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Santrauka. Straipsnyje analizuojama prekés kilmés $alies ir prekés Zenklo kilmés $alies jtaka vartotojo pozitriui. Plétojantis
globalizacijai vis gauséja binacionaliniy arba hibridiniy prekiy, kuriy gamybos vieta ir prekés Zenklo kilmés $alis skiriasi,
tad gamintojams ir marketingo specialistams svarbu suprasti, kokig jtaka daro jvairiis prekés zenklo ir prekés kilmés $aliy
deriniai, kaip pagal juos pritaikyti marketingo strategijas. Svarbu nustatyti, ar prekés kilmés $alies ir prekés Zenklo kilmés
$alies jtaka vartotojo pozitiriui yra tapati jvairiose prekiy kategorijose, ar vartotojo jautrumas kity jtakai yra poziario j prekes,
kuriy kilmés $alis ir prekés zenklo kilmés $alis i§sidésto jvairiai, moderatorius. Atlikta struktarizuota apklausa leido nustatyti
vartotojy pozitrj j prekes, kuriy kilmés $alys ir prekiy Zenkly kilmés $alys jvairios, atsizvelgiant j prekiy kategorijas ir vartotojy
jautrumg kity jtakai.

Reik$miniai Zodziai: prekeés kilmés $alis, prekés Zenklo kilmés salis, vartotojo poziuris, prekés kategorija, vartotojo jautrumas
kity jtakai.
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Abstract. Increasing number of binational and hybrid products draws attention not only to the products’ country of origin
(COO), butalso to the country of brand origin (COBO). Although the impact of COO on consumers’ attitude towards products
has been studied for decades, the COBO impact on consumer has become scholars’ interest only recently. Also it is important
to determine, are there other moderators of COO and COBO impact on consumers’ attitude, for example, product category
(low vs high involvement) and consumers’ susceptibility to interpersonal influence (low vs high).

The main purpose of this paper was to examine the impact of COO and COBO on consumer attitude towards the product,
and to determine whether it depends on product category and consumer’s susceptibility to interpersonal influence. Literature
research has revealed that there is no common agreement on whether product category (high vs low involvement) influences
COO or COBO importance on consumers’ decisions. There are arguments that consumers are more concerned about countries
of origin when choosing high involvement product, however, other data suggests that selecting low involvement products both
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countries of origin are also important. It suggests the need for additional research. No data was found on interaction between
COO and COBO and consumer susceptibility to interpersonal influence, thus our research fills the gap.

135 students were asked to fill in a questionnaire, which contained questions about consumer’s attitude to two products -
photo camera (high involvement category) and toothpaste (low involvement category), indicating the particular COO and
COBO of both products. To avoid carry-over effects, each respondent saw only one kind of COO and COBO combination
(both countries are developed; both countries are undeveloped; developed COO vs undeveloped COBO country, and unde-
veloped COO vs developed COBO). Consumer’s susceptibility to interpersonal influence was measured using SNI scale by
Bearden et al. (1989).

Results indicate, that consumers have a different attitude towards products with different COO and COBO combinations.
Moreover, the consumer’s attitude towards products with different country of origin and brand origin combinations does not
depend on product category. However, it is dependent on consumer susceptibility to interpersonal influence. These results
of the study could give useful guidelines to manufacturers that intend to change either country of manufacturing or country
of corporate ownership.

Keywords: product country of origin, brand country of origin, consumer attitude, product category, consumer susceptibility

to interpersonal influence.

1. Ivadas

Prekeés kilmeés $alis neabejotinai daro jtakg vartotojo pozit-
riui j preke. Ji buvo pripazjstama kaip svarbus tarptautinés
prekybos veiksnys jau prie$ §imtg mety. Septintame desim-
tmetyje $i tema sulaukeé didelio démesio vartotojy elgsenos
publikacijose ir tapo viena i$ labiausiai marketingo moksle
tiriamy temy (Jin, Chansarkar 2006). Taciau tik visai nese-
niai pradétas kreipti démesys j tai, kad prekés kilmés $alis
nebutinai sutampa su prekés zenklo kilmés $alimi (o $i taip
pat reik§mingai veikia vartotojo poziirj), dél to darby $ia
tema yra nedaug (Thakor, Lavack 2003). Paprastai jmonés
j trecigsias $alis perkelia tik prekés gamybg ar atskiras jos
dalis, centrine buveine islaikydamos istorinéje, dazniausiai
gerai iSsivysciusioje valstybéje, o tai reiskia, kad islaiko-
ma ir prekés Zenklo kilmés $alis. Ypa¢ tai budinga gerai
Zinomiems tarptautiniams prekiy zenklams. Vartotojas
daugeliu atvejy sieja zinomy prekiy Zenkly prekes su $iy
prekiy zenkly kilmés $alimi, nekreipdamas démesio j tai,
kur preké pagaminta. Todél ne maziau svarbu suprasti ne
tik pacios prekeés, bet ir prekés zenklo kilmés $alies jtaka
vartotojo poziuriui j preke, jy tarpusavio saveika bei jo
priklausomybe nuo atskiry veiksniy. Batent tokiy darby
pasigendama mokslinéje literataroje.

