybe, o
Magnusson dvikultiirinés tapatybés, sutikimas su kity nuomone — lokalia
2012 tapatybés skalé. asmenybés ir GVK | tapatybe.
5 faktoriy | pozicionavimo bei | Globali tapatybé turi tiesioginj rysi su GVK
asmenybés modelis | LVK pozicionavimu, ta¢iau nesisieja su LVK
(1993) pozicionavimo pozicionavimu. Ir  atvirks¢iai, lokali
rySys tapatyb¢ stipriau koreliuoja su LVKP, ir
maziau koreliuoja su GVKP.
Tu, Khare, | 8-teiginiy lokalios- | Vartotojy Sutrumpinta Zhang, Khare (2009) 19
Zhang globalios vartotojy | globalios-lokalios | teiginiy skalé parodé tuos pacius rezultatus:
2012 tapatybés skalé tapatybés rySys su | vartotojai  turintys rySkesn¢  globalia
pasirenkamais tapatybe renkasi globalius prekés zenklus
globaliais-lokaliais | (prieS lokalius) ir atvirks$¢iai, turintys
PZ rySkesne lokalia tapatybe — lokalius prekeés
zenklus.

Kaip galima matyti, vartotojy globalios-lokalios tapatybés raiSka yra pla¢iai nagrinéjama
rinkodaros specialisty. Shimp ir Sharma (1987), analizuodami Amerikos vartotojy uZsienio —
vietiniy prekiy pasirinkima sukiré 17 teiginiy vartotojy etnocentrizmo skale (CETSCALE). Si
vartotojy etnocentrizma matuojanti skalé, pasak Shimp, Sharma (1987), gali duoti daug
informacijos rinkodaros specialistams, kuriant rinkodaros komunikacijos programas. Taip pat ir
Lietuvos rinkodaros specialistams, kuriant reklamines kampanijas (pavyzdziui:. ,,Pagaminta
Lietuvoje®, ,,Pirk preke lietuvisSka®), taip pat svarbu zinoti Lietuvos vartotojy etnocentrizmo lygj.

Nacionalinis tapatumas gali biiti matuojamas ir kitomis skalémis. Spieberger, Ungersbock
(2005) sitlo nacionalini tapatuma matuoti NATID (Nacionalinio identiteto matavimo skalé, sukurta
Keillor et al, 1996). Si skalé skirta matuoti asmeny, turinéiy konkreéia tautybe kokio stiprumo yra
ju tokie nacionalinés tapatybés aspektai kaip religija, istorinis paveldas, kultiira ir socialiniai
aspektai. Keillor et al. (1996) sukiiré §ia skale siekdami i$siaiskinti skirtingy Saliy vartotojy poziiiri i
savo nacionaling tapatybe. Sie tyrimai parodé, kad kai kuriose Salyse, tokiose kaip Amerika,
vartotojai stipriai identifikuoja save su nacionaline tapatybe. Vartotojai, kurie save tapatina su
amerikiediu, turi itin auksta vartotojy etnocentrizmo lygi, kai tuo tarpu Svedijos vartotojai neturi
aukito saves identifikavimo su savo $alimi lygio. Sios Zinios yra labai svarbios rinkodaros
specialistams, planuojantiems veikla Siose Salyse: tiek dirbantiems Salies viduje, tiek uzsienio

kompanijoms.
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Globalia ir glokalia asmens tapatybg bei jos reikSme rinkodarai analizavo Strizhakova,
Coulter, Price (2012), globalia-lokalia — Zhang, Khare (2009), Tu, Khare, Zang (2012) ir Kiti
autoriai. Mokslininky surinkti duomenys irodo, kad lokalios ir globalios tapatybés tyrimai
rinkodaroje yra svarbiis ne tik tam, kad rinkodaros specialistai paZinty savo vartotoja, bet dar ir dél
to, kad, pasitelke Zinias apie vartotoju tapatybés raiskos bei pasirenkamu prekiu (paslaugy, prekiuy
zenkly) rysi rinkodaros specialistai galéty tinkamiau pozicionuoti savo prekes bei komunikuoti su

vartotojais.

2. RYSIO TARP VARTOTOJU GLOBALIOS-LOKALIOS TAPATYBES BEI PASIRENKAMU
GLOBALIU IR LOKALIU PREKIU ZENKLU TYRIMAS

2. 1. Tyrimo metodologija ir hipotezés

Kaip jau buvo minéta ankstesniuose tyrimo skirsniuose, globalios ir lokalios tapatybés bei
pasirenkamy prekiy Zenkly rySys buvo nagrinétas ne vieno uzsienio autoriaus, taciau didéjant
globalizacijos reikSmei nebeuztenka tyrinéti tik globalios ir lokalios tapatybés itaka vartojamiems
prekiy Zenklams. Vartotoju nebegalima skirstyti tik | globalia ar tik { lokalig tapatybg turincius
asmenis, bitina atsizvelgti ir | glokalizacijos (globalios ir lokalios kultiiros samplaika) vaidmenj
rinkodaroje. Tod¢l, siekiant visapusisSkai iSanalizuoti vartotojo kultiirinés tapatybés ir pasirenkamy
prekiu zenkly ry$i, pasirinktas Strizhakova, Coulter, Price (2012) pasiiilytas glokalios tapatybés
tyrimo modelis. Sis tyrimo modelis pasirinktas dél keliy priezasciy:

1) Tyrimas apima 3 tapatybés formas: globalia, lokalig ir glokalia tapatybg. Todél tyrimo
rezultatai bus reikSmingesni nei tiriant vien globalig ir lokalig tapatybg. Glokalios tapatybés
18skyrimas leidzia tiksliau nustatyti respondenty suvokiama saves vaizda;

2) Tyrimo naujumas ir gilumas leidzia ne tik suzinoti rysj tarp vartojamy globaliy bei lokaliy
prekiy zenkly ir globalios-lokalios tapatybés, bet ir suprasti tokiy kintamyjuy kaip
isitraukimas i globaliy / lokaliu prekiy zenkly vartojima bei lokaliy / globaliy prekiy zenkly
suvokiamos kokybés rysj su vartotoju globalia-lokalia tapatybe.

3) Kardelio (2005) nuomone, pakartojus svarby tyrima, galima praplésti teorija. Todél Siuo
tyrimu bus ne tik pakartotinai panaudotas modelis, bet ir istirti Lietuvos vartotojai, ju

tapatybés raiSka per pasirenkamus prekiy zenklus.

Tyréjo indélis j tyrimo modelj:

1) ISverstas ir adaptuotas modelis Lietuvos vartotojams;
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2) Pakartotas modelis parodo skirtumus tarp skirtingu Saliy vartotoju: Lietuvos, Rusijos bei
Brazilijos;

3) Strizhakova, Coulter, Price (2012) tyré tik jaunimo segmenta. Siekiant iSsiaiSkinti galimus
vartotojy tapatybés ir pasirenkamy prekiy zenkly skirtumus dél amziaus tarpsniy, tyréjas

iSanalizavo visy ekonomiskai aktyviy vartotojy grupes (18-64 mety);

Tyrimo tikslas — istirti Lietuvos vartotojy globalios-lokalios tapatybés rysi su pasirenkamai

globaliais ir lokaliais prekiy Zenklais.

Siuo tyrimu siekiama iSsiaiskinti:
1) Vartotoju pasiskirstyma pagal globalios-lokalios tapatybés raiska
2) Vartotojy demografiniy skirtumy jtaka lokalios-globalios tapatybés raiskai
3) Vartotojy isitraukima i globalius ir lokalius prekés Zenklus
4) Vartotoju globaliy / lokaliy prekiy vartojima kaip kokybés garanta bei tapatybés raiska
5) Vartotojy globaliy ir lokaliy prekiy zenkly vartojima

Kintamieji:
Pastoviis kintamieji: globali tapatybe, lokali tapatybe, glokali tapatybé, neorientuoti vartotojai.
Nepastovis kintamieji: vartotoju etnocentrizmas, nacionalizmas, globali pilietybé per globalius
prekés zenklus, isitraukimas i globaliy prekeés Zenkly vartojima, isitraukimas i lokaliy prekés Zenkly
vartojima, tapatybés raiSka per globalius prekés zenklus, tapatybés raiska per lokalius prekés
zenklus, globaliy prekeés Zenkly kokybe, lokaliy prekes Zenkly kokybe.
Tyrimo metu naudojami tokie kintamyjy sutrumpinimai:

LPZ — Lokalus prekés Zenklas;

GPZ — Globalus prekés zenklas;

GVP — Greito vartojimo prekés.

Matavimas.

ISmatuoti tyrimo rezultatus buvo pasitelkta Likert septyniy baly skalé. Tyrimo klausimynas
buvo iSverstas, adaptuotas ir pritaikytas Lietuvos respondentams pasitelkiant Strizhakova, Coulter,
Price (2012) tyrima (tyrimo teiginius zr. 1 priede). Buvo matuojama: pasauliné pilietybé per
pasaulinius prekés zenklus (trys teiginiai, Strizhakova et al., 2008a), nacionalizmas (penki teiginiali,
Keillor et al. 1996), vartotoju etnocentrizmas (penki teiginiai, Shimp, Sharma, 1978). Siekiant
iSmatuoti vartotoju globaliy / lokaliy prekiy zenkly vartojima siekiant reikSti savo tapatybeg
Strizhakova, Coulter, Price (2010) panaudojo Strizhakova (2008b) triju teiginiy skalg. Siekiant
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1Smatuoti vartotoju isitraukima i lokalius / globalius prekés zenklus panaudota Laurent, Kapferer
(1985) sesiy teiginiy skalé (cit. pagal Strizhakova, Coulter, Price, 2010).
Tyrimo modelio pristatymas

Tyrimo esmé. Globalios-lokalios tapatybés konstrukta autoriai (Strizhakova, Coulter,
Price, 2012) sitlo tirti per tris globalios-lokalios tapatybés jégas:
1) Globali pilietybé per globalius prekiy zenklus;
2) Nacionalizmas;

3) Vartotojy etnocentrizmas.

Globali pilietybé per

H1 Hid~™ | Gpz H1

Globaliai
orientuotas

Neorientuotas -

Vartotojy etnocentrizmas

Lokaliai Glokaliai
oKallal
entuot N orientuotas
orientuotas N . .
H1a «| Nacionalizmas H1
H1

—— > - bidingas tapatybei kintamasis
————————— » - nebudingas tapatybei kintamasis

4 pav. Globalios-lokalios tapatybés konstruktas. Parengta autorés pagal Strizhakova, Coulter,
Price, 2012.

Hipotezé H1: Lietuvos vartotojus galima skirti | keturis pagrindinius klasterius: globaliai
orientuotus vartotojus, glokaliai orientuotus vartotojus, lokaliai orientuotus vartotojus ir
neorientuotus vartotojus.

Hla: Lokaliai orientuoty (lokalios tapatybés klasteris) wvartotoju nacionalizmo, vartotoju
etnocentrizmo lygis auksciausias lyginant su kitomis trimis globalios-lokalios tapatybés
dimensijomis.

H1b: Globaliai orientuoty (globalios tapatybés klasteris) vartotoju globalios pilietybés per globalius
prekés zenklus auksSciausias lyginant su kitomis trimis globalios lokalios tapatybés dimensijomis,
taCiau vartotoju nacionalizmo bei etnocentrizmo lygis Zemas.

H1lc: Glokaliai orientuoti (glokalios tapatybés klasteris) vartotojai pasizymi stipriai iSreiksta
globalia pilietybé per globalius prekiy Zenklus bei nacionalizmu / vartotojy etnocentrizmu.

H1d: Neorientuoty vartotoju klasteris Zzemai vertina globalia pilietybe per globalius prekiu Zenklus

bei nacionalizma / vartotojy etnocentrizma.
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Atsizvelgiant | respondenty atsakymus klasterinés analizés biidu respondentai
sugrupuojami i klasterius (kuo didesnis panasumas tarp klasteryje esanciy respondenty ir kuo
didesni skirtumai tarp klasteriy).

Strizhakova, Coulter, Price (2012) situlo iSskirtus tapatybés klasterius lyginti su SeSiais
Kintamaisiais.

a) Vartotojy isitraukimas per globalius prekiy zenklus;

b) Vartotojy isitraukimas per lokalius prekiy zenklus;

c) Tapatybé per globalius prekiy Zenklus;

d) Tapatybé per lokalius prekiy Zenklus;

e) Globaliy prekiy zenkly kokybé;

f) Lokaliy prekiy zenkly kokybé.

Hipotezé H2: Vartotojai, turintys tam tikrq tapatybe (globaliq, glokaliq, lokaliq ir neorientuoti
vartotojai), turés skirtingg poziuri i kiekvienq is kintamyjy (isitraukimo Vvartoti per globalius /
lokalius prekiu zenklus, tapatybés raiska per globalius / lokalius prekiy Zenklus, globaliy / lokaliy
prekiy zenkly kokybés suvokimas).

H2a: Globalia tapatybe turintys vartotojai labiau isitrauk¢ i globaliy prekiy Zenkly vartojima,
suvokia aukStesng globaliy prekiy Zenkly kokybeg, savo tapatybg reiSkia per globalius prekiy
zenklus.

H2b: Lokalia tapatybe turintys vartotojai labiau jsitrauke i lokaliy prekiy Zenkly vartojima, suvokia
aukStesng lokaliy prekiy Zenkly kokybe, savo tapatybe reiSkia per lokalius prekes zenklus.

H2c: Glokalia tapatybe turintys vartotojai yra isitrauke tiek i globaliy, tiek ir i lokaliy prekiy Zenkly
vartojima, globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly tapatybg suvokia panasiu lygiu, savo tapatybg reiSkia
tiek per globalius, tiek ir per lokalius prekiy zenklus.

