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1. lvadas

Pozitirio formavimo paradigma yra vienas i$ kertiniy rinkodaros objekty. Tai daro
itakos vartotojy elgsenai, priimamos informacijos bei prekés zenkly ir produkty
atrankai. Biitent suformuotas pozitiris nulemia atitinkamy produkty vertinima
ir vartotojy samongje jiems priskiriamy savybiy rinkinius. Vartotojy pozitiris {
produktus priklauso nuo jvairiausiy veiksniy.

Vienas i$ pozitir formuojanciy veiksniy — produkto kilmés Salis. Ilgus metus
vykdytos protekcionistinés politikos, etnocentrizmo kaip kultirinio fenomeno
populiarinimas skirtingose kultiirose suformavo unikalius ir skirtingus pozitirius
1uzsienio produktus. Vis délto moksliniu lygmeniu néra prieita prie vienos nuo-
monés, kuri iSreiksty pozitirio | uzsienio produktus formavimo ypatumus.

Nepaisant to, kad mokslinéje literatiiroje produkto kilmés $alies poveikis
produkto vertinimui yra mazai nagrinéjamas, Lictuvoje yra paskelbta I. Piktur-
nienés ir D. Treigytés (2009) moksliné publikacija apie prekés zenklo kilmés
poveiki prekés vertinimui. Nors kilmés $alis darbe daugiausiai nagrinéjama
prekes ir prekés zenklo kontekste, atskleidziama, kokia itaka kilmés Salis daro
prekeés suvokimui.
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Atsizvelgiant i mokslini ir praktini darbo temos aktualuma, Sios publikacijos
moksliné problema yra ta, kad nesama vienos poziiirio | uzsienio produktus
formavimo ypatumy koncepcijos.

Siekiant atskleisti darbo problema ir ja iSanalizuoti, iSkeltas darbo tikslas:
identifikuoti pozitirio  uzsienio produktus formavimo ypatumus. Sickiant at-
skleisti tiksla, i$sikelti publikacijos uzdaviniai:

1. Identifikuoti vartotoju pozitiri formuojanéius veiksnius.

2. Nustatyti galimas pozitirio reikSmes.

3. Identifikuoti veiksnius, darancius itaka poziiirio i uzsienio produktus

formavimui.

Darbo objektas — poziiirio | uzsienio produktus formavimo ypatumai.

Publikacija susideda i§ keturiy pagrindiniy daliy. Pirmoji dalis — ivadas.
Antrojoje dalyje nagrinéjama pozitirio formavimo koncepcija, formavimo budai
ir ypatumai, jvertinami ir lyginami atlikti moksliniai pozitirio formavimo tyri-
mai. Treciojoje publikacijos dalyje nagrinéjami pozitirio { uzsienio produktus
formavimo ypatumai, iSskiriami mokslinése publikacijose nagrinéti svarbiausi
akcentai bei atributai, turintys itakos poziiiriui { uzsienio produktus. Ketvirtojoje
dalyje pateikiamos darbo iSvados.

Siekiant atskleisti publikacijos tiksla, buvo atlikta mokslinés literatiiros
gilinamoji ir lyginamoji analizé.

2. Poziirio formavimo paradigma

Siekiamo vartotojy pozitirio formavimas yra vienas i$ svarbiausiy Siuolaikinés
rinkodaros uzdaviniy. Atitinkamo poziiirio suformavimas daznai reiskia, kad,
naudojant komunikacijos instrumentus, vartotojui idiegiamas atitinkamas verti-
nimo algoritmas, kuriuo remdamasis jis zvelgia | aplinka ir ja vertina. Rinkodaros
moksle dazniausiai diskutuojama apie poziirio i produktus, ivykius, zmones
formavima (Kotler et al. 2003) neskiriant démesio tam, kad rinkodara siekia
suformuoti poziiiri ne tik i produktus, ta¢iau ir i dauguma socialiniy reiskiniy,
ivykiy, Seima, vertybes. Vienas iS praktinés rinkodaros uzdaviniy yra suformuoti
vartotojy poziiiri { aplinka toki, kad jis uztikrinty imonei gaunama nauda. Todél
daznai praktinéje rinkodaroje pozitirio formavimas neapsiriboja tik vartojamais
objektais, taCiau integruoja ir visus socialinius elementus.