Svarbiis veiksniai, galintys paveikti vartotoju pozitrj i
prekes i$ jvairiy $aliy, zenklinamy jvairios kilmés prekiy
zenklais, yra prekeés kategorija (auksto ar zemo jsitraukimo)
bei vartotojo jautrumas kity jtakai.

Sio straipsnio tikslas - istirti prekés kilmés 3alies ir pre-
kés zenklo kilmés $alies jtaka vartotojo pozitriui j preke
ir jos priklausomybe nuo prekiy kategorijos ir vartotojo
jautrumo kity jtakai.

2. Literaturos apzvalga ir hipotezeés

2.1. Skirtumai tarp prekes kilmeés Salies ir prekeés Zenklo
kilmés $alies

Prekés kilmés $alies jtaka vartotojo pozitriui yra gana
placiai i$nagrinéta tema. Vieningai pripazjstama, kad apie

daugelj valstybiy ir i§ jy importuojamy prekiy yra susi-
formave tam tikri stereotipai, veikiantys vartotojy elgseng
(Kim 1995). Pozitiris j valstybe ir pozitris j i$ jos kilusias
prekes paprastai koreliuoja (Kinra 2006). Stereotipai apie
$alj daugeliu atvejy priklauso nuo jos ekonominio issi-
vystymo lygio, todél daznai prekes, kilusios i§ industriniy
valstybiy, sukelia vartotojui teigiamy asociacijy, taigi yra
vertinamos palankiau nei kilusios i$ besivystanciy $aliy
(Kim 1995; Srinivasan et al. 2003). Jtakos turi ne tik ben-
dras Salies i§sivystymo lygis, bet ir jos jvaizdis, veikiantis
vartotojo nuomone tiek apie jo vartojamas, tiek apie visiskai
naujas prekes (Agarwal, Sikri 1996). Taip pat svarbus $alies,
kaip tam tikros prekeés kategorijos gamintojos, jvaizdis, nes
jis tiesiogiai veikia vartotojy poziurj j prekes ir jy lojaluma
(kosmetika ir vynas - Pranciizija, automobiliai ir buitiné
technika — Vokietija, avalyné - Italija, telefonai — Suomija)
(Casas, Urbonavicius 2007). Vartotojui prekés kilmés $alis
svarbi net tuomet, jei §i preké turi stipry globaly prekés
zenkla (Tse, Gorn 1993).

Kadangi $iuolaikinéje rinkoje dél geografiskai placiai
paskirstyty gamybos etapy (zaliavy iSgavimo, detaliy ir
komponenty gamybos, surinkimo, pridétinés vertés sutei-
kimo per prekinj Zenkla ir t. t.) sudétinga vienareik$miskai
nustatyti prekés kilmés salj, laikoma, kad tiksliausia prekeés
kilmés $alimi vadinti ta $alj, kurioje ji pagaminta arba su-
rinkta (visiskai ar daugiausia). Si $alis gali sutapti su galu-
tinio surinkimo $alimi arba pagrindinés biistinés buveine.
Paprasciausia prekés kilmés $alimi laikyti ta, kuri parasyta
ant made-in etiketés (Al-Sulaiti, Baker 1998).

Kiek kitaip yra su prekés zenklo kilmés salimi. Prekés
zenklo kilmés Salimi laikytina ta valstybé, kurioje yra
pagrindiné preke gaminancios jmonés buveiné (Thakor,
Lavack 2003) arba nebatinai ji, bet uz prekés zenklo mar-
ketingg atsakingas padalinys (Johansson et al. 1985).

Prekeés zenklo kilmés $alis gali skirtis nuo prekés ga-
mybos vietos arba vartotojy numanomos prekés gamybos
vietos. Vartotojo numanoma prekeés zenklo kilmeés $alis gali
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skirtis nuo tikrosios kilmés $alies dél ziniy trikumo, nepa-
kankamo kilmés $aliai budingy bruozy, pristatant prekés
zenkla, iSry$kinimo arba dél tikslingy korporacijy veiksmy
siekiant paslépti tikraja prekeés zenklo kilmés $alj (Thakor,
Kohli 1996). Kartais pasitaiko atvejuy, kai vartotojai puikiai
zino prekés gamybos vieta, taciau jos nelaiko prekés zenklo
kilmés vieta. Pavyzdziui, tam tikri ,,Honda“ automobiliy
modeliai, nors ir gaminami JAV, daugumos vartotojy yra
laikoma japoniskais automobiliais (Thakor, Kohli 1996).
Idomu ir tai, kad kai kuriais atvejais prekés zenklo kilmés
$alimi vartotojo sgmonéje gali tapti ne valstybé, o regionas
ar konkreti vietové, pvz., ,,Svyturys® vartotojy sgmonéje yra
ne tik lietuviskas alus, bet Klaipédos krasto alus. Tiriant
prekeés kilmés $alj, $alimi laikoma visa valstybé kaip vienas
vienetas ir dazniausiai lyginamas vartotojy suvokimas apie
tam tikros prekés kokybe, atsizvelgiant j tai, kur ji buvo
pagaminta (Thakor, Kohli 1996).