H2d: Neorientuoti vartotojai nereiSkia savo tapatybés nei per lokalius, nei per globalius prekiy
zenklus, globaliy ir lokaliy prekiu zenkly kokybe vertina panaSiu lygiu, taiau Zemesniu nei

glokalios tapatybés respondentai.
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Hipotezé H3: Respondento suvokiama tapatybé (globali-lokali) turi tiesiogine jtakq vartotojy
lokaliy (globaliy) prekiy zenkly pasirinkimui.

H3a: Lokalia tapatybe turintys vartotojai pozityviau zitri ir dazniau renkasi lokalius prekés
zenklus.

H3b: Respondentai, suvokiantys savo tapatybe kaip globalia rinksis ja reiksti per globalius prekés
zenklus

H3c: Glokalia tapatybg turintys vartotojai pozityviai ziiiri tiek i globalius, tiek ir 1 globalius,
lokalius prekés Zenklus.

Autoriai (Lambert-Pandraud, Laurent, 2010; Anderson, Sharp, 2009), tyrinéj¢ jauny
suaugusiyju kohorta, pazymi, kad jauni vartotojai turi pozityvesni poziiiri i naujus prekés zenklus,
jie labiau domisi prekiy zenklais bei geriau suvokia savo tapatybg. Strizhakova, Coulter, Price
(2010) teigimu, jauny suaugusiyjy kohorta yra heterogeniska, kurioje susijungia globali tapatybeé ir
vietiné kultira.

IS $iy autoriy minciy, galima susidaryti nuomong, kad globali-lokali tapatybé per vartojimo
prekes yra labiau iSreikSta jauny suaugusiyjy amziaus grupé¢je. Taciau negalima teigti, kad
globalizacijos procesai aplenké vyresnio amZiaus vartotojus. Siuo tyrimu siekiama surasti
statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp jaunesnés ir vyresnés vartotoju kohorty.

Hipotezé H4: Vartotojy amzius turi jtakos vyraujanciai vartotojy globalios-lokalios tapatybés
suvokimui bei raiskai.

H4a: Jaunesni (18-34 mety) vartotojai turi stipresng globalia, glokalia tapatybg.

H4b: Jaunesni (18-34 mety) vartotojai dazniau vartoja globalius prekés zenklus.

H4c: Vyresni vartotojai (35-64 mety) turi stipresne lokalia tapatybe.

H4c: Vyresni vartotojai (35-64) dazniau renkasi lokalius prekés zenklus.

Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy, priskirty konkre¢iam tapatybés klasteriui (globaliai,
glokaliai, lokaliai tapatybei bei neorientuotiems vartotojams) poZzitri 1 6 kintamuosius. Buvo
18sikeltos tokios hipotezés:

Hipotezé HS: Skirtinga tapatybe turintys vartotojai turi esminiy skirtumy tarp suvokiamos globaliy
/ lokaliy prekiu zenkly kokybés, isitraukimo i globaliy / lokaliy prekiy Zenkly vartojima bei
tapatybés raiSka per globalius / lokalius prekiy Zenklus.

H5a: Lokalia tapatybe turintys respondentai yra labiausiai isitrauke i lokaliy prekiy Zenkly
vartojima, savo tapatybg reiSkia per lokalius prekés Zenklus taip pat lietuviskus prekés zenklus
suvokia kaip aukstesnés kokybés.

H5b: Globalia tapatybe turintys respondentai yra stipriau (uz kitus tapatybés klasterius) jsitrauke i
globaliy prekiu zenkly vartojima, globalius prekiy Zenklus suvokia kaip auksStesnés kokybés
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globalia tapatybe turintys respondentai labiau savo tapatybés raiska suvokia per globalius prekiy
zenklus.

HS5c: Glokalig tapatybg turintys respondentai yra vienodai stipriai (lyginant su kitais tapatybés
klasteriais) isitrauke tiek i globaliy, tiek i lokaliy prekiu zenkly vartojima, panaSiai vertina tiek
globaliy, tiek ir lokaliy prekiy zenkly kokybe, savo tapatybés raiSka suvokia ir per globalia, ir per
lokalia tapatybg.

H5d: Neorientuotu vartotoju klasteris (lyginant su kitais klasteriais) yra maziau isitrauke tiek i
globalius, tiek i lokalius prekiu zenklus, globaliy ir lokaliy prekiuy Zenkly kokybe vertina panasiu
lygiu, maziau suvokia savo tapatybe per globalius ir lokalius prekiy Zenklus.

Tyrimo klausimynas sudarvtas i$ keliy prasminiy blokuy (tyrimo anketa zr. 2 priedas).

1. Visy pirma buvo siekta iSsiaiskinti, kokiems prekés zenklams, globaliems ar lokaliems
(lietuvisSkiems), vartotojai teikia pirmenybe rinkdamiesi kasdienio vartojimo prekes.

Socialiniai tapatybés tyrimai parodé, kad kuomet asmeniui jo tapatybé yra aiSki, jis
pozityviai reaguoja i dirgiklius, atitinkancius jo tapatybe¢ (Zhang, Khare, 2009). I§ §io mokslininky
teiginio galima daryti i§vada, kad, jei vartotojas, suvokia savo tapatybe kaip globalia (lokalia), tai jis
turés teigiama poziiri i globalius (lokalius) prekés zenklus (prekes pagamintas pasaulio rinkoje ar
vietingje rinkoje).

Tyrimui pasirinkti LietuviSki ir uZsienio Saliy greito vartojimo prekiy (fast moving
consumers goods) prekiniai Zenklai (kasdieninés paklausos produkty prekiniai Zenklai). Tai maistas,
gérimai ir namy tikio prekés (higienos, valymo) naudojamos kasdien (KeyNote, 2006).

Pasirinkta 3 higienos prekiy grupés (muilas, kremas, tualetinis popierius) ir 3 maisto ir
gérimy prekiy grupés (alus, Sokoladas, jogurtas). 6 prekiu zenkly grupés pasirinktos siekiant
neapsunkinti respondenty klausimy gausa, bet kartu ir gauti reprezentatyvius rezultatus, darant
prielaida, kad i§ pasirinkus daugiau nei tris lietuviskus prekiy Zenklus respondentas turés pozityvy
pozitri 1 lokalius prekés Zenklus, pasirinkgs daugiau nei 3 globalius prekés Zenklus — turés
pozityvesni poziiiri 1 globalius prekés zenklus, o pasirinkes po 3 globalius ir lokalius prekés zenklus
— turés pozityvy poziiiri tiek | globalius, tiek { lokalius prekés Zenklus.

Renkantis prekinius Zenklus buvo atsizvelgta j kelis Kriterijus:
a) Pasirinkty kategorijy prekiy zenkly prieinamumas respondentui turi biiti panasus tiek
globalaus prekés Zenklo, tiek vietinio (prekiy Zenklai, randami prekybos centruose);
b) Prekiy zenklai turi bati parenkami i§ kiekvienos kategorijos (maistas, gérimai, higienos
prekeés);

¢) Prekiy zenklai turi buti panasis savo verte (kaina, Zinomumas).
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Buvo pasirinktos tokios prekiu grupés:

4 lentelé. Prekiy grupés

Higienos prekés

Maistas ir gérimai

Tualetinis popierius:

Grité (,,Grigiskés®, Lietuva)

Zewa (,,Zewa®, Vokietija)

Tento (,,Metsa Tissue®, Vokietija)
Favorite

Muilas:

Smilé (,,Naujoji Ringuva®, Lietuva)
Margarita ( ,,Biok laboratorija®, Lietuva)
Dove (,,Unilever, JAV)

Palmolive (,,Colgate-Palmolive, JAV)

Veido kremas:
Rasa ( ,,Biok laboratorija“, Lietuva)
Margarita (,,Biok laboratorija“, Lietuva)

Alus:

Svyturio Extra (,,Svyturys-Utenos alus®, Lietuva)
Kalnapilis (UAB ,,Kalnapilio-Tauro grupé, Lietuva)
Carlsberg (,,Carlsberg Breweries A/S*, Danija)
Faxe (,,Royal Unibrew A/S*, Danija)

Sokoladas:

Kit Kat (,,Nestle®, Sveicarija)

Pergalé (,,Vilniaus pergalé®, Lietuva)

Sonata (,,Vilniaus pergalé®, Lietuva)
Schogetten (,,Ludwig Schokolade GmbH&CO”,
Vokietija)

Jogurtas:
Bios (,,Pieno Zvaigzdés®, Lietuva)
Smilgelé ( ,,Pieno zvaigzdés®, Lietuva)

Nivea (,,Beiersdorf, AG*, Vokietija)
L‘Oreal Paris (,,L‘Oreal*, Pranciizija)

Danone (,,Danone®, Pranciizija)
Fruttis (,,Campina“, Vokietija)

2.

b)

Siekiant istirti kokia (globali, glokali ar lokali) tapatybé vyrauja, buvo tiriamos trys
globalios, lokalios ir glokalios tapatybés dimensijos. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, buvo
pasinaudota klasterine analize. Janilionio, Morkevi¢iaus, Raulecko (2008) teigimu
klasterinés analizés pagalba galima identifikuoti homogenines objekty grupes, kuriy viduje
skirtumai yra maziausi, o skirtumai tarp atskiry klasteriy — didziausi. Autoriai pazymi, kad
klasterinés analizés metodas daznai taikomas rinkodaros tyrimuose. Buvo atlikta hierarchiné
klasteriné analizé. Sios analizés pagalba respondentai buvo suskirstyti i globaliai-lokaliai
orientuotus klasterius. 4 grupes — globaliai orientuoti vartotojai (turintys stipriausiai iSreiksta
globalig tapatybe). Remiantis teorinémis jzvalgomis idealiu atveju respondentus biity galima
suskirstyti i keturias grupes:

Lokaliq tapatybe turintys respondentai yra stipriau (uz kitus tapatybés klasterius) isitrauke 1
lokaliy prekiy zenkly vartojima, lokalius prekiy Zenklus suvokia kaip aukstesnés kokybés,
lokalia tapatybe turintys respondentai labiau savo tapatybés raiSka suvokia per lokalius
prekiy Zenklus.

Globaliq tapatybe turintys respondentai yra stipriau (uz kitus tapatybés klasterius) isitrauke {
globaliy prekiy zenkly vartojima, globalius prekiy zenklus suvokia kaip aukstesnés kokybeés,
globalig tapatybg turintys respondentai labiau savo tapatybés raiSka suvokia per globalius

prekiy Zenklus.
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c)

d)

Glokaliq tapatybe turintys respondentai yra vienodai stipriai (lyginant su kitais tapatybés
klasteriais) isitrauke tiek i globaliy, tiek i lokaliy prekiuy zenkly vartojima, panasiai vertina
tiek globaliy, tiek ir lokaliy prekiu zenkly kokybe, savo tapatybés raiska suvokia ir per
globalia, ir per lokalia tapatybe.

Neorientuoty vartotojy klasteris (lyginant su kitais klasteriais) yra maziau isitrauke tiek i
globalius, tiek i lokalius prekiy zenklus, globaliy ir lokaliy prekiy zenkly kokybg vertina
panasiu lygiu, maziau suvokia savo tapatybg per globalius ir lokalius prekiy zenklus.
TreCiuoju klausimuy bloku siekta iSsiaiSkinti respondenty isitraukima | pasauliniy
(nacionaliniy) prekiy zenkly vartojima. 5 teiginiai buvo adaptuoti remiantis Strizhakova,
Coulter, Price (2010) atliktu tyrimu.

Ketvirtuoju bloku aiskintasi vartotojy globaliy (nacionaliniy) prekiy zenkly vartojimas
siekiant tapatybés signalizavimo. Po 3 teiginius, GPZ vartojimas kaip biidas reiksti savo
tapatybe ir LPZ — kaip biidas reiksti savo tapatybe, buvo adaptuoti i§ Strizhakova, Coulter,
Price (2012). Buvo analizuota klasterinés analizés biuidu i$skirty grupiu (globaliai-lokaliai
orientuoty vartotojy) ir ju suvokiamos tapatybés raiskos per GPZ ir LPZ rysys. Siekta
i$siaiSkinti, kuris klasteris stipriausiai save suvokia kaip reiSkiantis tapatybe per prekiy
zenklus (globalius ar lokalius).

Penktasis blokas buvo skirtas i$siaikinti vartotojy suvokiama GPZ ir LPZ kokybe. Daroma
prielaida, kad vartotojai, kuriy aukstas etnocentrizmo, nacionalumo lygis LPZ suvoks kaip
aukstesnés kokybés, o vartotojai, kuriy aukstas globalios pilietybés lygis — kokybiskesniais
laikys GPZ. Taip pat, istirta, kokie yra skirtumai tarp 3 pagrindiniy grupiu (globalios,
lokalios ir glokalios) ir ju suvokiamos GPZ ir LPZ kokybés.

Paskutinysis klausimy blokas buvo skirtas demografiniams duomenims apie respondentus
(amzius, lytis, iSsilavinimas, pajamos). Sis klausimuy blokas buvo svarbus, siekiant geriau
suvokti respondenta, susidaryti jo demografini vaizda, pamatyti demografinius skirtumus
tarp lokalios tapatybés, globalios tapatybés bei glokalios tapatybés vartotojy. Strizhakova,
Coulter, Price (2010) teigimu, jauny vartotojy grupé¢ turi stipriai iSreikSta globalia ir lokalia
tapatybe. Siuo tyrimu siekiama i$siaidkinti, ar yra reik§mingi skirtumai tarp amziaus grupiy

ir suvokiamos savo tapatybés.

Tyrimo eiga. Tyrimas vyko tokiais etapais:

Problemos formulavimas;
Klausimyno klausimy parengimas;
Tiriamyjy paieska ir atranka,

Tyrimo duomeny rinkimas;
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e Tyrimo duomeny analiz¢.