Kaip bebiity, pati poziiirio formavimo paradigma skirtingy autoriy yra api-
bréziama pakankamai jvairiai. Daznai skirtingy mokslo krypciy atstovai pozitirg
vertina kontraversiskai. P. Kotler ir kiti (2003) teigia, kad vartotoju pozitiris yra
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svarbus, nes jis yra vienas i§ vartotojy elgsena inspiruojanciy ir formuojanciy
veiksniy. Taciau socialinés psichologijos atstovai W. D. Crano ir R. Prislin (2008)
teigia, kad pozitiris yra svarbus, nes taip vyksta atskiry objekty konceptualizacija
samonéje. Tai reiSkia, kad pozitiris savo fundamentaliaja prigimtimi yra Zmogaus
mastymo atributas. Vieni i§ pozitirio tyrimy pradininky M. Fishbein ir I. Ajzen
(1974) pozitriu laiko iSmokta polinki teigiamai ar neigiamai reaguoti | objek-
tus. Jau minéti autoriai W. D. Crano ir R. Prislin (2006) poziiri apibrézia kaip
vertinimo akta, kuris integruoja patirtj ir emocijas. IFL A (Tarptautiné biblioteky
asociacijy ir instituty federacija) internetiniame puslapyje (IFLA 2009) pozitiris
apibudinamas ne tik kaip vertinimas, bet ir kaip ilgalaikiai vartotojo pomégiai
ir preferencijos atitinkamiems objektams.

[vertinus autoriy apibrézimus, iSplaukia iSvada, kad pozitiris yra atitinkamas
vartotojo vertinimas atitinkamy objekty atzvilgiu. Sis vertiniams atsiranda dél
tam tikry vidiniy nuostaty, kurios yra nusistovéje¢ vartotojo samongéje ir pasa-
mongje per visa ligtolini potyri (zmogaus santyki su aplinka). Kitaip tariant,
patirtis yra svarbiausia asis, nulemianti atitinkamos vertinimo strategijos, kuri
galiausiai panaudojant atskirus komunikacijos elementus yra iSnaudojama kaip
terpé suformuoti vartotojo samonéje atitinkama pozitry, atsiradima.

Vis délto pozitirio formavimo fundamentaliy pagrindy skirtumai skirtingose
filosofijose lemia ir paties poziiirio skirtinga interpretavima skirtingy moksli-
ninky ir, be abejo, skirtingy instrumenty naudojima poziiiriui formuoti. Vienas
i$§ fundamentaliyjy atributy, kuris mokslininky vertinamas skirtingai, — pozitirio
poliai. Anot D. Albarracin, B. T. Johnson, M. P. Zanna ir G. T. Kumkale (2005)
bei M. P. Zanna ir J. K. Rempel (1988), pozitiris gali turéty tik du polius: gera
ir bloga. O L. R. Fabrigar, T. K. MacDonald, ir D. T. Wegener (2005) isskiria i§
viso tris galimas pozitirio reikSmes ir i dvipolg sistema iveda treciaji narj: gero
ir blogo pozitirio konstrukta — ambivalentiskaji pozitri. Autoriai pazymi, kad
kiekvienas poziiiris, kad ir koks jis biity, gali turéti ir pasléptu ar uzslopinty
momentuy, kas reiskia, kad nepaisant iSreiksto vieno pozitirio, asmuo viduje turi
visiskai kita.

Vis délto mokslinéje literattiroje kai kurie autoriai dar i$skiria, kad galima
poziiirio reik§mé yra jo nebuvimas. D. Jokubauskas (2003) galimy poziirio
reikSmiy sistema pateikia taip:

— teigiamas;
- neigiamas;
— indiferentiskas.
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Apibendrinus mokslininky atlikty tyrimy rezultatus, iSplaukia iSvada, kad
imanomos keturios pozitirio reik§més:
— teigiamas;
— neigiamas;
— ambivalentiSkas;
— indiferentiskas.

Svarbiausias uzdavinys atskleidziant poziiirio formavimo galimybes — po-
zitiri formuojanciy veiksniy identifikavimas. Mokslingje literatiiroje dazniausiai
yra iSskiriamos trys pozitirio formavimo veiksniy grupés:

— kognityviné baze;
— emocijos;
— elgesys.