Prekés zenklo kilmés Salis vartotojo samonéje, kaip ir
prekeés kilmés Salis, daznai siejama su pacios $alies jvaizdziu.
Tiek prekés kilmés salis, tiek prekés zenklo kilmés $alis var-
totojo samonéje tampa surogatiniais kokybés indikatoriais
greta kainos, pakuotés, paskirstymo kanalo jvaizdzio, prekeés
zenklo, garantiju. Bartra et al. (2000) iskélé ir patvirtino
hipoteze, kad prekeés zenklo kilmés $alis yra svarbi vartotojui
tada, kai jis maZiau susipazines su prekiy kategorija.

Atkreiptinas démesys j tai, kad prekés Zenklo kilmés
$alis nesikeicia prekés gamyba perkélus j kitg $alj. Galima
i$vesti paralele apie Zmogy - lietuvis, daug laiko pralei-
dziantis Anglijoje, netampa anglu. Taigi prekés zenklo
kilmeés $alis neturi sutapti su uzrasu ,,Pagaminta X“ (ang.
made-in X) prekés etiketéje. Sis skirtumas ypa¢ svarbus,
kai didéja gamybos apimtis of$orinése kompanijose, tarp-
tautinése bendrovése. Pavyzdziui, Taivanio gamintojai
surenka gaminius Compagq prekés zenklu zenklinamiems
kompiuteriams naudodami komponentus, pagamintus tiek
Taivanyje, tiek Piety Koréjoje, tiek kitose valstybése. Tada
Thakor ir Kohli (1996) sitlo tiesiog isskirti ,,komponenty
kilmés $alj, ,,surinkimo kilmés $alj*

Kai kurie tyrimai rodo, kad prekeés zenklo kilmés $alis
gali turéti didesne jtaka vertinant preke nei prekeés kilmés
$alis (Hui, Zhou 2003). Yra duomeny, rodanciy, kad tais
atvejais, kai Zinoma prekés zenklo kilmeés $alis, prekés
kilmés Salis vartotojo pasirinkimui nedaro jokios jtakos
(Thakor, Lavack 2003).

Vis délto vertinant prekés Zenklo kilmeés $alies svarbg
ir galimg jtaka vartotojo poziariui j preke, atkreiptinas dé-
mesys j tai, kad daznai vartotojas nesugeba nustatyti prekés
zenklo kilmés $alies. G. Balabanis ir A. Diamantopoulos
(2008), tyre vartotojy gebéjima identifikuoti prekeés zenklo
kilmés $alj, pateiké Didziosios Britanijos vartotojams 13
buitinés technikos, kurig galima jsigyti $ioje $alyje, prekeés
zenkly. Paaiskéjo, kad né vienas vartotojas nezinojo visy
prekeés zenkly kilmés, ir tik 2 proc. sugebéjo jvardinti 9 ar
daugiau prekiy zenkly kilmés $alis. Todél galima teigti,

kad esant neaiskiai iSreikstai prekés Zenklo kilmés $alies
komunikacijai, sunku prognozuoti vartotojo poziurj i pre-
ke — vartotojas gali neatpazinti prekés zenklo kilmés $alies
ar susieti jj su kita $alimi.

Apibendrinant galima teigti, kad apie daugelj valstybiy
susidaro tam tikri stereotipai. Daznai labiau i$sivysciusiy
kilmés $aliy prekés vertinamos palankiau nei maziau is-
sivysciusiy. Straipsniy autoriai sutinka, kad palanki nuo-
mone¢ apie kilmés $alj lemia palankig nuomone apie i$ jos
kilusia preke. Todél tikimasi, kad lyginant vartotojo pozitrj
i preke, kurios kilmés $alis ir prekés zenklo kilmés $alis
sutampa ir yra i$sivysciusi valstybé su poziariu j preke,
kurios jos kilmés $alis ir prekés Zenklo kilmés $alis sutampa
ir yra neissivysciusi valstybé, vartotojo pozitris reik§mingai
skirsis. Ta¢iau jJdomiausia pazvelgti, ar susidaro reik$mingi
pozitrio j preke skirtumai, kai prekés kilmés $alis ir prekeés
zenklo kilmés $alis nesutampa, ir viena i$ jy yra issivysciusi
valstybé, o kita - ne. Formuluojama tokia hipotezé:

H1: Vartotojo poziuris i preke reik§mingai skiriasi
tuomet, kai skiriasi $ios prekés kilmés $alies ir prekés
Zenklo kilmés $alies kombinacijos: (1) ir prekés, ir pre-
keés zenklo kilmeés $alis iSsivysciusi; (2) ir prekeés, ir prekeés
zenklo kilmeés $alis neissivysciusi; (3) prekeés Zenklo kilmés
$alis i8sivysciusi, o prekés kilmés $alis nei$sivysciusi; (4)
prekeés kilmeés $alis i$sivysciusi, o prekés zenklo kilmés $alis
neissivysciusi.