Tyrimo generaliné aibé:

Jovaisa (2001), analizuodamas amziaus tarpsnius, ankstyvaji suaugusiyjy amziy skiria iki
35 m. D¢l Sios priezasties tyrimo respondentams pasirinkti nuolat Lietuvos teritorijoje gyvenantys
ekonomiskai aktyviis Lietuvos pilie¢iai. 2011 m. Statistikos departamento duomenimis, Lietuvoje

gyveno 1997862 20-64 mety asmenys.

Tyrimo imtis:

Tyrimo imties skai¢iavimui naudota Paniotto imties skai¢iavimo formulé —_

kur n — reikiamas respondenty skaicius; p — paklaida; N — visumos nariy skaicius.

p— 5%, N — 1997 862 tad respondenty skaiGius turi bati: respondenty.

Duomeny rinkimo metodai. Tyrimo metu, siekiant objektyviai jvertinti vartotojy tapatybés raiska
per pasirenkamas prekés Zenklus, buvo pasitelktas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa. Sudarant
anketa pasirinkta keliy tipy klausimy skalés: nominaliné bei intervaliné skal¢ (demografiniy
klausimy blokas ir globaliy — lietuvisky prekiy Zenkly pasirinkimo klausimuy blokas), ranginé skalé

(7 baly Likert skal¢).

2. 2. Tyrimo duomeny analizé

Tyrime dalyvavo 401 tiriamasis: 172 vyrai (42,9 proc. visy tiriamyjy) ir 229 moterys (57,1
proc. visy tiriamuyjy). Grafinis tiriamuyjy pasiskirstymas pagal lyti pateiktas 5 paveiksle.

Tiriamuyjy pasiskirstymas pagal lytj

M Vyrai
Bl Moterys

S5pav. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal lytj

? http://dbl.stat.gov.It
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Tiriamieji buvo suskirstyti { 5 amziaus grupes: 18-24 m., 25-34 m., 35-44 m., 45-54 m.,
55-64 m. Taip pat ju buvo klausiama, kokia veikla uzsiima, pateikiami 6 atsakymo variantai: dirbu;
studijuoju; nedirbu ir nestudijuoju; dirbu ir studijuoju; uzsiimu savo mégstama veikla (hobiu) bei
esu tévystés (motinystés) atostogose. Tiriamieji pagal uzsiimama veikla buvo suskirstyti i dvi
grupes: Siuo metu dirba/studijuoja (dirbu, studijuoju, dirbu ir studijuoju) ir Siuo metu nei dirba nei
studijuoja (nedirbu ir nestudijuoju, uzsiimu savo mégstama veikla, esu tévystés (motinystés)
atostogose).

Tiriamyjy i$silavinimas buvo suskirstytas | dvi grupes: aukstasis (aukstasis—bakalauro
laipsnis, aukStasis-magistro laipsnis, aukStesnis nei magistro laipsnis) ir kitoks (nebaigtas vidurinis,
vidurinis, auk$tesnysis). Taip pat tiriamyjy buvo klausiama, kokios jy pajamos per ménesi,
tenkanc¢ios vienam asmeniui Seimoje. Buvo pateikti 7 atsakymo variantai: iki 500 Lt, 501-1000 Lt,
1001-2000 Lt, 2001-3000 Lt, 3001-4000 Lt, 4001-5000 Lt, daugiau nei 5001 Lt. Tiriamieji pagal
gaunamas pajamas buvo suskirstyti i tris grupes: nuo maziau nei 500 iki 1000 Lt; nuo 1001 iki 3000
Lt; nuo 3001 iki daugiau nei 5000 Lt. Apibendrintas vyry ir motery pasiskirstymas tyrime pagal
amziaus grupes, i$silavinima, uzsiimama veikla, pajamas pateiktas 5 lenteléje.

5 lentelé. Vyry ir motery pasiskirstymas tyrime pagal amziy, iSsilavinima, uZsiimama veikla, pajamas

Moterys
N=229

IS viso

% n %
18-24 metai 29,7
25-34 metai 33,6
AmZius 35-44 metai 17,9
45-54 metai 9,6
55-64 metai 9,2
Aukstasis 66,4
Kitoks 33,6
Dirba/studijuoja 80,8
Nedirba 19,2
<500 - 1000 Lt 43,7
1001-3000 Lt 49,3
3001 - 5000> 7

ISsilavinimas

Uzsiimama veikla

Pajamos per
meénesj

Kaip matyti i§ 5 lentelés vyry yra daugiau 18-24 mety (29,1 proc.), o motery yra daugiau 25-
34 mety (33,6 proc.). Pagal iSsilavinima tiek vyry, tieck motery yra daugiau turinciy aukstaji
i§silavinima, atitinkamai 56,4 proc. vyry ir 66,4 proc. motery. Taip pat didZioji dalis vyry ir motery
yra dirbantys, studijuojantys arba tuo paciu metu ir dirba ir studijuoja (93,6 proc. vyry ir 80,8 proc.

motery). IS lentelés galima pastebéti, kad vyru grupéje dazniausiai pajamos per ménesj vienam
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asmeniui Seimoje svyruoja nuo 1001 iki 3000 Lt, tuo tarpu motery pasiskirstymas panasus dvejose
grupése: 43,7 proc. motery pajamos yra iki 1000 Lt ir 49,3 proc. nuo 1001 iki 3000 Lt.

Vienas is Sio tyrimo isskirtinumy yra siekis istirti galimus informanty tapatybés ir
pasirenkamy prekiy Zenkly skirtumus dél amzZiaus tarpsniy, todél tolimesnéje analizéje vartotojai
pagal amziy skiriami | jauno suaugusiojo amziaus (pagal Jovaisos, 2001, amZiaus tarpsniy

skirstymq iki 35 m.) ir vyresnius vartotojus (35-64 m.).

Informanty poziiris j prekés Zenklus
Respondentams buvo pateiktos dvi greito vartojimo prekiu kategorijos: higienos ir maisto.
Kiekviena kategorija tur¢jo po tris prekiy grupes, kuriose buvo galima pasirinkti lietuviskus ir
globalius prekés zenklus. Vyrai ir moterys buvo suskirstyti pagal atsakymo variantus i tris grupes:
1) Reiskiantys pozityvy poziuri i lokalius prekés Zenklus (tiriamieji pasirinkg daugiau nei 3
lietuviskus prekés zenklus);
2) Reiskiantys pozityvy poziuri i globalius prekés Zenklus (tiriamieji pasirinkg¢ daugiau nei 3
uzsienio prekés zenklus)
3) Reiskiantys pozityvy poziuri | lietuviskus ir globalius prekés Zenklus vienodai (tiriamieji
pasirinkg tris lietuviskus prekés Zenklus ir tris uzsienio prekes Zenklus).
Bendras informanty pasiskirstymas pagal pozitri | greito vartojimo prekiy zenklus
pavaizduotas 6 paveiksle.

LPZ ir GPZ pasirinkimas

B LPZ(49,9%)

Il GPZ(28,4%)

OO0 GPZirLPZ(21,7%)

6 pav. Vartotojy pasirenkami prekiy Zenklai
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6 lentelé. Vyry ir motery pasiskirstymas pagal pozZiiirj j prekés Zenklus (LPZ; GPZ; LPZ ir GPZ)
I Vyrai Moterys I

Pozityvus poZiiris j LPZ

Pozityvus pofiiiris  GPZ
Pozityvus poziiris j LPZ ir GPZ
VISO

IS 6 lentelés galima matyti, kad didzioji dalis vyru (43 proc.) ir motery (55 proc.) reiskia

pozityvesnj poziiirj | lokalius prekés zenklus (pasirinko daugiau nei 3 lietuviskus prekés zenklus).
Taip pat lenteléje matomas vyry pozityvesnis pozilris ir i globalius prekés Zzenklus (33,1 proc.).
Taip pat, deréty pastebéti, kad vyrai dazniau nei moterys renkasi globalius prekiu zenklus
(atitinkamai vyrai — 33,1 proc. ir moterys — 24,9 proc.).

Siekiant nustatyti ar statistiSkai reikSmingai skiriasi vyry ir motery poziiiris 1 prekes

zenklus, buvo taikytas 2 rySiu kriterijus. Rezultatai pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé. Vyry, motery ir triju poZiiiriy j prekeés grupiy dazniy lentelé
Lytis IS VISO
Vyrai Moterys
Pozityvus poZiiris | LPZ 74 126 200
37,0% 63,0% 100,0%
Pozityvus poZiiris j GPZ 57 57 114
50,0% 50,0% 100,0%
Pozityvus poZiiris | GPZ ir | LPZ 41 46 87
47,1% 52,9% 100,0%
IS VISO 172 229 401
42,9% 57,1% 100,0%

klus

zen
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Pearson Chi — kvadratas y* =5,823, p=0,054

Kaip matoma i§ lentelés nors vyry ir motery pozitrio | prekinius Zenklus rezultatai yra
skirtingi, taCiau néra statistiSkai svarbiis (p>0,05). Taigi galima teigti, kad lytis neturi statistiSkai
reikSmingos itakos globaliy ir lokaliy prekiy pasirinkimui.

Taip pat buvo nustatyta tiriamyjy pasiskirstymas trijose poziiiriy { lokalius ir globalius
prekés zenklus grupése, remiantis respondenty amziaus kriterijumi. Tiriamieji buvo suskirstyti { dvi
grupes: jauno suaugusiojo amziaus (18-34 m.) ir vyresnio amziaus (35-64 m.). Rezultatai pateikti 8

lentel¢je.
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8 lentelé. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal poZiiirj j prekés Zenklus (LPZ; GPZ; LPZ ir GPZ), remiantis amZiaus

grupémis

Pozityvus poZiiris j LPZ

Pozityvus poziiris j GPZ
Pozityvus poZiiris j LPZ ir GPZ

Kaip matyti 8 lenteléje yra didelis skirtumas tarp pasirenkamuy globaliy ir lokaliy prekiy
zenkly bei informanty amziaus. Lokalius prekiy Zenklus renkasi tiek jauni (18-34 mety amziaus),
tiek vyresni (35-64 mety amziaus) vartotojai. Taciau jauni vartotojai turi pozityvesnj pozilri i
globalius prekiy zenklus, taip pat 18 — 34 mety vartotojai dazniau renkasi ir abu: lokalius ir
globalius prekiy Zenklus. Kalbant apie vyresnio amziaus respondentus svarbu paminéti, kad net

65,2 proc. Sios amziaus grupés vartotoju dazniausiai renkasi lokalius greito vartojimo produkty

prekiy Zenklus.
Siekiant nustatyti, ar Sie skirtumai yra statistiskai reik§mingi, buvo taikytas y2 rySiy

kriterijus. Rezultatai pateikti 9 lenteléje.

9 lentelé. Dviejy amZiaus grupiy ir trijuy poZiiiriy j prekés grupiy dazniy lentelé
Amziaus grupés
18-34 m. 35-64 m.
Pozityvus poZiiris j LPZ 95 105
47,5 52,5
Pozityvus poZiiris j GPZ 82 32
79,9 28,1
Pozityvus poZiiris | GPZ ir | LPZ 63 24
72 27,6

IS VISO 240 161
100 % 100 %
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Pearson Chi — kvadratas y* =25,332, p=0,001

Kaip matyti 1§ lentelés jaunesniy ir vyresniy tiriamyjy poziiriy { prekés Zenklus skirstiniai
yra statistiSkai reikSmingai (p<0,05). Svarbu pazyméti, kad jaunesni vartotojai dazniau renkasi
globalius prekés Zenklus, nei vyresni vartotojai. Gauti duomenys patvirtina Arnett (2002, 2011)
teigini, kad jauni vartotojai yra isitrauk¢ i globalia vartojimo kultiira ir linkg vartoti daugiau
globaliy prekiy Zenkly.

Apibendrinant Siuos duomenis galima teigti, kad amzZius (jaunesni ir vyresni vartotojai)
apskritai globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly pasirinkimui daro jtaka, taciau lyties atzvilgiu statistiskai

reiksmingy duomeny negauta.
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Taigi, galima patvirtinti hipoteze H4b: Jaunesni (18-34 mety) vartotojai daZniau vartoja

globalius prekés zenklus.

Informanty poZiiiris j nacionalizma, etnocentrizma, globalia tapatybe per GPZ,
tapatybés rai§ka per LPZ ir GPZ, LPZ ir GPZ suvokiama kokybe bei jsitraukima j GPZ ir
LPZ vartojima

Visy pirma analizuojant tyrimo metu gautus duomenis buvo atlikta vidiné skaliy
patikimumo analizé. Jos duomenys parodo, kad skal¢ yra patikima (maziausia reikalaujama skalés

Kronbacho o reikSmé, pasak Vaitkeviciaus ir Dargienés, 2006, yra 0,7)

Skaliy patikimumas
Skalés: nacionalizmas (4 teiginiai), globali pilietybé per GPZ (3 teiginiai), vartotoju
etnocentrizmas (5 teiginiai), GPZ kokybé (3 teiginiai), LPZ kokybé (3 teiginiai), tapatybé per LPZ
(3 teiginiai), tapatybé per GPZ (3 teiginiai), isitraukimas { GPZ (6 teiginiai), isitraukimas { LPZ (6
teiginiai). Naudoty skaliy vidiniam patikimumui jvertinti buvo naudojama Kronbacho alfa.
Rezultatai pateikti 10 lenteléje. Kaip matoma, skalés vidinis patikimumas yra aukstas.