N. H. Anderson (1981) pastebé¢jo, kad kiekviena naujai gauta informacija
yra vertinama jau turimos informacijos kontekste. Pozitiris susiformuoja kaip
atitinkamas naujai gautos informacijos arba {vykusio potyrio vertinimas jau
sukauptos patirties kontekste. Dél Sios priezasties vienas iS svarbiausiy objekty,
formuojant vartotoju poziiirj, yra kognityvinés psichologijos atradimai. I§ esmés
kognityviné baze reiskia atitinkama vartotojo asmenineés ir kulttirinés patirties
poveiki zmogui ir galiausiai praktinése situacijose nulemia zmogaus elgsena
aplinkoje.

Mokslinéje literatiiroje yra nemazai publikacijy, kuriose i$skiriama, kad
kognityviné bazé yra svarbiausias veiksnys formuojant pozitiri. M. Fishbein ir
1. Ajzen (1974) suformuotas modelis atskleidzia kognityvizmo svarba pozitiriui.
Informacijos integracijos teorija (Anderson, 1981) i§ esmés pagrista kognity-
vinés bazés poveikio vartotojy poziiiriui principu. Pagal W. J. McGuire (1972)
suformuota modelj kognityviné baz¢ vertinama kaip svarbiausias pozitrio su-
siformavimo kriterijus. Zinoma taip pat reikia nepamirsti ir kity autoriy, kurie
atskirus kognityvinés bazés elementus yra jtraukg | savo sukurtas ir pasiiilytas
pozitrio formavimo filosofijas bei modelius. R. E. Petty ir J. T. Cacioppo (1986)
bei M. Fishbein ir I. Ajzen (1974) darbuose kognityvizmui, formuojant vartotojy
pozitiri i produktus, skiriama ypatingai daug démesio.

Mokslinése publikacijose taip pat diskutuojama apie emocijy reikSme for-
muojant pozilri. Vertinant mokslinése publikacijose nagrinéjamus pavyzdzius,
i$plaukia iSvada, kad emocijy poveikis, formuojant vartotojy pozitiri, yra kontra-
versiSkas. Dauguma autoriy i$skiria, kad emocijos yra svarbus kriterijus, taciau
daugelis ju emocijas priskiria kognityvinei bazei ir nagrinéja kognityvizmo
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kontekste. Publikacijy apie emocijy poveiki gausu. Pavyzdziui R. B. Zajonc
(1968) pateike tyrimo rezultatus, kuriais atskleidé, jog objektai, tampantys
familiaris, dazniausiai yra vertinami kur kas palankiau nei kiti. Kitaip tariant,
pazjstami produktai tampa artimesni ir sukelia tokias emocijas, kurios turi teigia-
ma poveiki formuojant palanky poziiiri i objekta. A. P. Field (2000) nustaté, kad
emocijos tiesiogiai veikia vartotojy pozitir be jokio {sisamoninimo. Remiantis
J. T. Cacioppo, W. L. Gardner ir G. G. Berntson (1997) atliktu tyrimu, manoma,
kad neigiama informacija turi didesni poveikj vartotojo pozitiriui nei teigiama.
H. Ohira, W. M. Winton ir M. Oyama (1998) nustaté, kad {vairiis neigiami poty-
riai (pvz., neigiama informacija, neigiamos frazés) zmoniy yra geriau atsimenami
nei teigiami. Lygiai taip pat neigiami aspektai, net ir ambivalentisSkojo pozitirio,
turi didesnés itakos zmogaus elgsenai nei teigiami.

R. Ahluwalia (2002) raso, kad teigiama informacija turi didesnés jtakos po-
zilriui, kai vartotojas tikisi ateityje patirti kazka bloga, ir neigiama informacija
turi didesnés jtakos, kai yra tikimasi, kad ateitis bus pozityvi. Sis fenomenas gali
biiti sicjamas su zmogaus asmenine logika ir paaiSkinamas tuo, jog natiiraliai
zmogus privalo isidéméti labiau ta informacija, kuri kelia grésmge jo susikurtos
ateities realybei. Sis veiksnys atskleidZia, kad antropologiniai ir kultiiriniai
vartotojo bruozai yra svarbis praktinei rinkodarai.