2.2. Prekés kilmes $alies ir prekés Zenklo kilmés
Salies jtakos vartotojy poziuriui priklausomybé nuo
jsitraukimo j prekés kategorijq laipsnio ir vartotojo
jautrumo kity jtakai

Jtakos vartotojo suvokimui apie preke neabejotinai turi
ne tik prekés zenklo kilmeés $alis, bet ir pats prekés zenklo
jvaizdis (Dongdae, SangWook 1999), prekeés atitiktis var-
totojo likes¢iams (Liu, Johnson 2005), socialiniai veiksniai
(Paswan, Sharma 2004) bei kiti kintamieji, maZinantys ar
didinantys prekés kilmés $alies ar prekés zenklo kilmés
Salies jtaka (Zhang 1997).

Veiksnys, neabejotinai darantis jtakos prekés suvokimui,
yra jsitraukimo j preke laipsnis, apibudinantis tai, kad vienos
prekiy kategorijos vartotojui yra svarbesnés negu kitos,
jos reik$mingesnés individo gyvenime ir kuria tam tikra
santykj su pasauliu. Bene Zinomiausias prekiy skirstymas
j keturias kategorijas yra FCB modelis (Vaughn 1980). Juo
remiantis prekés skirstomos pagal auksta ir Zemg jsitrau-
kimo lygj ir mastyma arba jausmus, dominuojancius jas
renkantis. Jsitraukimas j prekeés kategorija daznai yra susijes
su prekeés ilgalaikiSkumu ir suvokiama rizika, ypac finansine,
taip pat su prekés svarba vartotojy ego (Traylor 1981).

Ne visy prekiy kategorijy zenklo kilmés $alis ir pre-
kés kilmés $alis vartotojui prekés yra svarbios. Z. Jin ir
B. Chansarkar (2006), kaip ir R. Pappu, G. Quester (2006)
patvirtino, kad vartotojo preferencijos prekés zenklo kil-
meés atzvilgiu priklauso nuo prekiy kategorijos. Pavyzdziui,



Verslas: teorija ir praktika, 2009, 10(1): 38-46

41

rinkdamasis aukstyjy technologijy gaminius, vartotojas
pageidauja, kad prekés zenklo kilmés $alis buty i$sivys-
¢iusi valstybé, o rinkdamasis tokias prekes kaip tam tikras
agrokulttiras ar suvenyrus vartotojas pageidauja, kad prekés
zenklas bty vietinés kilmeés. Sis teiginys netgi gali bati
susiaurintas. Pappu ir Quester (2005) teigia, kad varto-
tojai samonéje yra susikire tam tikry prekiy - valstybiy
asociacijas, t. y. tam tikros kategorijos prekeés i$ tam tikros
valstybés yra vertinamos geriausiai.

Nors i§ pirmo zvilgsnio prekés kilmés $alis ypa¢ svarbi
auksto jsitraukimo lygio prekiy kategorijoms, yra duomeny,
rodanciy, kad ir renkantis zemo jsitraukimo lygio prekes,
prekés kilmés $alis ne maziau svarbi (Ahmed et al. 2004).

I$analizavus literatarg apie kilmés $alis ir prekiy kate-
gorijas, matyti, kad apibendrintos nuomonés apie prekiy
kategorijos svarbg, vartotojui vertinant prekes, néra. Vieni
autoriai teigia, kad kilmés $alys svarbesnés auksto jsitrauki-
mo lygio prekiy kategorijoms, kiti teigia, kad kilmés $alys
Zemo jsitraukimo lygio kategorijose ne maziau svarbios nei
auksto jsitraukimo lygio. Todél svarbu issiai$kinti, ar nuo
prekiy kategorijos priklauso kilmés $aliy jtaka vartotojo
pozitriui j preke. Keliama $i hipotezé:

H2: Prekés kilmés salies ir prekés zenklo kilmés salies
jtaka vartotojo poziiiriui j preke priklauso nuo vartotojo
jsitraukimo i preke laipsnio.

Jautrumas kity jtakai - tai viena i§ asmeniniy vartotojo
savybiy ir svarbus vartotojo elgsenos veiksnys. Vartotojo
jautrumas kity jtakai apibréziamas kaip poreikis identifi-
kuotis su kitais, pagerinti savo jvaizdj naudojant tam ti-
kras prekes ar prekés zenklus, arba kaip noras atitikti kity
lukescius, t. y. kaip pastangos jgauti socialinj pripazinima.
Jautrus kity jtakai vartotojas bijo patirti socialinj nepripa-
zinima, kuris atsiranda, kai individui nepavyksta palikti
kitiems norima jspudj arba kai tikslinei auditorijai palieka-
mas prastas jspudis (Wooten, Reed 2004; Netemeyer et al.
1992). Taip pat viena i§ svarbiy savybiy, susijusi su vartotojo
jautrumu kity jtakai ir lemianti prekeés ar prekés zenklo pa-
sirinkima, yra zmogaus pasitikéjimas savimi. Tyrimai rodo,
kad maziau pasitikintys savimi Zzmonés dazniau sutinka su
kity pasitlymais, norédami i$vengti socialinio nepritarimo
(Bearden et al. 1989). Taigi siekiant parduoti preke tokiam
vartotojui deréty pabrézti, kad kilmés $alis — tai svarbi pre-
kés savybé ir kad daugelis Zzmoniy parduodamos prekés
kilmeés $alj vertina teigiamai.