10 lentelé. Skaliy vidinis patikimumas (Kronbacho a)

Teiginiy Kronbacho o | Vidurkis Std. nuokrypis
skaicius

Nacionalizmas 4 0,728 20,19 4,473

Globali pilietybé per GPZ 0,911 9,95 5,149

Vartotojy etnocentrizmas 0,890 18,56 8,147

GPZ kokybé

0,907 11,93 4,885

LPZ kokybé

0,884 12,34 4,157

Tapatybé per LPZ

0,905 9,85 5,016

Tapatybé per GPZ

0,928 9,31 5,135

Isitraukimas | GPZ

0,918 24,63 9,227

OOl wlw|lw|lw| ol w

Isitraukimas j LPZ

0,924 26 8,710

Tiriant, kaip skiriasi vyry ir motery nacionalizmo, etnocentrizmo, pasaulinés tapatybés per
globalius prekiy zenklus, lokaliy ir globaliy prekés Zenkly kokybés, tapatybés per lokalius ir
globalius prekiu Zenklus, jsitraukimo i globaliy ir lokaliy prekiy zenkly vartojima, buvo taikytas t-
test kriterijus. Rezultatai vyry ir motery grupéje pateikti 11 lenteléje.
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11 lentelé. Vyry ir motery nacionalizmo, etnocentrizmo, pasaulinés pilietybés suvokimas per GPZ, GPZ ir LPZ
kokybés, tapatybés per GPZ ir LPZ, jsitraukimo j LPZ ir GPZ vertinimo ypatumai
Subskalés Vyrai Moterys Kriterijaus | p reik§meé Vyrai Moterys

N=172 N=229 statistikos (dvipusis N=172 N=229
reik§mé (F) | Kriterijus)

Vidurkis Standartinis nuokrypis

Nacionalizmas 4,966 5,108 1,575 0,21 1,272 0,985

Etnocentrizmas 3,694 3,726 0,039 0,844 1,799 1,492

Globali pilietybé 3,579 3,119 7,167 0,008 1,901 1,537
per GPZ

LPZ kokybé 3,945 4,238 4,429 0,036 1,595 1,192

GPZ kokybé 4,449 3,620 27,159 0,001 1,666 1,507

Tapatybé per 3,143 3,388 5,907 0,146 1,744 1,611
LPZ

Tapatybé per 3,474 2,825 41,433 0,001 1,887 1,512
GPZ

Isitraukimas per 4,078 4,526 19,689 0,047 1,587 1,312
LPZ

Isitraukimas per 4,281 3,983 9,314 0,002 1.587 1,312
GPZ

Kaip matyti i§ lentelés globali pilietybé per globalius prekés Zenklus, lokaliy ir globaliy
prekiy Zenkly kokybe, tapatybé per globalius prekiy Zenklus bei jsitraukimas { lokaliy ir globaliy
prekiu Zenkly vartojima skiriasi statistiSkai reikSmingai tarp vyry ir motery (p<0,05). Visy pirma
skiriasi motery ir vyry suvokiama globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly kokybé. Tai yra, vyrams
kokybiskesni atrodo globaliis prekés Zenklai, kai tuo tarpu moterys — atvirksciai, lokalius prekes
zenklus laiko kokybiskesniais. Taip pat statistiSkai reikSmingai skiriasi ir vyry bei motery
isitraukimas per globalius ir lokalius prekés zenklus. Moterys yra labiau jsitraukusios i lokalius
prekés Zenklus (turi daugiau ziniy apie lokalius prekés zenklus) nei vyrai. Vyrai savo ruoztu yra
labiau isitrauke i globalius prekiu zenklus.

Taip pat tirtas jaunesnio ir vyresnio amZziaus vartotojy nacionalizmo, vartotojy
etnocentrizmo, pasauliné pilietybé per globalius prekiy zenklus, lokaliy ir globaliy prekés zenkly
kokybé, tapatybés raiSka per globalius ir lokalius prekiu zenklus, isitraukimas i globaliy ir lokaliy

prekés zenkly vartojima. Rezultatai jaunesniy ir vyresniy tiriamyjuy grupése pateikti 12 lenteléje.
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12 lentelé. Jaunesniy ir vyresniy respondenty nacionalizmo, etnocentrizmo, pasaulinés pilietybés suvokimas per

GPZ, GPZ ir LPZ kokybés, tapatybés per GPZ ir LPZ, jsitraukimo j LPZ ir GPZ vertinimo ypatumai

Subskalés 18-34 m. 35-64 m. Kriterijaus | p reik§meé 18-34 m. 35-64 m.
N=240 N=161 statistikos (dvipusis N=240 N=161
reik§mé (F) | Kriterijus)

Vidurkis Standartinis nuokrypis

Nacionalizmas 4,957 5,195 4,775 0,029 1,088 1,148

Etnocentrizmas 3,579 3,911 4,047 0,045 1,574 1,692

Globali pilietybé 3,422 3,159 2,266 0,133 1,671 1,775
per GPZ

LPZ kokybé 3,980 4,310 5,527 0,019 1,390 1,358

GPZ kokybé 4,056 3,855 1,483 0,224 1,595 1,673

Tapatybé per 2,947 3,784 25,667 0,001 1,610 1,641
LPZ

Tapatybé per 3,043 3,194 0,755 0,385 1,785 1,597
GPZ

Isitraukimas per 4,089 4,698 17,676 0,001 8,710 8,264
LPZ

Isitraukimas per 4,318 3,786 11,846 0,001 8,553 9,870
GPZ

Kaip matyti 1§ 12 lentelés jaunesniy ir vyresniy tirlamyjy nacionalizmas, etnocentrizmas,
lokaliy prekiy Zenkly kokybé, tapatybe per lokalius prekiy zenklus, isitraukimas i globaliy ir lokaliy
prekiy Zenkly vartojima skiriasi statistiSkai reikSmingai (p<0,05). Vyresnio amZiaus tiriamieji
pasizymi didesniu nacionalizmo, etnocentrizmo, lokaliy prekés zenkly kokybés, tapatybés per
lokalius prekés zenklus, isitraukimo i lokaliy prekiy zenkly vartojima lygiu, palyginus su jaunesnio
amziaus tiriamaisiais. Tuo tarpu jaunesni tiriamieji pasiZymi didesniu jsitraukimo { globaliy prekiy

Zenkly vartojima lygiu.

Taigi galima teigti, kad vyresni vartotojai turi stipresni nacionalizmo, vartotoju
etnocentrizmo lygi, auksc¢iau vertina lokaliy prekiy kokybe, savo tapatybe labiau reiskia per lokalius
prekés zenklus nei jaunesni vartotojai. Jaunesni respondentai savo ruoztu labiau domisi globaliais
prekiy Zenklais.

Apibendrinant sias dvi lenteles galima teigti, kad pagal amZiaus kriterijy lokaliau
mastantys (didesni lokalaus tapatumo lygj) turi vyresnio amzZiaus zmonés, o pagal lytj — save per

lokalius prekés Zenklus labiau isreiskia moterys.
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Kintamyjy rysiai
Kintamyjy (visy 9 skaliy) rySiams tirti buvo naudojamas Spirmeno ranginés koreliacijos
koeficientas. Duomeny statistin¢je analizéje buvo pasirinktas 0,05 reikSmingumo lygmuo (13

lentelé).
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13 lentelé. Kintamyjy rySiai

Skaleés Skaleés
5
0,473
0,001
-0,096
0,056
0,494
0,001
-0,158
0,001

1.Nacionalizmas

2.Globali pilietybé per GPZ

3.Vartotojy etnocentrizmas

4.Kokybé per GPZ

5.Kokybé per LPZ

6.Tapatybé per LPZ 0,545
0,001
-0,085

0,091
-0,272
0,001

0,472
0,001

7.Tapatybé per GPZ

8.Isitraukimas j GPZ

9.Jsitraukimas j LPZ

T =S| (=S| ST =-|T =5|T 5T =T =
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Kaip matyti 1§ lentelés yra statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys tarp nacionalizmo
skalés ir vartotojuy etnocentrizmo, lokaliy prekiy zenkly kokybés, tapatybés per lokalius prekiy
zenklus bei isitraukimo i lokaliy prekiy zenkly vartojima skaliy, vadinasi didéjant tiriamuyju
nacionalizmui didéja juy etnocentrizmas, lokaliy prekés zenkluy kokybés vertinimas, tapatybé per
lokalius prekés zenklus ir isitraukimas i lokaliy prekiy vartojima. Taip pat yra statistiSkai
reikSmingas neigiamas rySys tarp nacionalizmo skalés ir globaliy prekés zenkly kokybés, bei
isitraukimo { globaliy prekés zenkly vartojima skaliy, vadinasi didéjant tiriamyjy nacionalizmuli,
mazéja jy pasaulinis globaliy prekeés Zenkly kokybés vertinimas bei jsitraukimas i globaliy prekeés
Zenkly vartojimgq.

Pastebimas statistiskai reikSmingas teigiamas rySys tarp globalios pilietybés per globalius
prekés zenklus skalés ir globaliy prekés Zenklu kokybés, tapatybés per globalius prekés zenklus,
isitraukimo 1 globaliy prekiy zenkly vartojima skaliu, vadinasi didéjant tiriamyjy pasaulinei
pilietybei per prekes Zenklus, didéja jy globaliy prekés zenkly kokybés vertinimas, isitraukimas i
globaliy prekes zZenkly vartojimq bei didéja tapatybé per globalius prekés Zenklus. Pastebétas
statistiSkai reikSmingas neigiamas rySys tarp pasaulinés pilietybés per prekés zenklus skalés ir
lokaliy prekes zenkly ir isitraukimo i lokaliy prekés zenkly vartojima, vadinasi didéjant tiriamyjy
globaliai tapatybei per prekés zenklus, mazéja jy isitraukimas i lokaliy prekés zenkly vartojimaq.

Bendroje tiriamyju imtyje rastas statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys tarp
etnocentrizmo skalés ir nacionalizmo, lokaliy prekés zenkly kokybés, tapatybés raiSkos per lokalius
prekés Zenklus, isitraukimo 1 lokaliy prekeés zenkly vartojima skaliy, vadinasi didéjant tiriamyjy
etnocentrizmui, didéja jy nacionalizmas, lokaliy prekés Zenkly kokybés vertinimas, tapatybé per
lokalius prekés Zenklus, isitraukimas | lokaliy prekés Zenkly vartojimq.. Rastas statistiSkai
reikSmingas neigiamas rySys tarp etnocentrizmo skalés ir globaliu prekés zenkly kokybés ir
isitraukimo 1 globaliy prekés zenkly skaliu, vadinasi didéjant tiriamyjy etnocentrizmui, mazéja jy
isitraukimas i globaliy prekeés Zenkly vartojimq bei globaliy prekes Zenkly kokybés vertinimas.

Rastas statistiSkai reikSmingas teigimas rySys tarp globaliy prekés Zenkly kokybés skalés ir
pasaulinés pilietybés per prekés zenklus, tapatybés per globalius prekés zenklus ir isitraukimo |
globaliy prekés Zenkly vartojima skaliu. Vadinasi didéjant tiriamyju GPZ kokybés vertinimui,
didéja ju pasauliné pilietybé per prekés Zenklus, jsitraukimas per GPZ bei tapatybé per GPZ. Rastas
statistiSkai reik§mingas neigiamas ry$ys tarp GPZ kokybés skalés ir nacionalizmo, etnocentrizmo,
LPZ kokybés, tapatybés per LPZ, isitraukimo per LPZ skaliu. Vadinasi didéjant tiriamyjy GPZ
kokybés vertinimui, mazéja jy isitraukimas per LPZ, LPZ kokybés vertinimas, jy nacionalizmas,
etnocentrizmas bei tapatybé per LPZ.

Rastas statistiskai reik§mingas teigiamas ry$ys tarp LPZ kokybés skalés ir nacionalizmo,

etnocentrizmo, tapatybés per LPZ, isitraukimo per LPZ skaliy. Vadinasi didéjant tiriamujy LPZ

51



kokybés vertinimui, didéja ju nacionalizmas, etnocentrizmas, isitraukimas per LPZ, tapatybé per
LPZ. Rastas statistiskai reik§mingas neigiamas rySys tarp LPZ kokybés skalés ir pasaulinés
pilietybés per prekés zenklus, GPZ kokybé, tapatybé per GPZ, isitraukimas per GPZ skaliy. Taigi
didéjant tiriamyjy LPZ kokybés vertinimui, mazéja jy isitraukimas per GPZ, tapatybé per GPZ,
GPZ kokybés vertinimas, pasauliné pilietybé per prekés Zenklus.

Tiriamyju grupéje rastas statistiikai reik§mingas teigiamas rysys tarp tapatybés per LPZ
skalés ir nacionalizmo, etnocentrizmo, LPZ kokybes, isitraukimo per LPZ skaliu. Tai reiskia, kad
didéjant tiriamyjy tapatybei per LPZ, didéja jy etnocentrizmas, nacionalizmas, LPZ kokybés
vertinimas bei jsitraukimas per LPZ. Rastas statistiikai neigiamas rySys tarp tapatybés per LPZ
skalés ir GPZ kokybés, tapatybés per GPZ ir isitraukimo per GPZ skaliv. Vadinasi didéjant
tiriamyjy tapatybei per LPZ, mazéja jy GPZ kokybés vertinimas, tapatybé per GPZ bei mazéja jy
isitraukimas per GPZ.

Rastas statistiskai reikimingas teigiamas rysys tarp tapatybés per GPZ skalés ir pasaulinés
pilietybés per prekés zenklus, GPZ kokybés, tapatybés per LPZ, etnocentrizmo ir jsitraukimo per
GPZ skaliy. Vadinasi didéjant tiriamyjy tapatybei per GPZ, didéja jy isitraukimas per GPZ, GPZ
kokybés vertinimas, tapatybé per LPZ, etnocentrizmas ir pasauliné pilietybé per prekés Zenklus.
Rastas statistikai reikmingas neigiamas rySys tarp tapatybés per GPZ skalés ir isitraukimo per
LPZ skaliy. Vadinasi didéjant tiriamyjy tapatybei per GPZ, mazéja jy jsitraukimas per LPZ.