Dar vienas mokslinéje literatiiroje daznai analizuojamas veiksnys, turintis
itakos vartotoju pozitirio formavimui, yra elgsena. Mokslininky poziiiriai gali
buti suskirstyti i dvi grupes. Vienu pozitriu teigiama, kad elgsenos veiksnys
svarbus, nes tai i§ esmés yra potyris, kas, be abejo, suformuoja tam tikra kogni-
tyvinj impulsa. Kitu poziiiriu teigiama, kad elgsena yra svarbi tik tada, kai tai
yra vienintelis veiksnys, pagal kurj gali biiti atliktas savgs vertinimas ir iden-
tifikuotas savo paties pozitris. Remiantis R. H. Fazio (1987), situacijose, kai
truksta kognityvinés ar emocijy bazés, vartotojas dazniausiai naudoja elgsenos
baze. Si poziiirio suformavimo strategija dazniausiai naudojama, kai sickiama
suprasti pac¢iam save. F. Strack, L. L. Martin, ir S. Stepper (1988) atlikg tyrima
nustaté, kad atitinkamy aplinkybiy poveikis vartotojy elgsenos suvarzymams
arba nesuvarzymams turi jtakos ir pozitirio susiformavimui. Jy tyrimo rezultatai
puikiai iliustruoja R. H. Fazio (1987) teiginius ir pagrindzia mintj, kad jvykes
elgesys yra svarbus veiksnys, lemiantis pozitirio susiformavima.

Kognityviné baz¢, emocijos, elgsena yra iSskiriami kaip svarbiausi ir nea-
bejotini pozitirio formavimo elementai. Nepaisant to, moksliniu lygmeniu yra
atlikta tyrimy, nagrin¢jusiy atskirus pozitirio formavimo veiksnius, kuriy nega-
lima priskirti nei vienam i trijy jvardinty grupiy. M. Fishbein ir S. Middlestadt
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(1995), atlike tyrima, priéjo prie iSvados, kad vartotojo poziiiris yra nulemtas
iSankstiniy isitikinimy. Zinoma, vertinant racionaliai, iSankstiniai isitikinimai
atsiranda tam tikros patirties kontekste ir esminis skirtumas nuo daugumos au-
toriy minimo elgsenos veiksnio yra tik tas, kad sukaupta patirtis jau yra igavusi
atitinkama pozitrio prada. Panasios nuomonés yra W. D. Crano ir R. Pirslin
(2008), kurie isskiria faktiniy likes¢iy veiksni ir teigia, kad jis yra labai svarbus
formuojantis pozitriui. Pasak autoriy, visuomenéje vyraujanti nuomoné atski-
ro objekto atzvilgiu kai kuriy vartotojy gali buti suvokiama kaip faktas. Kaip
bebiity, vertinant objektyviai, tai néra atitinkama patirtis, bet tik pasikliovimas
kity Zmoniy vertinimais ir susidariusia nuomone. Vertinant racionaliai, faktiniy
lakesciy poveikis yra stiprus tik tada, kai jie yra tvirti toje kultiiroje arba sub-
kulttiroje, kuriai priklauso ir vartotojas.

Pozitirio formavimo paradigma yra glaudziai susijusi su psichologijos moks-
Iu, todél yra mokslininkuy, tyrusiy, kaip veikia atitinkami psichologijos mokslo
objektai. Pavyzdziui, H. Aarts ir A. Dijksterhuis (2003) poziiirj vertina kaip tam
tikra automatini procesa, kas savo ontologija yra sicjama su pasamone. Kita
idomu veiksni (veikiau idéja, nes moksliniu lygmeniu ji vis délto nebuvo itin
placiai iSplétota) aptaria F. Heider (1958 m.), teigdamas, kad poziiris { atitinka-
mus produktus priklauso ne nuo vartotojo asmenings patirties, bet nuo to, kokia
patirti su tais produktais jgavo jo teigiamai ir neigiamai vertinami asmenys.
Dar idomesng idéja pasitlé A. G. Greenwald ir M. R. Banaji (1995 m.), kurie
teigia, kad vartotojo pozidiris | produktus priklauso nuo saves vertinimo. Tiesa,
Sis veiksnys yra glaudziai susijes su elgsenos veiksniu, kai kuriy mokslininky
pristatomu kaip savgs suvokimo instrumentas.