Iki Siol néra nustatyta, ar jautrumas kity jtakai gali pa-
veikti vartotojo pozitrj i prekes, kuriy kilmés $alis ir prekés
zenklo kilmés $alis sutampa (abi yra arba issivysciusios,
arba neissivysciusios) bei nesutampa (viena is kilmés $a-
liy - i8sivysciusi, kita — ne). Jautrus kity jtakai vartotojas
gali vertinti prekes, kilusias i$ tam tikry $aliy, visiSkai kitaip,
nei nejautrus. Todél keliama hipotezé:

H3: Prekés kilmés salies ir prekés zenklo kilmés salies
jtaka vartotojo poziiiriui j preke priklauso nuo vartotojo
jautrumo kity jtakai.

3. Tyrimo metodologija

Siekiant nustatyti, ar vartotojy poziiris j prekes, kuriy
kilmeés $alys ir prekés zenklo kilmés $alys yra iSsivysciu-
sios arba neissivysciusios, arba ir tokia, ir tokia, buvo at-
likta struktarizuota apklausa. Sniego kamuolio atrankos
principu elektroniniu badu buvo apklausti 135 studentai.
Vienalytés socialinés grupés pasirinkimas leido eliminuoti
socialiniy veiksniy jtakg poZitriui j tiriamas prekes, taciau
deréty jvertinti, kad tyrimo rezultaty pritaikymas kitoms
socialinéms grupéms yra su tam tikromis i$lygomis.

Buvo tiriama, koks yra vartotojo pozitris j dvi skirtingo
jsitraukimo lygio (auksto ir Zemo) prekes — fotoaparatg ir
danty pastg, kai jy padiy ir jy prekés Zenklo kilmés $alys
sutampa (abi i$sivysciusios arba abi nei$sivysciusios) arba
nesutampa (kilmeés $alis — i$sivysciusi, prekés Zenklo kilmes
$alis — neissivysciusi arba kilmés $alis — nei$sivysciusi, o
prekés zenklo kilmés $alis - i$sivysciusi). Fotoaparatui ir
danty pastai buvo parinktos skirtingos kilmés salys: fo-
toaparatui i$sivysciusia $alimi buvo parinkta Japonija, o
neidsivysciusia — Taivanis, danty pastai i§sivysciusi $alis -
Vokietija, neissivysciusi - Kinija. Abiem prekéms buvo
priskirti fiktyvas prekiy zenklai Raxin ir Laxin, kurie yra
trumpi, skambis, neturintys prasmingy asociacijy lietu-
viy ir angly kalbomis, dél to negaléje reik§mingai paveikti
vartotojo pozitrio j prekes.

Siekiant i$vengti perkélimo efekto (angl. carryover ef-
fect), kai respondentas, kelis kartus jsigilindamas j tg pacia
situacijg su nedaug pakeistais kintamaisiais (pvz., ta pati
preké ir vis kitos kilmés $alys), ilgainiui nebegali pateikti
objektyvaus situacijos vertinimo, nes jj veikia ankstesnés
situacijos, vienas respondentas maté tik vieng anketos vari-
antg su abiem prekémis. Pvz., respondentas turéjo vertinti
tik fotoaparata, kurio kilmeés $alis ir prekés zenklo kilmeés
$alis yra Japonija, ir tik danty pasta, kurios kilmés $alis -
Kinija, o prekés zenklo kilmés $alis — Vokietija. Tokiu badu
buvo sudaryti keturi anketos variantai, daugmaz tolygiai
paskirstyti tarp 135 respondenty.

Tyrimo nepriklausomi kintamieji buvo $ie:
1. Prekés kategorija (auksto ar zemo jsitraukimo lygio).

Respondenty buvo prasoma vertinti fotoaparatg ir

danty pasta.

2. Prekés kilmés $alies ir prekés zenklo kilmés $alies
kombinacija ((1) abi kilmés $alys yra issivysciusios,
(2) abi kilmés Salys yra nei$sivysc¢iusios), (3) prekés
kilmeés $alis neissivysciusi, o prekés zenklo kilmés $alis
issivysciusi, (4) prekeés kilmés salis issivysciusi, o prekés
zenklo kilmés $alis neissivysciusi). Respondentams
prie atitinkamy klausimy buvo tiesiogiai nurodoma,
i$ kokiy $aliy yra kilusi jy preké ir jos prekés zenklas,
ir prasoma jg jvertinti.