Tiriamyjy grupéje rastas statistiskai reikimingas teigiamas rysys tarp jsitraukimo per GPZ
skalés ir pasaulinés pilietybés per prekés zenklus, GPZ kokybés, tapatybés per GPZ skaliu. Vadinasi
didéjant tiriamyjy isitraukimui per GPZ, didéja GPZ kokybés vertinimas, tapatybé per GPZ bei
pasauliné pilietybé per prekes Zenklus. Rastas statistiSkai reikSmingas neigiamas rySys tarp
isitraukimo per GPZ skalés ir nacionalizmo, etnocentrizmo, LPZ kokybés, tapatybés per LPZ,
isitraukimo per LPZ skaliu. Vadinasi didéjant tiriamyjy isitraukimui per GPZ, mazéja jy
nacionalizmas, etnocentrizmas, LPZ kokybés vertinimas, tapatybé per LPZ bei sitraukimas per
LPZ.

Rastas statistiskai reik§mingas teigiamas rySys tarp isitraukimo per LPZ skalés ir
nacionalizmo, etnocentrizmo, LPZ kokybés, tapatybés per LPZ skaliy. Vadinasi didéjant tiriamyjy
isitraukimui per LPZ, didéja jy nacionalizmas, etnocentrizmas, LPZ kokybés vertinimas, tapatybé
per LPZ. Rastas statistiskai reikimingas neigiamas rySys tarp isitraukimo per LPZ skalés ir
pasaulinés pilietybés per prekés Zenklus, GPZ kokybeés, tapatybés per GPZ, isitraukimo per GPZ
skaliy. Vadinasi didéjant tiviamyjy isitraukimui per LPZ, mazéja jy pasauliné pilietybé per prekeés
Zenklus, GPZ kokybés vertinimas, tapatybé per GPZ, isitraukimas per GPZ.

Sie duomenys parodo, kad yra rySys tarp vartotojy globalios ir lokalios tapatybés,

isitraukimo vartoti globalius ir lokalius prekés Zenklus, vartotojy suvokiamos kokybés bei
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suvokiamos tapatybés per globalius ir lokalius prekiy Zenklus. Sie duomenys dar kartq patvirtina
mokslininky isvadas, kad nacionalizmas, vartotojy etnocentrizmas reiskiasi per vartotojo lokaliq
tapatybe ir reiskiasi per lokalius prekiy Zenklus (aukstesné LPZ kokybé, tapatybés raiska per LPZ,
isitraukimas j LPZ vartojimq), kai tuo tarpu globali tapatybé siejasi su globaliais prekiy Zenklais
(aukstesné GPZ kokybé, tapatybé per GPZ, jsitraukimas | GPZ).
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Klastetiné analizé

Strizhakova, Coulter, Price (2012) pazymi, kad globali-lokali tapatybé susideda i§ trijy
dimensijy: nacionalizmo, vartotoju etnocentrizmo bei globalios pilietybés per globalius prekés
zenklus.

Bendroje tiriamyju imtyje buvo atlikta klasteriné analizé i$ nacionalizmo, etnocentrizmo ir
globalios pilietybés per prekés zenklus skaliy. Paskaiciuotas skaliy vidurkis. Klasteriné analizé
buvo atlikta siekiant istirti, kokios tapatybés (globali, glokali, lokali ar neorientuota) vyrauja tarp
tirlamyjuy. Visy pirma siekiant iSsiaiSkinti, kiek klasteriy gali susidaryti buvo atlikta hierarchiné
klasteriné analizeé. PaaiSkéjo, kad respondenty duomenis galima skirti { tris pagrindinius klasterius.

Tuomet buvo atlikta K-vidurkiy klasteriné analizé. Iskirti trys klasteriai:

1) Didziausia klasterj sudaro 37,2 proc. visy respondenty. Siame klasteryje nacionalizmas bei
etnocentrizmas iSreik$ti aukstu balu (>5), o globali pilietybé per globalius prekiy Zenklus
Zzemesniu balu (<4). Remiantis Strizhakova, Coulter, Price (2012) atliktais tyrimais, Sis
Klasteris pavadintas Lokaliai orientuoti vartotojai.

2) Antrasis pagal dydi klasteris (33,2 proc.). Siame klasteryje vartotojy etnocentrizmas bei
globali pilietybé per globalius prekiuy zenklus iSreiksti Zzemiausiu lygiu, todel Sis klasteris
buvo pavadintas Neorientuoti vartotojai.

3) Maziausia klasterj sudaro 29,7 proc. visy informanty. Siame klasteryje globali pilietybé per
globalius prekés Zenklus bei vartotojy nacionalizmas isreiksti panasiu lygiu (>4). Sis
klasteris pavadinamas Glokaliai orientuoti vartotojai.

Tyrimo pradzioje, remiantis teorinémis prielaidomis buvo issikelta hipotezé H1: Lietuvos

vartotojus galima skirti i keturis pagrindinius klasterius: globaliai orientuotus vartotojus, glokaliai

orientuotus vartotojus, lokaliai orientuotus vartotojus ir neorientuotus vartotojus. Si hipotezé

pasitvirtino i§ dalies, nes klasterinés analizés metu nesusidaré ketvirtasis klasteris — globali
tapatybé.

Atlikto tyrimo duomenys parodo, kad Lietuvoje, kaip ir Rusijoje, vartotojai reiskia savo
glokalig ir lokalia tapatybe arba yra neorientuoti, kai tuo tarpu Brazilijoje . Taciau negalima biity
teigti, kad Lietuvos vartotojai visiskai atitinka Rusijos vartotojus. I§ triju analizuojamy Saliy
(Strizhakova, Coulter, Price, 2012, iStirty Rusijos bei Brazilijos respondenty bei Lietuvos
informanty) matome, kad Brazilijoje ir Rusijoje glokali tapatybé yra vyraujanti (atitinkamai
Brazilijoje — 34 proc., Rusijoje — 40 proc. ir 50 proc.), tac¢iau Lictuvoje glokali tapatybé sudaro
maziausia klasterj.

Taigi apibendrinant klasterius galima daryti iSvada, kad pagal globalig-lokalia tapatybg
Lietuvos informantai artimesni Rusijos vartotojams, tadiau tyrimo metu paaiSkéjo, kad vis tik,

didesné dalis tyrime dalyvavusiy Lietuvos vartotoju save tapatina su lietuviska tapatybe.



Klasterinés analizés rezultatai pateikti 14 lenteléje.

14 lentelé. Klasterinés analizés rezultatai

Klasteriné analizé

Lokaliai Neorientuoti | Glokaliai F p reik§mé
orientuoti orientuoti | Kkriterijaus (dvipusis
| 1 i reik§mé kriterijus)

Nacionalizmas 5,72 4,58 55,382 0,001

Globali tapatybé
per GPZ

3,24 4,95 188,460 0,001

Grupé nesusidare

Etnocentrizmas 405,370

Kadangi vienas i§ tyrimo uzdaviniy yra rasti statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp
vartotoju demografiniy rodikliu (ypac tarp vyresniy ir jaunesniu vartotojy) bei ju globalios-lokalios
tapatybés, pateikiama apibendrinta respondenty demografiniy duomeny statistika ir reikSmingumas,

remiantis trimis tapatybés grupémis. Siai analizei naudotas Pearson Chi — kvadratas le

15 lentelé. Apibendrintas tiriamyjy pasiskirstymas klasterinose pagal demografinius rodiklius

Lokali Neorientuo | Glokali
tapatybé ta tapatybé
N % % N %
Lytis Vyrai 65 32,7 62 | 36,7
Moterys 85 37,1 57 |24,9
AmZius 18-34 m. 81 33,8 75 1313
35-64 m. 68 42,2 44 | 27,3
ISsilavini AukStasis 88 35,3 76 30,5

mas Kitoks 40,1 43 | 28,3
Pajamos <500 - 1000 Lt 39 99 | 28
1001-3000 Lt 19,4 15 | 48,4
3001 - 5000> 31,3 5 31,3

Viso vartotoju 37,1 29,7

Sioje lenteléje matomi pagrindiniai skirtumai tarp demografiniy informanty duomeny ir

vyraujancios globalios-lokalios tapatybés. Kaip matoma, demografiniai duomenys (iSskyrus lyties
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dimensija) Siame tyrime neturi statistiSkai reikSmingos itakos globalios-lokalios tapatybés
pasirinkimui.

Didziausias tapatybés klasteris yra lokali tapatybé. Beveik pusé vyresniy vartotoju (42,2%)
gali buti priskiriami lokaliai orientuotiems vartotojams. Kalbant apie jaunimo segmenta pazymima,
kad néra labai dideliy skirtumy — jauni vartotojai gali biti priskiriami visoms Sioms tapatybéms
(lokali — 33,8 %, glokali — 31,3% bei neorientuoti vartotojai — 35,0%).

Kaip matyti i§ lentelés jaunesniy ir vyresniy tiriamyjy tapatybés nesiskiria statistiskai
reikSmingai (p>0,05). Vadinais tiek jaunesni, tiek vyresni tiriamieji pasiZymi panasiomis vartotoju
tapatybémis.

Atmetama H4a hipotez¢. Jaunesni (18-34 mety) vartotojai turi stipresne globalia, glokalia

tapatybe.
Atmetama H4c: Vyresni vartotojai (35-64 metu) turi stipresne lokalig tapatybe.

Tyrimo duomenys parodo, kad vartotojo tapatybés raiSkai per pasirenkamus prekiy zenklus
statistiSkai reikSmingos jtakos nedaro vartotojo amzius.

Tyrimo analizés metu gauti svarbiis duomenys, nurodantys, kad yra statistiSkai reik§mingi

skirtumai ne tiek tarp amziaus grupiy, bet tarp lyties dimensijos (p<0,05). Kaip matoma lenteléje

moterys daug labiau neorientuotos (38 % motery, kai tuo tarpu neorientuoty vyry yra 26,7 proc.).
Galima daryti i§vada, kad moterys, pirkdamos greito vartojimo produktus atsizvelgia ne i tapatybés
raiSka, o i objektyvias produkto savybes. Vyrai savo ruoztu yra daug labiau glokaliai orientuoti (36
% vyry, kai glokaliai orientuoty motery — 24,9%). Lokali tapatybé tarp vyry ir motery isSreiksta
vienodai (po 37 %).

Apibendrinant galima teigti, kad yra statistiskai reikSmingi tapatybés skirtumai tarp Ilyties
dimensijos, taciau tyrimo rezultatai neparodo skirtumy tarp amzZiaus grupiy. Moterys, labiau nei
vyrai, yra neorientuotos bei lokaliai orientuotos, kai tuo tarpu vyrai, labiau nei moterys, yra
orientuoti glokaliai.

Tolesnéje analizéje vartotoju savybés bei ju pasirenkama tapatybé bus analizuojama lyties
bei amzZiaus kriterijais.

Siekiant nustatyti respondenty suvokiamos tapatybés (glokalios, lokalios, neorientuotos)
ry$i su vartotoju lokaliy / globaliy prekiy zenkly pasirinkimu (pozityviu pozitriu { lokalius,
pozityviu poziiiriu | globalius ir pozityviu pozitiriu { abu — pozityvius ir globalius prekiy zenklus),

taikytas Pearson Chi — kvadratas x2 rysiy kriterijus (16 lentel¢).
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16 lentelé. Informanty tapatybés ir pasirenkamy prekiy Zenkly daZnis

I Tapatybés I

Neorientuota

Pozityvus poZiiris j LPZ 63
47,4 %
Pozityvus poziiris j GPZ 43
32,3%
Pozityvus poZiiris | GPZ 27
ir j LPZ 20,3 %
IS VISO 133
100 %
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Gautieji duomenys parodo dideli skirtuma tarp tapatybés bei pasirenkamy prekiy zenkly.
Kaip matoma, lokaliai orientuoti vartotojai dazniausiai renkasi lokalius prekés zenklus (66,4 proc.).
Lokaliai orientuoty vartotojy nedomina globalts prekiuy zenklai (14,8 proc.). Kalbant apie glokalia
tapatybe turinéius vartotojus svarbu pazyméti, kad daugiausiai glokaliai mastanciy vartotojy renkasi
globalius prekés zZenklus (41,2 proc.), taCiau trecdalis glokaliai orientuoty vartotojy renkasi ir
lokalius prekiy Zenklus. Siekiant iSsiaiSkinti, ar Sie respondenty pateikti atsakymai yra statistiskai
reikimingi buvo atliktas y® testas. Jo metu gauti duomenys nurodo, kad vartotojy lokali,
neorientuota ir glokali tapatybé reiSkiasi per ju pasirenkamus lokalius — glokalius prekiy Zenklus,
Sie duomenys yra statistiskai reikmingi (Pearson Chi-kvadratas * =35,527, p=0,001.

Taigi remiantis $iais duomenimis galima patvirtinti tyrimo metu iSsikelta hipoteze H3,

kad respondento suvokiama tapatybe (globali-lokali) turi tiesiogine jtakq vartotoju lokaliy

(globaliy) prekiy zZenkly pasirinkimui. H3a. Lokalig tapatybe turintys vartotojai pozityviau zidri,

renkasi lokalius prekeés Zenklus.

Tyrimo metu iSsikelta hipotezé H3b: respondentai, suvokiantys savo tapatybe kaip

globalia rinksis ja reikSti per globalius prekés zenklus atmetama, nes klasterinés analizés metu

nesusidaré globalios tapatybes klasteris.

Hipoteze H3c: glokalig tapatybe turintys vartotojai pozityviai zitri tiek i globalius, tiek ir j

globalius, lokalius prekés zenklus, taip pat galima patvirtinti.

Taip pat deréty iSsiaiSkinti, ar yra kokie nors statistiSkai reikSmingi duomenys tarp
vartotojy tapatybés bei pasirenkamuy globaliy / lokaliy prekiy Zenkly ir vartotoju amziaus ir lyties.
ISanalizavus skirtumus tarp trijuy tapatybés klasteriy, pasirenkamy globaliy / lokaliy prekiy Zenkly

bei vartotojy lyties bei amziaus paaiskéjo statistisSkai reikSmingi duomenys.
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Lyties aspektas.