Remiantis mokslinés literattiros analize, pozitirio formavimas yra imanomas
keliais esminiais biidais. Mokslingje literatiroje aptariama sistema, kai iSski-
riamos trys pozitirio formavimo veiksniy grupés bei trys pozitrio reik§mes.
Vis délto, ivertinus atliktus mokslinius tyrimus, i$plaukia i§vada, kad pozitirio
formavimo veiksniy skirstymas i tris ar dvi grupes yra daugiau sisteminimo
klausimas, kuris 1§ esmés atskleidzia tik atitinkamy veiksniy grupes ir leidzia
lengviau susipazinti su $ia mokslo Saka. Tiriamoje rinkodaros literatliroje visos
veiksniy grupés yra vertinamos tik kaip pagalbinés. Dél Sios priezasties, remian-
tis atlikta mokslinés literatiiros analize, kaip pozifirio formavimo instrumentai
gali bliti vertinami visi veiksniai, kurie buvo analizuojami §iame publikacijos
skyriuje. Nepaisant to, kad skirtingose situacijose skirtingi poziiiri formuojantys
veiksniai gali turéti skirtingo stiprio poveiki pozitiriui, paties poveikio fakto,
remiantis atlikta analize, negalima atmesti nei vienu atveju.
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3. Poziirio j uzsienio produktus formavimo ypatumai

Remiantis atlikta poziiirio formavimo analize, i$plaukia iSvada, kad pozifirio
formavimui gali biiti naudojami pakankamai jvairGs veiksniai, kuriy dauguma
gali bti priskirti trims grupéms: elgesio, kognityvizmo ir emocijy veiksniai.
Vis délto poziiiris | uzsienio produktus tam tikroje Salyje yra siejamas su etno-
centrizmo laipsniu Salyje. Etnocentrizmo savoka pirma karta atsirado kulta-
rologijos moksle (etno — tauta, kultira; centrum — centras). Savo originaligja
prasme etnocentrizmas reiskia savos kultiiros garbinima. Sia koncepcija puikiai
atskleidzia M. Harris (1998), teigiantis, kad etnocentrizmas yra tikéjimas, jog
savi elgesio modeliai visada esa normaliis, natiiralis, puikis ir reikSmingi, o
svetimi, nes kitokie, — laukiniai, nezmoniski, bjaurts ir iracionallis. Autoriaus
teiginio branduolys gali biiti pritaikomas ir produkty atvejui.

Pozitrrio i uzsienio produktus formavimas prasideda nuo $alies specifikos
ivertinimo. I. Vida ir A. Fairhurst (1999) bei G. Balabanis ir kity (2001) atlikti
tyrimai atskleidzia, kad skirtingose $alyse etnocentrizmo poveikis yra skirtingas.
Tai reiskia, kad Salyje susiformavusi kultiira, subkultiiros ir visuotiné patirtis
yra svarbiis veiksniai, kurie privalo biiti jvertinti pozidrio formuotojy. Funda-
mentaliai vertinant, pozitris { uzsienio produktus susiformuoja kaip atitinkamas
asmeninés ir visuomeneés patirties atsakas | uzsienio produktus. Mokslingje
literatiiroje, nagrinéjant etnocentrizma, dazniausiai yra vertinami uZsienio pro-
duktai dviem biidais:

— COO (produkto kilmes Salis);
— COI (produkto kilmés Salies ivaizdis).

Jeigu vartotojui yra svarbu, kurioje $alyje pagamintas produktas (arba is ku-
rios yra kildinamas), dazniausiai tai reiskia, kad vartotojas jaucia palankuma tam
tikrai 3aliai. Sis palankumas gali bti siejamas su keliais galimais veiksniais:

— turima patirtis su kilmés Salimi panasiy produkty srityje;

— vartotojui Salis yra zinoma (teko joje lankytis, patraukli kultira, patraukli
jos vykdoma politika ir pan.);

— faktiniai liikesciai dél produkto ypatybiy;

— emocinis $alies patrauklumas;

— i8ankstinis nusistatymas.

Matyti, kad poveiki poziiiriui { uzsienio produkta jo kilmés Salis turi tiek
per emocijy, tiek per elgsenos, tiek per patirties veiksnius. Atlikti mokslininky
tyrimai patvirtina $i fakta: pavyzdziui, M. Supphellen ir T. Rittenburg (2001)
tyrimas su lenky vartotojais atskleidé¢, kad lenkai, matydami uZsienio produkty
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reklamas, jas vertina skeptiskai, nes mano, kad uzsienio produktai yra prastesnés
kokybés. Tyrimas net atskleidé, kad etnocentriski vartotojai neturi motyvacijos
gilintis { reklama ir jos poveikis yra nedidelis. Sis autoriy tyrimas jrodo i$anks-
tinio nusistatymo itaka. Dél Sios priezasties praktikoje daznai uzsienio prekeés
zenklai iZengia i rinka pirmiausia per vieSuosius ry$ius, o tik po to pradeda nau-
doti agresyvia rinkodaros komunikacija. Taip uzsienio prekés zenklai susilaukia
mazesnio pasipriesinimo.