3. Vartotojo jautrumas kity jtakai, matuotas naudojant j
lietuviy kalbg i$verstg (ir patikrintg atgaliniu vertimu)
Bearden et al. (1989) publikuota Imlumo kity jtakai
skale (angl. Susceptibility to Interpersonal Influence, SNI
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scale). Bendras vartotojo jautrumas buvo nustatomas
kaip visy septynbalés skalés teiginiy vertinimy (nuo
,Visiskai nesutinku® iki ,,Visiskai sutinku“) vidurkis. Ve-
liau respondentai, vadovaujantis Bearden et al. (1989)
metodika, buvo suskirstyti i dvi grupes — jautrius ir ne-
jautrius kity jtakai — pagal mediana, kuri buvo lygi 3.
Tyrimo priklausomas kintamasis buvo vartotojo pozii-
ris j preke, matuotas kaip i$vestinis rodiklis pagal Srinivasan
et al. (2003) rekomendacija atsizvelgti j tai, kaip vartotojas
reitinguoja i$ tam tikros Salies kilusiy prekiy savybes ir savo
norg jsigyti tokia preke. Kadangi buvo tiriamas pozitris j
dvi skirtingas prekes, respondenty buvo prasoma jvertinti
skirtingas atitinkamy prekiy savybes septynbale skale: fo-
toaparatui - technologijas, kokybe, aptarnavima, prestiza ir
norg jsigyti, o danty pastai - gerg danty apnasy nuvalyma,
gera apsaugg nuo danty akmeny susidarymo, danteny ligy
ir kt., kokybiskas medziagas, malony skonj ir norg jsigyti.
Abiejy matavimo skaliy patikimumas buvo patikrintas re-
miantis faktorine analize ir klausimy patikimumo analize.
Faktoriné analizé parodé, kad abiem atvejais matuojamas
vienas faktorius, Cronbach a buvo 0,897 poziario j foto-

aparatg matavimo skalei, ir 0,883 - pozitrio j danty pastg
matavimo skalei (itin aukstas skaliy patikimumas).

Taip pat | anketa buvo jtraukti klausimai apie demo-
grafinius respondenty duomenis, siekiant papildomai pa-
tikrinti socialinj imties vienalytiskuma.

4. Tyrimo rezultatai

Taikant dispersine variacijos analize (ANOVA) buvo ana-
lizuojama, ar vartotojy pozidris j prekes, priklausomai nuo
ju kilmés $alies ir prekés zenklo kilmés $alies kombinacijos
ir prekeés kategorijos, yra skirtingas. 2x4 ANOVA (2 prekeés
kategorijos ir 4 kilmés $aliy kombinacijos) analizés rezultatai
rodo, kad susidaro statistiskai reik$mingy skirtumy dél prekeés
priklausymo tam tikrai kombinacijai pagal prekés kilmés $alj
ir prekés zenklo kilmes $alj (F(3;262) = 28,209, p = 0,000), ta-
¢iau ne dél prekés kategorijos (F(1;262) = 3,568, p = 0,060).

Post hoc testas (Bonferroni) nurodé, tarp kuriy prekés
kilmés $alies ir prekes zenklo kilmés $alies kombinacijy
susidaré statistiskai reikémingy skirtumy vertinant auksto
ir Zemo jsitraukimo lygio prekes atskirai (1 lentelé).

1 lentelé. Vartotojy pozitrio j auksto ir Zemo jsitraukimo lygio prekés skirtumai (Bonferroni testas)

Table 1. Differences in consumer attitudes towards high involvement and low involvement products (Bonferroni test)

(I) Prekés (J) Prekeés kilmés Vidurkiy Standartinis Reik§mingumo Vidurkiy Standartinis Reik§mingumo
kilmés $alis  $alis ir prekés skirtumas nuokrypis lygmuo ver- skirtumas nuokrypis  lygmuo ver-
ir prekeés zenklo kilmés (I-]) verti- vertinant tinant auksto (I-J)verti- vertinant tinant Zemo
zenklo Salies kom- nant auksto  auksto jsitraukimo nant Zemo Zemo jsitraukimo
kilmés Salies  binacija jsitraukimo  jsitraukimo  lygio prekes isitraukimo  jsitraukimo lygio prekes
kombinacija lygio prekes lygio prekes lygio prekes lygio prekes
(2)PZKSirKS-ne  1,68834" ,29673 ,000 1,63906" ,30718 ,000
(1) PZKS ir (3) PZKS issivys- 1,09283" ,30939 ,003 1,17923" ,29481 ,001
KS* - igsivys-  ¢iusi, KS - ne
Ciusi Salis (4) K8 issivysciusi, ,80627 ,30939 ,061 1,24616" ,30484 ,000
PZKS - ne
(1) PZKSirKS-i§- -1,68834" ,29673 ,000 -1,63906" ,30718 ,000
e sivysciusi Salis
(Q)PZKSIr = 5) b7k issivys-  —59551 29921 292 ~,45984 29481 727
KS - neissi- v &
vy 1 Ciusi, KS - ne
vysciusi Salis - -
(4) KS i8sivysciusi, -,88207 ,29921 ,023 —-39290 , 30484 1,000
PZKS - ne
(1) PZKSirKS-i- -1,09283" ,30939 1003 ~1,17923" ,29481 ,001
s sivysciusi Salis
‘(;)S;i)uzslfs S () PZKSirKS- 159551 29921 292 45984 29481 727
KS e nelsswysc1u51 SallS
(4) KS i8sivysciusi, -,28656 31177 1,000 ,06694 ,29237 1,000
PZKS - ne
(1) PZKSirKS-i3- -,80627 ,30939 ,061 -1,24616" ,30484 ,000
sivysciusi Salis
(4) KSi8sivys- ~ ) p7kSirKS - 88207 29921 023 ,39290 ,30484 1,000
;nzlls;,g e neiési\iyséviusi Salis
(3) PZKS issivys- 28656 31177 1,000 -,06694 ,29237 1,000