Net 72 proc. lokalios tapatybés klasteriui priskiriamy vyry turi pozityvy pozitri i lokalius
prekés zenklus, 53 proc. glokalios tapatybés klasteriui priskiriamy vyry iSreiSké pozityvy poziiiri i
globalius prekiu zenklus. Neorientuotam tapatybés klasteriui priskiriami vyrai turéjo mazdaug
vienodai (>30 proc.) pozityvy poziirj tiek i globalius, tiek i lokalius, tiek i abu (globalius ir
lokalius) prekés zenklus. Visi $ie duomenys buvo statistiSskai reikSmingi (Pearson Chi — kvadratas,
¥* =41,000, p=0,000).

Kalbant apie motery poziiirj 1 lokalius / globalius prekiy zenklus bei ju tapatybés rysi
pastebima, kad lokaliam tapatybés klasteriui priskirtos moterys, taip pat kaip ir vyrai renkasi
lokalius prekés zenklus (62,4 proc. visy lokaliam klasteriui priskiriamy motery), taciau kalbant apie
neorientuotos bei glokalios tapatybés klasterius pastebima, kad neorientuotos ir glokaliai
orientuotos vartotojos vis tiek dazniau renkasi lokalius prekiy Zenklus (neorientuotame klasteryje —
55,2 proc. motery renkasi lokalius prekiy zenklus, o glokalios tapatybés klasteryje — 43,9 proc.
motery). Sie duomenys taip pat statistifkai reik§mingi (Pearson Chi — kvadratas, y° =14,315,
p=0,000). Visa rezultaty lentelé zr. 3 priedas.

AmZiaus grupiy aspektas.

Kalbant apie amziy svarbu paminéti, kad statistiniai skirtumai tarp abiejy amziaus grupiy
buvo reikSmingi (p<0,05). Jaunesni (18-35 mety) lokaliam tapatybés klasteriui priskiriami
vartotojai daugiausiai rinkosi lokalius prekiy zenklus (50,6 proc. visy lokaliam tapatybés klasteriui
priskiriamy vartotojy). Neorientuoti jaunesni vartotojai pozityvesnj pozitrj iSreiské lokaliems bei
globaliems prekiy Zenklams (po 39,3 proc. visy neorientuoty vartotoju klasteriui priskiriamy
respondenty). Glokalios tapatybés klasteriui priskirti respondentai rinkosi daugiau globaliy bei
globaliy ir lokaliy prekés Zenklus (globalius prekes Zenklus pasirinko 41,3 proc., o globalius ir
lokalius prekés Zenklus pasirinko 30,7 proc. glokaliam tapatybés klasteriui priskiriamy vartotoju).
Statistinis reik§mingumas - Pearson Chi — kvadratas y* =11,516, p=0,021. Visa rezultaty lentelé 7r.
4 priedas.

Net 85,3 proc. vyresniy, lokaliajam tapatybés klasteriui priskiriamuy vartotoju iSreisSké
pozityvy poziiir] | lokalius prekés Zenklus. Neorientuoti vyresni vartotojai taip pat dazniausiai
rinkosi lokalius prekiy zenklus (61,2 proc. visy vyresnio amziaus neorientuotam vartotojy klasteriui
priskiriamu respondenty). Glokaliajam tapatybés klasteriui priskiriami vartotojai pozityvuy poziiiri
reiSke tiek lokaliems (38,6 proc.), tieck globaliems (40,9 proc.) prekiu zenklams. Statistinis
reik§mingumas y? =28,580, p=0,000.

Sie duomenys leidzia teigti, kad yra statistiskai reiksmingy duomeny apie vartotojy
tapatybés, pasirenkamy globaliy / lokaliy prekiy Zenkly bei vartotojy demografiniy skirtumy (lyties

ir amziaus).
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Kintamyjy palyginimas su glokalia, lokalig tapatybe turinciais bei neorientuotais vartotojais

Tiriant, kaip skiriasi respondenty nacionalumo, globalios pilietybés per globalius prekiy

zenklus, lokaliy ir globaliy prekiy zenkly kokybés, tapatybés per lokalius ir globalius prekiy zenklus

bei jsitraukimo i lokalius ir globalius prekiu Zenklus lygis tarp trijy tapatybés dimensiju (lokalios,

neorientuotos ir glokalios), taikytas ANOVA kriterijus (pilna statisting lentelg 5 priedas)

Subskalés

17 lentelé. Trijy tapatybés dimensijy ir 9 kintamyjy palyginimas

Tapatybés

Vidurkis

F kriterijaus
statistika

p reikSmé
(dvipusis
Kriterijus)

Nacionalizmas

Lokali tapatybé

5,27

Neorientuota tapatybé

4,71

Glokali tapatybé

4,57

55,38

0,001

lobali pilietybé per

Lokali tapatybé

3,24

Neorientuota tapatybé

1,93

Glokali tapatybé

4,95

etnocentrizmas

Lokali tapatybé

5,44

Neorientuota tapatybé

2,71

Glokali tapatybé

2,65

GPZ kokybé

Lokali tapatybé

3,63

Neorientuota tapatybé

3,44

Glokali tapatybé

4,99

LPZ kokybé

Lokali tapatybé

4,89

Neorientuota tapatybé

3,72

Glokali tapatybé

3,64

Tapatybé per LPZ

Lokali tapatybé

4,42

Neorientuota tapatybé

2,50

Glokali tapatybé

2,72

Tapatybé per GPZ

Lokali tapatybé

3,22

Neorientuota tapatybé

2,07

Glokali tapatybé

4,10

Isitraukimas per GPZ

Lokali tapatybé

3,62

Neorientuota tapatybé

3,83

Glokali tapatybé

5,01

Isitraukimas per LPZ

Lokali tapatybé

5,08

Neorientuota tapatybé

4,07

Glokali tapatybé

3,68
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Kaip matyti i§ lentelés nacionalizmo, etnocentrizmo, globalios pilietybés per prekés

zenklus, lokaliy ir globaliy prekiy zenkly kokybés, tapatybés per lokalius ir globalius prekiy

zenklus, isitraukimo i globaliy ir lokaliy prekiy zenkly vartojima statistiSkai reikSmingai skiriasi

tarp lokalios, glokalios, neorientuotos tapatybés (p<0,001).

Trijy tapatybés lygiy ir nacionalizmo, vartotojy etnocentrizmo, globalios tapatybés per

GPZ, GPZ ir LPZ kokybés, tapatybés per GPZ ir LPZ bei jsitraukimo j LPZ ir GPZ Post Hoc

statistiné analizé

Kaip teigia Pukénas (2005, p. 182) ,,ANOVA atsako i klausima, ar yra statistiSkai

reikSmingai besiskirian¢iy im¢iy vidurkiy, bet nenurodo, kuriy biitent imc¢iy vidurkiai statistiskai

skiriasi®. Siekiant iSsiaiSkinti, kaip grupés skiriasi tarpusavyje buvo atlikta Post Hoc statistiné

analize, taikytas Tamhane kriterijus, kadangi paklaidos dispersijos populiacijose skiriasi statistiSkai

reikSmingai (p<a.).

(D) tiriamyjy

(J) tiriamyjy

Vidurkiy

Stand.

Kintamieji arupé grupé | skirtumai (I-J) | paklaida [P Feiksm
Globali pilietybe Lokali Neorientuota 1,30901" 0,14801 0,00
Per GPZ Glokali -1,708537|  0,16304 0,00

Neorientuota Lokali -1,30901" 0,14801 0,00

Glokali -3,01754" 0,12849 0,00

Glokali Lokali 1,70853" 0,16304 0,00

Neorientuota 3,01754°|  0,12849 0,00

Nacionalizmas Lokali Neorientuota 1,00907" 0,09593 0,00
Glokali 1,14375°|  0,13670 0,00

Neorientuota Lokali -1,00907" 0,09593 0,00

Glokali 0,13467 0,14500 0,73

Glokali Lokali -1,14375" 0,13670 0,00

Neorientuota -0,13467 0,14500 0,73

Vartotojuy Lokali Neorientuota 2,72985 0,11148 0,00
etnocentrizmas Glokali 2,78849°|  0,11095| 0,00
Neorientuota Lokali -2,72985" 0,11148 0,00

Glokali 0,05865 0,12673 0,95

Glokali Lokali -2,78849" 0,11095 0,00

Neorientuota -0,05865 0,12673 0,95

GPZ kokybé Lokali Neorientuota 0,19147|  0,18576 0,66
Glokali -1,35401°|  0,17612 0,00

Neorientuota Lokali -0,19147 0,18576 0,66

Glokali -1,54548°|  0,18009 0,00

18 lentelé. Post Hoc (Tamhane)
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Glokali Lokali 1,35401" 0,17612 0,00

Neorientuota 1,54548°|  0,18009 0,00

LPZ kokybé Lokali Neorientuota 1,10092" 0,14396 0,00
Glokali 1,17788|  0,16306 0,00

Neorientuota Lokali -1,10092°|  0,14396 0,00

Glokali 0,07696 0,16827 0,95

Glokali Lokali -1,17788°[  0,16306 0,00

Neorientuota -0,07696 0,16827 0,95

Tapatybé per LPZ |Lokali Neorientuota 1,91906" 0,18278 0,00
Glokali 1,69453" 0,16308 0,00

Neorientuota Lokali -1,91906" 0,18278 0,00

Glokali -0,22453 0,16729 0,45

Glokali Lokali -1,69453" 0,16308 0,00

Neorientuota 0,22453 0,16729 0,45

Tapatybé per GPZ |Lokali Neorientuota 1,15551" 0,15830 0,00
Glokali -0,87265 0,20973 0,00

Neorientuota Lokali -1,15551" 0,15830 0,00

Glokali -2,02816" 0,19526 0,00

Glokali Lokali 0,87265 0,20973 0,00

Neorientuota 2,02816" 0,19526 0,00

Isitraukimas | GPZ |Lokali Neorientuota -0,20443 0,17289 0,55
vartojimg Glokali -1,38481°|  0,17733| 0,00
Neorientuota Lokali 0,20443 0,17289 0,55

Glokali -1,18038" 0,16533 0,00

Glokali Lokali 1,38481" 0,17733 0,00

Neorientuota 1,18038" 0,16533 0,00

Isitraukimas j LPZ |Lokali Neorientuota 1,00772"|  0,15410 0,00
vartojimg Glokali 1,39258°|  0,16757| 0,00
Neorientuota Lokali -1,00772" 0,15410 0,00

Glokali 0,38486 0,16962 0,07

Glokali Lokali -1,39258" 0,16757 0,00

Neorientuota -0,38486 0,16962 0,07

*, Vidurkiy skirtumai statistiSkai reikSmingi p<0,05

18 lenteléje matomas skirtumas tarp vartotojy tapatybés klasteriy bei jy pozitrio {
nacionalizma, vartotojy etnocentrizma, globalig tapatybe per globalius prekiy zenklus, globaliy ir
lokaliy prekiu zenklu kokybe, tapatybés raiSka per globalius ir lokalius prekiy Zenklus bei
isitraukima 1 globaliy ir lokaliy prekiu zenkly vartojima.

Apibendrinus visus statistiSkai reikSmingus (p<0,05) lenteléje pateiktus duomenis, lyginant

tris tapatybés klasterius tarpusavyje galima sudaryti tokius bendrus klasteriy bruozus:
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Lokalios tapatybés klasteris. Lyginant tris tapatybés klasterius tarpusavyje pamatyta, kad
lokalios tapatybés klasteris pasizymi didesniu nei glokalios ir neorientuotos tapatybés klasteriy
nacionalizmo bei vartotoju etnocentrizmo lygiu. Taip pat Sis lokalios tapatybés klasteris Stipriausiai
1§ triju analizuojamu klasteriy reiSkia savo tapatybg per pasirenkamus lokalius prekiy zenklus,
vertina lokaliy prekiy zenkly kokybe bei yra labiausiai isitrauke i lokaliy prekiy zenkly vartojima.

Kalbant apie glokalios tapatybés skirtumus lyginant su kitais dviem tapatybés klasteriais
(lokalios tapatybés bei neorientuoty vartotoju) pastebima, kad glokalios tapatybés klasteris turi
auksScCiausia globalios tapatybés per globalius prekiy Zenklus suvokima, taip pat, Sis klasteris stipriau
vertina ir globaliy prekiy zenkly kokybe bei yra labiau isitraukes i globaliy prekiy Zenkly vartojima
nei lokalios tapatybés klasteris ar neorientuoti respondentai.

Taigi galima patvirtinti Hla hipoteze: Lokaliai orientuoty (lokalios tapatybés klasteris)

vartotoju nacionalizmo, vartotoju etnocentrizmo lygis auk$éiausias lyginant su kitomis trimis

globalios-lokalios tapatybés dimensijomis.

Tyrimo analizé parodé, kad neorientuoty vartotoju nacionalizmas, vartotoju etnocentrizmas
lyginant tris Klasterius yra stipresnis nei glokalios tapatybés respondenty, taciau Sie duomenys néra
statistiSkai reikSmingi (p>0,05). Taip pat neorientuoti tyrimo respondentai, lyginant su glokalia
tapatybg turinciais vartotojais, turéjo pozityvesni poziri i lokaliy prekiy Zenkly kokybg bei buvo
stipriau isitrauke 1 lokaliy prekiy Zenkly vartojima. Vis dél to, Sie duomenys taip pat néra statistiskai
reikSmingi (p>0,05).

Taigi turime atmesti ir dar viena hipotezg H1d: Neorientuoty vartotojy klasteris zemai

vertina globalia pilietybe per globalius prekiu Zenklus bei nacionalizma / vartotojy etnocentrizma.