Vertinant racionaliai, patirties veiksnys yra pats svarbiausias, nes dazniausiai
pozitiris { uzsienio produktus yra kildinamas i tam tikros patirties, susijusios su
produkty kilmés salimi arba kitais Salies produktais. Emocinis veiksnys dazniau-
siai veikia kaip jau turimos tam tikros patirties rezultatas, nesiekiant jsisamoninti
ar kitaip samonés lygmenyje suvokti produkto pasirinkimo priezastingumo.
Be to, jis, remiantis A. Endriulaitienés ir V. Martisiaus (2007) monografijoje
sprendimy priémima lemianéiy veiksniy analize, atlicka svarby vaidmenti prii-
mant kasdienius sprendimus bei susidarant poziiiri. Autoriai taip pat teigia, kad
emociniy veiksniy poveikio stiprumas bei bruozai priklauso nuo kultiiros ir visy
vidiniy vartotojy charakteristiky (pvz., sociodemografinés padéties).

Vienas svarbiausiy kriterijy, lemianciy pozifir] { uzsienio produktus, yra var-
totojy pozitiris | kultlira bei jy priklausymas atitinkamai kultiirai ir subkultiirai.
0. Kucukemiroglu (1999) nustaté, kad neetnocentriski vartotojai turi palankesni
pozitiri { uzsienio produktus nei etnocentriski. D¢l §ios prieZasties, formuojant
pozidiri i uzsienio produktus, tikslinga ivertinti etnocentrizmo lygi bei etnocen-
trizma lemiancius veiksnius. Anot etnocentrizma plétojanciy populiariausiy
autoriy T. A. Shimp ir S. Sharma (1987), etnocentrizmas yra keturiy dimensijy
koncepcija, kur visy démeny saveika nulemia atitinkama etnocentrizmo lygi
(1 pav.).

Keturias dimensijas i$skiriantis etnocentrizmo modelis (1 pav.) yra tikslus,
nes jis akcentuoja visus galimus motyvus, kodél gali biiti teikiamos itin didelés
preferencijos savo Salyje pagamintiems produktams. Tai:

— ckonominiai veiksniai;
— psichologiniai veiksniai;
— politiniai veiksniai;

— demografiniai veiksniai.

[vertinus Salies vartotojy etnocentrizmo laipsni, tikslinga pritaikyti tinkama
komunikacijos strategija, kuria taikant buity formuojamas palankus poziiiris
i uzsienio produktus. Jeigu Salis pasizymi aukstu etnocentrizmo lygiu, tada,
remiantis J. Reardon ir kity (2005) atlikto tyrimo rezultatais, tikslinga plétoti
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prekes zenklus be masiniy reklaminiy kompanijy, nes natiiraliai, per kokybg ir
teigiama patirti, susiformuojanc¢iam uzsienio prekés zenklui etnocentrizmu pa-
siZymintys vartotojai néra nusiteikg priesiskai. Tai jrodo, kad pozitrio { uzsienio
produktus formavimui didziausia poveiki turi vartotojy patirtis bei iSankstiniai
nusistatymai.

1 pav. Etnocentrizmo sudedamosios dalys (Shimp, Sharma, 1987)

Fig. 1. The concept of ethnocentrism (Shimp ir Sharma, 1987)

Vertinant praktinj publikacijos indélj ir publikacijos temos plétojima toles-
niuose tyrimuose galimybés neribotos. Sékmingai jgyvendinti rinkodaros planus
Salyje yra imanoma tik tinkamai jvertinus ir iSnaudojus publikacijoje pateikiamus
poziiirio formavimo elementus. Vis délto praktinis viso to panaudojimas turi biiti
integruotas daugiakriteriy sprendimy priémimo modeliuose, kurie yra iSnagrinéti
mokslinése publikacijose (Ginevicius 2006; Peldschus 2009; Liu 2009). UZsienio
produkty pateikimas rinkoms taip pat turéty biiti nagriné¢jamas daugiakriteriais
produkty kokybés algoritmais (Pabedinskaité, Vitkauskas 2009). Pozitiri formuo-
jantys veiksniai bei etnocentrizmas, siekiant uztikrinti projekty sékminguma,
turéty buti jtraukti { matematiniy daugiakriteriy algoritmy modelius.