Ciusi, KS - ne

* PZKS - Prekeés Zenklo kilmes alis, KS - prekes kilmes $alis.
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Tiek auksto, tiek Zemo jsitraukimo lygio j preke atvejais
susidaro statistiSkai reik§mingy skirtumy priklausomai nuo
prekés kilmés salies ir prekés zenklo kilmés $alies kombi-
nacijos. Apibendrinant galima patvirtinti pirmaja tyrimo
hipoteze:

H1: Esant skirtingoms prekés kilmés salies ir prekés
Zenklo kilmés Salies kombinacijoms vartotojo poZiiris
i preke reikSmingai skiriasi.

Kaip ir buvo tikétasi, tiek auksto, tiek Zemo jsitraukimo
lygio prekiy kategorijoje statistiskai reikmingy skirtumy
susidaro tarp prekiy, kuriy abi kilmés $alys yra i$sivys¢iu-
sios, ir prekiy, kuriy abi kilmés Salys yra neissivysciusios.

Kai yra auksto jsitraukimo j prekes lygis, reik$mingai
skiriasi poziuris i preke, kurios abi kilmés $alys i$sivys¢iu-
sios, ir pozidris j preke, kurios kilmés Salis neissivysciusi,
nors prekés zenklo kilmés $alis i$sivysciusi. Be to, matyti,
kad reik$mingai skiriasi pozitris j prekes, kuriy kilmés $a-
lis i§sivysciusi (nors prekés zenklo kilmés $alis — ne), ir i
prekes, kuriy abi kilmés Salys neissivysciusios. Tai liudija,
kad auksto jsitraukimo lygio prekiy kategorijoje prekés kil-
meés $alis, tikétina, vartotojui yra reik§mingesné uz prekeés
zenklo kilmés $alj. Ta¢iau jdomu tai, kad néra statistiskai
reik§mingo skirtumo tarp prekiy, kuriy kilmeés $alis i$si-
vysciusi, o prekés zenklo - ne, ir prekiy, kuriy kilmés $alis
neissivysciusi, o prekés zenklo - issivysciusi. Remiantis $iais
rezultatais, galima teigti, kad vartotojas neteikia reik$min-
go skirtumo, kuri i§ kilmés Saliy yra neissivysciusi — bent
vienos jy priklausymas nei$sivysciusiy $aliy kategorijai
menkina vartotojo pozitrj.

Vertinant vartotoju poziirj j Zemo jsitraukimo lygio
preke, atrandama daugiau statistiskai reik§mingy skirtumy,
kai lyginamos prekeés, kuriy abi kilmés $alys yra i§sivysciu-
sios, su prekémis, kuriy kilmés $alys arba skiriasi, arba abi
yra neissivys¢iusios. Siuo atveju bent vienos kilmés 3alies
priklausymas neissivysc¢iusiy kategorijai reik§mingai prasti-
na vartotojo pozitrij i preke (taip, kad nesusidaro statistiskai
reik§mingo skirtumo net lyginant su prekémis, kuriy abi
kilmés $alys nei$sivysciusios), ko nebuvo fiksuota auksto
jsitraukimo lygio prekiy kategorijoje. Rezultatus galima
interpretuoti darant prielaid, kad Zemo jsitraukimo laips-
nio prekiy kategorijoje vartotojai trakstamg informacija
greiciausiai mieliau keicia surogatiniu prekeés ar prekeés zen-
klo kilmés $alies indikatoriumi, automatiskai priskirdami
geresnes savybes prekéms i i$sivys¢iusiy $aliy, ir neigiamas
savybes — prekéms i§ nei$sivysciusiy $aliy, nepriklausomai
nuo to, ar jose realizuojama prekiy gamyba, ar yra centriné
bastiné (marketingo padalinys). Dél auksto jsitraukimo
laipsnio prekiy kategorijos, biudami geriau jsigiline, varto-
tojai daro iSvada, kad tik vienos i§ kilmés $aliy priklausymas
neidsivysciusiy kategorijai garantuoja, jog islaikoma tam
tikra prekés kokybé zemesnémis sanaudomis.