Galima daryti i1Svada, kad neorientuoti vartotojai lokalius ir globalius prekiy Zenklus
vartoja nesiedami savo tapatybés su globaliais bei lokaliais prekiy zenklais. Prekiy zenklus vartoja
atsizvelgdami | objektyvias prekiy Zenkly savybes.

ISanalizavus trijy klasteriy tarpusavio skirtumus matome, kad vartotojai, turintys glokalia
tapatyb¢ masto ir vartoja labiau globaliai, nei lokaliai, tuo tarpu lokalios tapatybés vartotojai —
masto (nacionalizmas, vartotoju etnocentrizmas) bei vartoja (tapatybés raiska per lokalius prekiy
zenklus, isitraukimas i lokaliy prekiy Zenkly vartojima, suvokiama aukstesné lokaliy prekiy zenkly
kokybe) lokaliai.

Hlc hipotezé pasitvirtino. Glokaliai orientuoti (glokalios tapatybés klasteris) vartotojai

pasizymi stipriai iSreik$ta globalia pilietybé per globalius prekiuy Zenklus bei nacionalizmu /

vartotoju etnocentrizmu.
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7 paveiksle matomas grafiskai pavaizduota lokalios, glokalios tapatybés ir neorientuoty

respondenty klasteriai bei ju rySiai su lokaliy ir globaliy prekiu zenkly kokybe, isitraukima i

globaliy ir lokaliy prekiy zenkly vartojima, tapatybés raiska per globalius ir lokalius prekiy Zenklus.

Globali Jsitraukima
""""""" tapatybé sjGPZ
Lokali
Ly tapatybe Jsitraukima
sjLPZ
: Neorientu |,%.<~ ML
Tapatyvbe -------- ota T "N\ Tapatybé
per LPZ per GPZ

7 paveikslas. Glokalios, lokalios ir neorientuotos tapatybés rySys su suvokiama lokaliy ir

globaliy prekiy Zenkly kokybe, jsitraukimu j globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly vartojima bei tapatybés

raiSka per lokalius ir globalius prekiy Zenklus

Tiriamojo darbo pradzioje buvo iSsikelta dar viena hipotezé, kuria galima patvirtinti /

atmesti:

H5: Skirtinga tapatybe turintys vartotojai turi esminiy skirtumy tarp suvokiamos globaliy /

lokaliy prekiu Zenkly kokybés, isitraukimo i globaliy / lokaliy prekiuy Zenkly vartojima bei tapatybés

raiSka per globalius / lokalius prekiu Zzenklus.

1)

2)

3)

Lokalia tapatybe turintys respondentai yra stipriau (uz kitus tapatybés klasterius) isitrauke i
lokaliy prekiy zenkly vartojima, lokalius prekiy Zenklus suvokia kaip aukstesnés kokybés,
lokalia tapatybe turintys respondentai labiau savo tapatybés raiSka suvokia per lokalius

prekiy zenklus. Si hipotezé visikai pasitvirtino.

Globalia tapatybe turintys respondentai yra stipriau (uz kitus tapatybés klasterius) jsitrauke {
globaliy prekiy Zenkly vartojima, globalius prekiy Zenklus suvokia kaip aukstesnés kokybés
globalia tapatybg turintys respondentai labiau savo tapatybés raiska suvokia per globalius

prekiu zenklus. Si hipotezé nepasitvirtino, nes tyrimo metu nesusidaré globalios tapatybés

klasteris.

Glokalia tapatybe turintys respondentai yra vienodai stipriai (lyginant su kitais tapatybés

klasteriais) isitrauke tiek i globaliy, tiek i lokaliuy prekiy zenkly vartojima, panaSiai vertina

tiek globaliy, tiek ir lokaliy prekiu Zenkly kokybg, savo tapatybés raiSka suvokia ir per
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globalia, ir per lokalig tapatybe. Si hipotezé pasitvirtino i§ dalies, nes glokalios tapatybés

klasteris $iame tyrime daugiau démesio skiria globaliems prekiy zenklams.

4) Neorientuoty vartotoju klasteris (lyginant su kitais klasteriais) yra maziau isitrauke tiek i
globalius, tiek i lokalius prekiu Zenklus, globaliy ir lokaliy prekiu zenkly kokybg vertina
panaiu lygiu, maZiau suvokia savo tapatybe per globalius ir lokalius prekiy Zenklus. Si

hipotezé pasitvirtino.

2. 3. Tyrimo duomeny apibendrinimas

[Sanalizuoti duomenys parod¢ svarbius ir statistiSkai reikSmingus rySius tarp vartotojy
globalios-lokalios tapatybés bei ju pasirenkamy prekiy zenkly, pozidrio i globalius / lokalius prekiy
zenklus, globaliy / lokaliy prekiy Zenkly kokybés suvokimo, taip pat, galimybés reiksti savo
tapatybe per globaliy / lokaliy prekiy zenkly vartojima. Pilnai arba dalinai pasitvirtino dauguma
iSsikelty hipoteziy.

Visy pirma tyrimu siekta iSsiaiSkinti, kokia itaka vartojimui turi vartotoju globali-lokali
tapatybé. Tyrimo analizés metu vartotojai pagal panaSumo kriteriju buvo suskirstyti i tris grupes:
lokaliai orientuoti (reiSkiantys savo lokalia tapatybe), glokaliai orientuoti (reiSkiantys savo glokalia
tapatybg) bei neorientuoti vartotojai. Lokaliai ir glokaliai orientuoty vartotojy buvo dauguma (66,8
proc.). Atlikto tyrimo duomenys parodo, kad Lietuvoje, kaip ir Rusijoje, vartotojai reiskia savo
glokalia ir lokalia tapatybg arba yra neorientuoti, kai tuo tarpu Brazilijoje vartotojai pagal
panaSumus grupés viduje buvo skirti | globalios, glokalios ir lokalios tapatybés klasterius. Taciau
negalima biity teigti, kad Lietuvos vartotojai visiSkai atitinka Rusijos vartotojus. 1§ triju
analizuojamy Saliy (Strizhakova, Coulter, Price, 2012, iStirty Rusijos bei Brazilijos respondenty bei
Lietuvos informanty) matome, kad Brazilijoje ir Rusijoje glokali tapatybé yra vyraujanti
(atitinkamai Brazilijoje — 34 proc., Rusijoje — 40 proc. ir 50 proc.), taciau Lietuvoje glokali tapatybé
sudaro maziausia klaster] (29,7 proc.). Taigi apibendrinant klasterius galima daryti iSvada, kad
pagal globalia-lokalia tapatybe Lietuvos informantai artimesni Rusijos vartotojams, taciau tyrimo
metu paaiskejo, kad vis tik, didesné dalis tyrime dalyvavusiy Lietuvos vartotojy save tapatina su
lietuviska tapatybe.

Taip pat tyrimo metu siekta atrasti reikSmingus demografinius vartotojuy skirtumus,
daranCius itaka respondenty globaliy / lokaliy prekiuy zenkly vartojimo ypatumams. Remiantis
mokslininky atliktais tyrimais bei teorine medziaga (Strizhakova, Coulter, Price, 2012; Aaker,
2002; Arnett, 2002 ir 2011; Khare, Zhang, 2012 ir kt.) buvo susidaryta prielaida, kad amziaus
tarpsniai turi jtakos globaliai-lokaliai tapatybei bei jos raiskai per globalius / lokalius prekiy
7enklus. Siuolaikiniuose mokslininky darbuose pabréziama jauny vartotojy globali (glokali)

tapatybé¢ bei jos raiSka pasitelkiant vartojima.
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Si prielaida pasitvirtino tik i§ dalies, tyrimo duomeny analizés metu buvo pastebétas rysys
tarp respondenty jauno amziaus ir ju pasirenkamy globaliy prekiy Zenkly (globalius bei globalius ir
lokalius prekés Zenklus renkasi virs 60% apklaustyju nuo 18 iki 34 mety amziaus). Vis dél to,
negalima teigti, kad vartotojy globalia (glokalia) tapatybg nulemia juy amziaus rodiklis. Analizuojant
vyresnio amziaus vartotoju atsakymus pastebéta aukStesnis (uz jaunus vartotojus) respondenty
etnocentrizmas, nacionalizmas, tapatybés raiSka per pasirenkamus lietuviskus prekiu zenklus bei
lietuvisky prekiy aukstesnés kokybés suvokimas.

Kalbant apie glokalios, lokalios tapatybés ir neorientuoty vartotojy pasirenkamus prekés —
zenklus bei respondenty amziaus grupes atrasti svarbiis skirtumai tarp jauny ir vyresniy vartotojy.
ISanalizuoti duomenys parodé, kad jauni vartotojai, priskiriami lokaliam tapatybés klasteriui,
iSreiSké pozityviausia pozidri i lokalius prekés zenklus (50,6 proc.). 80,6 proc. glokaliajam
tapatybés klasteriui priskiriamy vartotojy reiské pozityvesni poziiiri globaliems bei globaliems ir
lokaliems prekiy Zenklams. Kalbant apie vyresnio amziaus vartotojus svarbu paminéti, kad visy
klasteriy respondentai daznai rinkosi lokalius prekiy zenklus. Vyresnio amziaus vartotojai,
priskiriami lokalios tapatybés klasteriui rinkosi lokalius prekiuy Zenklus (85,3 proc. visy vyresniy,
lokaliajam tapatybés klasteriui priskiriamy vartotojuy). Neorientuoti vartotojai taip pat dazniausiai
rinkosi lokalius prekiy Zenklus (61,2 proc. visy vyresnio amZiaus neorientuotam vartotojy klasteriui
priskiriamy respondenty), glokalios tapatybés klasteriui priskiriami vartotojai pozityvy poziiiri
reiSke tiek lokaliems (38,6 proc.), tiek globaliems (40,9 proc.) prekiy Zenklams.

Tyrimo duomenys taip pat parodé statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp lyties dimensijos.
StatistiSkai reikSmingi tokie su lytimi susij¢ tyrimo rezultatai: moterys linkusios vartoti daugiau
globaliy prekiy Zenkly nei vyrai, taciau didesng¢ dalis motery yra neorientuotos arba orientuotos
lokaliai.

Kalbant apie vyry pozitri | lokalius / globalius prekiy zenklus bei juy tapatybés rysi
pastebima, kad 72 proc. lokalios tapatybés klasteriui priskiriamy vyry turi pozityvy poziiir i
lokalius prekés zenklus, 53 proc. glokalios tapatybés klasteriui priskiriamy vyry iSreiSké pozityvu
pozitri 1 globalius prekiy Zenklus. Neorientuotam tapatybés klasteriui priskiriami vyrai turéjo
mazdaug vienodai (>30 proc.) pozityvy poziiiri tiek i globalius, tiek { lokalius, tiek i abu (globalius
ir lokalius) prekés Zenklus.

Analizuojant motery glokalios, lokalios tapatybés bei neorientuoty respondenéiy lokaliy /
globaliy prekiy Zenkly pasirinkima pastebéta, kad lokaliam tapatybés klasteriui priskirtos moterys,
taip pat kaip ir vyrai renkasi lokalius prekés Zenklus (62,4 proc. visy lokaliam klasteriui priskiriamy
motery), taciau kalbant apie neorientuotos bei glokalios tapatybés klasterius pastebima, kad

neorientuotos ir glokaliai orientuotos vartotojos vis tiek dazniau renkasi lokalius prekiy zenklus
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(neorientuotame Klasteryje — 55,2 proc. motery renkasi lokalius prekiy zenklus, o glokalios
tapatybés klasteryje — 43,9 proc. motery).

Tyrimo metu buvo iSsiaiskinti statistiskai reikSmingi rysiai tarp vartotojy etnocentrizmo,
nacionalizmo, globalios pilietybés per globalius prekiu Zenklus bei vartotoju globaliy ir lokaliy
prekiy zenklu kaip kokybés, tapatybés signaly, isitraukimo i globaliy ir lokaliy prekiy zenklus.
Analizés metu gautas statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys: didéjant vartotojy nacionalizmui,
etnocentrizmui didéja ir suvokiamos lokaliy prekiu zenkly kokybés lygis, taip pat didéja
isitraukimas 1 lokaliuy prekiu Zenkly vartojima bei tapatybés raiSka per pasirenkamus lietuviskuy
prekiy Zenklus. Analizuojant tyrimo duomenis aptinkamas ir statistiSkai reik§Smingas neigiamas
rySys: didéjant vartotoju etnocentrizmui mazéja ju globaliy prekiy Zenkly kokybés vertinimas,
isitraukimas i globalius prekés zenklus, didéjant vartotoju lokaliy prekiuy Zenkly kokybés vertinimui
mazéja informanty isitraukimas i globalius prekes Zenklus, tapatybés raiska per globalius prekés
zenklus, globaliy prekiy Zenkly vertinimas bei globali tapatybé per globalius prekiy zenklus. Galima
teigti, kad vartotojai, turintys stipresnj vartotoju etnocentrizmo bei nacionalizmo lygi taip pat linke
savo tapatybe reiksti per lietuviskus prekiu Zenklus, lietuviskus prekiu Zenklus suvokia kaip
aukstesnés kokybés bei yra labiau isitrauke i lietuviSky prekiy vartojima. Tuo tarpu vartotojai, save
suvokiantys kaip globalaus pasaulio pilietj, linkg auksc¢iau vertinti globaliy prekés Zenkly kokybeg ir
turi stipresni isitraukima i globaliy prekés zenkly vartojima.