Vertinant straipsnyje nagrinéjamos temos galimybes plétoti teorinéje plotmé-
je, visy pirma vertinant Lietuvos rinkodaros mokslo idirbj, kurio pagrindiniai
atributai ir specifika atsiskleidzia V. P. Pranulio (2008) publikacijoje, Lietuvos
mokslininky moksliniai darbai bei atlikti tyrimai, integruoti su Sioje publika-
cijoje nagrinéjama tema, sukelty sinergijos efekta ir atsirasty galimybiy toliau
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plétoti mokslines temas integruotai. Mokslininky parengtos publikacijos apie
imoniy rinkodaros sprendimus veikiant uzsienio rinkose (Alimiené, Kuvykaité
2008), apie pakuotés poveiki vartotojo sprendimui (Butkeviciené et al. 2008) bei
publikacijos temos plétojimo kryptys — jungti aptariamas problemas su kitais
rinkodaros mokslo tiriamais objektais.

4. |ISvados

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, poziliri formuojanéiy veiksniy
yra daug, ir skirtingi autoriai juos i$skiria skirtingus. Didzioji dalis visy $iu
veiksniy yra skirstoma i tris grupes: 1) kognityviné bazé; 2) emocijos; 3) elgsena.
Vis délto visi svarbiausi veiksniai negali biiti suskirstyti { pagrindines grupes.
Remiantis atlikta mokslinés literattiros analize, didelés jtakos pozitriui turi
tokie veiksniai kaip iSankstinis nusistatymas bei faktiniai ltikesc¢iai. Vertinant
fundamentaliai, dauguma nagrinéjamy veiksniy persipina, todél ju skirstymas
1 grupes yra netikslingas.

Atlikus galimy poziirio reik§miy analizg, nustatyta, kad klasikingje pozitirio
formavimo literatiiroje yra naudojamos dvi reikSmeés pozitiriui apibiidinti: gera ir
bloga. Vélesni atradimai ir mokslininky atlikti tyrimai prapléte klasikini pozitiri,
todel remiantis atlikta analize, yra galimos keturios poziiirio reikSmes: 1) teigia-
ma; 2) neigiama; 3) indiferentiska; 4) ambivalentiska. Pirmosios dvi reikSmés
yra klasikinés, tre¢ioji rodo abejinguma, o ketvirtoji yra pirmyjy dviejy reikSmiy
samplaika, kai deklaruojamas vienas pozitiris, o realybéje vyrauja priesingas.

Atlikus mokslinés literattiros analizg, nustatyta, kad pozitiris | uzsienio pro-
duktus yra veikiamas visu pozitiriui itakos turin¢iy veiksniy. Ta¢iau atskleista,
kad didelés jtakos turi ir kult@riniai aspektai: pozitris { uzsienio produktus yra
nulemtas ne tik jprasty ji formuojanciy veiksniy, bet ir etnocentrizmo poveikio.
Vartotojy etnocentrizmas gali buti priezastis, kodél vartotojai, net neturintys
su produktu susijusios tiesioginés patirties, turi iSankstinius nusistatymus bei
faktinius likescius jo atzvilgiu. Pozitris i uzsienio produktus dar priklauso ir
nuo COO bei COI, kas daznai yra paremta tik kultirine patirtimi bei komu-
nikacija. Remiantis atliktais tyrimais, palanky poziiirj { uzsienio produktus
etnocentrizmu pasizymintiems vartotojams geriausia formuoti suteikiant jiems
geros patirties.
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THE PECULIARITIES OF ATTITUDE FORMATION
TO FOREIGN PRODUCTS

V. Pauksté, M. Normantas, L. Normantiené
Summary

Nowadays the attitude formation is one of the most popular topics in marketing literature.
However, in the scientific literature there are many publications, which exclude different
factors. Despite this fact, in scientific literature there are not a lot of publications about
attitude formation to foreign products. In this publication scientific literature analysis of
attitude, attitude formation and ethnocentrism is accomplished. This publication discloses
the main attributes of attitude formation to foreign products. According to the results, the
customers‘ experience has the biggest influence on attitudes to foreign products. Also,
it was found, that other attitude formation factors have an influence on attitude, but the
influence is small when customers are ethnocentric.

Keywords: attitude, ethnocentrism, attitude formation, foreign products.
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