Sio tyrimo metu buvo istirtas dar vienas svarbus aspektas. Triju tapatybés klasteriams
priskirty respondenty (glokaliai orientuoty, lokaliai orientuoty bei neorientuoty vartotoju) grupiy ir
Sesiy kintamyjy — lokaliy ir globaliy prekés Zenkly kokybés, tapatybés per pasirenkamus globalius ir
lokalius prekés zenklus, isitraukimo { globalius ir lokalius prekés zenklus bei vartotoju skirtumai bei
statistinis reikSmingumas. Lokalios tapatybés klasteris (lyginant su kitais dviem — glokalios
tapatybés bei neorientuoty respondenty klasteriais) pasizymi didziausiu nacionalizmo bei vartotoju
etnocentrizmo lygiu. Lokaliai orientuoti vartotojai stipriausiai save reiskia per pasirenkamus
lietuviskus prekiu zenklus bei dazniausiai vartoja greito vartojimo produkty grupés lietuviskus
prekés zenklus. Glokalios tapatybés klasteris (lyginant su kitais dviem — glokalios tapatybés bei
neorientuoty respondenty klasteriais) turi aukS$ciausia globalios tapatybés suvokima, stipriau vertina
globaliy prekés zenkly kokybe yra labiau isitraukes 1 globaliy prekés Zenkly vartojima.

Neorientuoti vartotojai lokalius ir globalius prekiy zenklus vartoja nesiedami savo
tapatybés su globaliais ar lokaliais prekiy Zenklais. I8analizavus trijy klasteriy tarpusavio skirtumus
matome, kad vartotojai, turintys glokalia tapatybg masto ir vartoja labiau globaliai, nei lokaliai, tuo
tarpu lokalios tapatybés vartotojai — masto (nacionalizmas, vartotojuy etnocentrizmas) bei vartoja
(tapatybés raiSka per lokalius prekiy zenklus, isitraukimas i lokaliy prekiu Zenkly vartojima,

suvokiama aukstesné lokaliy prekiy zenkly kokyb¢) lokaliai.
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ISvados

1. Pirmajame Sio darbo skirsnyje buvo pristatyta tapatybés samprata, tapatybés bei
asmenybés rySys, tapatybés skirtumai jvairiose grupése (amziaus, lyties). Pirmaja, jvadine dalimi
buvo siekiama supazindinti skaitytoja su tapatybés konstruktu, jo kaita postmoderniame ir
globaliame amziuje. Apibendrinant pirmoje dalyje aptarta teoring literatiira svarbu akcentuoti
tapatybés kaita laiko tékméje. Ilga laika buvusi stabili, nustatyta ir nekintanti tapatybé
postmoderniame amziuje pradeda kisti. Tapatybé daugiau nebéra nustatyta, ja gali keisti, konstruoti
ir perkonstruoti pats Zzmogus. Dél besikei¢ian¢io pasaulio, nestabiliy tapatybiy vartotojai gali kurti
savo identitetus naudodamiesi vartotojiskos kultiiros teikiamomis gérybémis. Buvo pristatyti du
opoziciniai poziiiriai i globalizacijos reikSme vietinéms kultiiroms: 1) lokali tapatybé globalizacijos
amziuje yra atnaujinama kaip alternatyva vartotojiSkumui ir 2) globalizacijos padariniai vietinéms
kultiroms gali turéti negatyvia reikSme, tai yra iStrinti vietinés kultiiros identiteto dalis. Taip pat,
pristatyta Lietuvos situacija globaliame pasaulyje. Cia vélgi susidiiré dvi nuomonés: 1) lietuviams
ju tautiné tapatybé vis dar svarbesné nei europiné ir 2) pasaulyje nebéra lokaliy, globalizacijos

nepaliesty civilizacijy, ne iSimtis ir Lietuva.

2. Antrame skirsnyje buvo pristatomos galimybés per pasirenkamas prekes ir prekiu zenklus kurti
savo globalig-lokalig tapatybe, be to, didelis démesys skirtas rinkodaros specialisty veiksmams,
kurie padéty pasitelkiant vartotojy lokalia-globalia tapatybe didinti savo prekés Zenklo Zinomuma.
Svarbu pazyméti, kad uzsienio autoriai, tyrin€j¢ globalia-lokalia tapatybg pazymi, kad yra rySys tarp
vartotojy pasirenkamy globaliy-lokaliy prekiu zenkly, bei vartotojy suvokiamos savo globalios ar
lokalios tapatybés. Taip pat buvo pristatytas etnocentrizmas bei nacionalinés tapatybés jtaka
vartojimui. Si informacija ypa¢ svarbi uZsienio kompanijoms jeinant i naujas rinkas. Nuo to, ar
vartotojai tapatins save su pasaulio ar su savo Salies gyventoju priklausys ir vartotojy pozitris 1

uzsienio $alyse pagamintas ir { savo vietiniy gamintojy sitilomas prekes.

3. ISanalizavus vartotoju globalios-lokalios tapatybés bei pasirenkamy globaliy ir lokaliy prekés
zenkly rysj paaiskéjo, kad Lietuvos vartotojus kaip ir kity Saliy (Strizhakova, Coulter, Price, 2012
metais tirtus Rusijos, Brazilijos respondentus) galima segmentuoti pagal kultiring vartotoju
tapatybg. Klasterinés analizés biidu Sie respondentai pagal vidinius grupés panaSumus buvo
suskirstyti | tris klasterius: lokalios tapatybés, glokalios tapatybés bei neorientuotus vartotojus.
Tyrimo duomeny analizé€s metu atrasti esminiai skirtumai tarp Siu trijy vartotoju klasteriy,
kurie charakterizuoja kultiiring tapatybe¢ turinCius zmones. Tyrimas atskleidé, kad lokali tapatybé
yra vyraujanti Lietuvos vartotojy tarpe 37,1 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty. Maziausia
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respondenty segmenta sudaré glokalios tapatybés klasteris (duomenys statistiSkai reikSmingi,
p<0,05).

Lokalia tapatybg turintys vartotojai pasizymi didesniu nacionalizmo ir vartotoju
etnocentrizmo lygiu, stipresniu jsitraukimu i lokalius prekés Zenklus. Lokaliai orientuoti vartotojai,
dazniau nei kitos grupés, renkasi lietuviskus greito vartojimo produktus (maistas, gérimai, higienos
prekés). Lokalia tapatybe¢ turintys vartotojai auksSc¢iau, nei likusieji klasteriai vertina lietuvisky
prekiy kokybe ir savo tapatybe reiskia per lietuviskus prekés Zzenklus. Sis klasteris turéty biiti labai
patrauklus vietinéms imonéms, kurios savo produkcija realizuoja tik Salies viduje. Tarptautinés
imonés, norédamos patraukti lokalios tapatybés vartotojus turéty idéti pastangy, kuriant su
lietuviska kultiira, vertybémis besisiejancius prekés zenklus.

Glokalios tapatybés klasteris atlikty tyrimy duomenimis Lietuvoje pakankamai nedidelis
(29,7 proc. apklaustyju patenka i §i klasterj). Siame klasteryje esantys vartotojai turi pozityvy
poziiir] tiek i nacionalizma, tiek ir i globalia pilietybg ir globaliy prekiy Zenkly vartojima. Dél Siy
priezasCiu, glokaliai orientuoti vartotojai turéty buti patys patraukliausi tarptautinéms imonéms.
Atlikta tyrimo duomeny analiz¢ leidzia teigti, kad glokaltis vartotojai masto
negalima susieti nei su lokalia vartotoju tapatybe, nei su globalia. Sj klasterj Lietuvoje sudaro
mazdaug trecdalis visy vartotojy, todel rinkodaros specialistai turi analizuoti ne tik Sig viena

globalia-lokalia tapatybe, bet ir kitas vartotoju tapatybes (lyties, specifiniy grupiy ir panasiai).
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Santrauka

K. Kacinauskaité. Vartotojy globalios-lokalios tapatybés raiskos bei pasirenkamu globaliy
ir lokaliy prekiy zenkly rySys. Rinkodaros magistro studiju programos baigiamasis darbas. Darbo
vadovas Prof. dr. Vytautas Jusc¢ius, Klaipédos universitetas: Klaipéda, 2012. — 79 p.

Siuolaikiniame postmoderniame pasaulyje tapatybé i3 statisko konstrukto pereina i
dinamiska, perkuriama bei paties vartotojo pasirenkama tapatybeg. Daugelis autoriy, tyrinéjusiy
tapatybe rinkodaros kontekste pazymi, kad Siuolaikiniame vartojime tapatybés raiSka vyksta per
materialius daiktus. AnkscCiau atlikti tyrimai leidzia teigti, kad vartotojuy globali-lokali tapatybé turi
aisky rysi su vartotoju pasirenkamai lokaliais bei globaliais prekiy zenklais.

Tyrimo problema — Lietuvos vartotoju globaliy ir lokaliy prekiy zenkly pasirinkimas savo
globalios-lokalios tapatybés raiskai. Sio Tyrimo objektas — vartotojy globalios-lokalios tapatybés
ir pasirenkamy globaliy bei lokaliu prekés zenkly rySys. Pagrindinis Tyrimo tikslas — iSanalizuoti
vartotoju globalios-lokalios tapatybés ir pasirenkamy prekiu Zenkly ry$i. Siam tikslui pasiekti
iSsikelti trys Tyrimo uZdaviniai: Pristatyti vartotojy tapatybe bei jos tipus postmodernizmo bei
globalizacijos amziuje; ISanalizuoti globalios-lokalios tapatybés raiskos per pasirenkamus globalius
bei lokalius prekés Zenklus jtaka rinkodarai; IStirti rySj tarp globalios-lokalios vartotojy tapatybeés ir
pasirenkamy globaliy bei lokaliy prekiy zenkly.

Tyrimo metodai: Lietuvos bei uzsienio autoriy mokslinés literatiiros analizé bei sintezé, anketiné
apklausa, kiekybiné¢ duomeny analizé SPSS programine iranga.

Mokslinis darbas susideda i§ dviejy skyriy. Pirmajame skyriuje pristatoma tapatybés
samprata, tapatybés kaita postmodernizmo bei globalizacijos amZiuje. Taip pat nagrinéjamos
rinkodaros specialisty galimybés pasitelkiant Zzinias apie vartotoju lokalia-globalia tapatybe
segmentuoti rinkas bei pozicionuoti prekés zenklus. Antrame skyriuje pristatomas atliktas
kiekybinis tyrimas bei analizuojami jo metu gauti duomenys. Siekiant issiaiskinti vartotojy lokalios-
globalios tapatybés raiska ir pasirenkamy globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly ryS$i buvo atliktas
kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.

Tyrimo rezultatai. Tyrimo metu hierarchinés klasterinés analizés btidu respondentai buvo
suskirstyti { tris tapatybés klasterius — glokalia, lokalia tapatybg turintys vartotojai bei neorientuoti
vartotojai. Sie trys klasteriai itirti tapatybés raiikos — pasirenkamy globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly
kontekste. Tyrimo duomenu analizés metu patvirtinta hipoteze, kad Lietuvos vartotoju suvokiama
lokali-globali tapatybé turi statistiSkai reikSmingos jtakos vartotoju globaliy bei lokaliy prekiy
zenkly pasirinkimui. Taip pat tyrimo analizés metu gauti kiti rinkodaros specialistams svarbiis
duomenys: statistiSkai reikSmingi vartotojy lyties bei amziaus skirtumai reiskiant savo tapatybeg per
pasirenkamus globalius ir lokalius prekés zenklus bei statistiSkai reikSmingi rysiai (koreliacija) tarp

75



vartotojy etnocentrizmo, nacionalizmo, globalios pilietybés per globalius prekiu zenklus ir vartotoju

globaliy ir lokaliy prekiy Zenkly kokybés, tapatybés raiskos.
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Summary

K. Kacinauskaité. The Relation between the Expression of the Consumers' Global-Local Identity
and Selective Global and National Brands. Marketing Master Studies Program Paper. Supervisor
Assoc. Prof. dr. Vytautas Jus¢ius, Klaipeda University: Klaipeda, 2012.- 79 p.

In today's postmodern world identity switches from the static construct to a dynamic, redevelop
able, and user chosen identity. Many authors that investigated the identity in the marketing context
note that in modern consumption environment the expression of identity is realized through material
objects. Previous studies suggest that the consumers' global-local identity has a clear relation with
their selection of local and global brands.

The problem of the research - the Lithuanian consumers' choice of global and local brands to
express their global-local identity. The object of this research - the bond between the global-local
consumer identity and the choice of global and local brands. The main objective of the study is to
analyze the link between global-local consumer identity and their selection of brands. There are
three goals to achieve this objective: to introduce consumer identity and its types in the age of
postmodernism and globalization; to analyze the impact on marketing of the expression of global-
local identity through the selection of local and global brands; to investigate the bond between
global-local identity and the selection of global and local brands.

Methods of research: The analysis and synthesis of scientific literature by Lithuanian and foreign
authors; questionnaire survey; quantitative data analysis using SPSS software.

The scientific work consists of two sections. The first chapter introduces the concept of identity, the
change of identity in postmodernism and globalization era. Furthermore it also examines the
opportunities of marketing professionals using knowledge of the consumers’ local-global identity to
segment markets and position brands. The second chapter presents a quantitative study and analysis
of the obtained data. The quantitative research - questionnaire survey has been carried out in order
to understand the relation between the expression of the consumers' local-global identity and their
selection of global and local brands.

The results of the research. During the research the respondents were divided into three clusters of
identity using the hierarchical cluster analyses method - the consumers that have global, local
identity and the not oriented ones. These three clusters were investigated in the context of the
expression of identity - the selection of global and local brands. The study data analysis confirmed
the hypothesis that Lithuanian consumers' perceived local-global identity has a statistically
significant impact on local and global consumer brand preference. Also the study reveals other
important data for marketing specialists: the consumers' gender and age differences has a

statistically significant impact on the expression of their identity through selection of global and
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local brands, additionally there is a statistically significant relation (correlation) between consumers'
ethnocentrism, nationalism, global citizenship through global brands and consumers' global and
local trademark quality, expression of identity.
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