Kadangi ANOVA analizé nerodé reiksmingo prekeés
kategorijos efekto vartotojo pozitriui, antrosios tyrimo
hipotezés H2:

Prekés kilmés $alies ir prekés Zenklo kilmés $alies
jtaka vartotojo poziiiriui j preke priklauso nuo vartotojo
isitraukimo j preke laipsnio — patvirtinti negalima.

Analizuojant jautriy ir nejautriy kity jtakai vartotojy po-
zitrj i prekes, taip pat buvo atlikta 2x4 ANOVA (2 vartotoju
jautrumo lygiai ir 4 kilmés $aliy kombinacijos). Ji parodé, kad
tiek prekeés kilmés $aliy kombinacijos, tiek vartotojy jautru-
mo jtaka prekiy vertinimui yra reik§minga (prekés kilmés
$alies kombinacijos F(3,262) = 30,473, p = 0,000, vartotojy
jautrumo kity jtakai F(1;262) = 26,472, p = 0,000).

Analizuojant jautriy ir nejautriy kity jtakai vartoto-
ju pozitrj j auksto jsitraukimo j prekes laipsnio, nustatyti
statisti$kai reik§mingi skirtumai tarp prekiy, kuriy kilmés
$alys jvairios, vertinimo tiek tarp jautriy kity jtakai, tiek
tarp nejautriy kity jtakai vartotojy (atitinkamai F(3, 60) =
5,161, p = 0,003 ir F(3, 67) = 6,201, p = 0,00) (2 lentelé).

I$ 2 lentelés matyti, kad jautrus vartotojas auksto jsitrau-
kimo j prekes kategorijoje labai skirtingai vertina tik prekes,
kuriy abi kilmeés $alys i$sivysciusios, ir prekes, kuriy abi kil-
meés Salys neisivysciusios. Visos kitos kilmés $aliy deriniai
jautriam vartotojui i§ esmés nesiskiria. Nejautrus vartotojas
demonstruoja kiek kitokia elgsena: tais atvejais, kai prekés
kilmés $alis nei$sivysciusi (nors prekés zenklo kilmés $alis
i$sivysciusi), jo vertinimas reik§mingai suprastéja, palyginti
su atvejais, kai abi kilmés $alys yra issivysciusios. Taciau
abiem atvejais vartotojui néra labai svarbu, kuri i$ kilmés
$aliy yra neidsivysciusi — prekés vertinimas panasus.

Rezultatai papildomai patikrinti atliekant ¢ testus.
Tikrinta, ar susidaro reik§mingy skirtumy tarp jautriy ir
nejautriy kity jtakai vartotojy atitinkamose kilmés $aliy
kombinacijose. Gauti rezultatai patvirtina, kad yra statis-
tidkai reik§émingy skirtumy tarp jautriy ir nejautriy kity
jtakai vartotojy poziariy j auksto jsitraukimo i preke kate-
gorijos, kurios kilmés $alis neissivysciusi, o prekés zenklo
kilmés $alis i$sivysciusi. Jautrus kity jtakai vartotojas tokias
prekes vertina kur kas geriau nei nejautrus (#(30) = 3,038,
p = 0,005), vertinant visy kity kilmés $aliy kombinacijas
esminiy skirtumy tarp jautriy ir nejautriy vartotojy néra.

Vertinant jautriy ir nejautriy vartotojy pozitrj j Zzemo
jsitraukimo j prekes, variacijos analizé taip pat parodé, kad
yra reik§mingy skirtumy tarp prekiy vertinimo priklau-
somai nuo to, kokios jy paciy ar jy prekiy zenkly kilmés
$alys (F(3, 60) = 5,993, p = 0,001 jautriems vartotojams ir
F(3, 67) = 6,874, p = 0,000 nejautriems vartotojams).

Bonferroni testas rodo, kad zemo jsitraukimo j pre-
ke kategorijoje jautrus kity jtakai vartotojas turi skirtinga
pozitrj j prekes, kuriy abi kilmés $alys i$sivysciusios, ir j
prekes, kuriy abi kilmés $alys nei$sivys¢iusios. Poziuris j
kity kilmés $aliy kombinacijy prekes i§ esmés nesiskiria.
Taciau nejautris kity jtakai vartotojai rodo kiek kitokj
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2 lentelé. Jautriy ir nejautriy kity jtakai vartotojy pozitrio j auksto jsitraukimo preke laipsnio Bonferroni testas

Table 2. Differences among susceptible vs non-susceptible consumer attitudes towards high involvement products

(Bonferroni test)

(I) Prekés (J) Prekes kilmés  Vidurkiy Standartinis Reik§mingumo Vidurkiy Standartinis Reik§mingumo
kilmés $alis  $alis ir prekés skirtumas nuokrypis  lygmuo skirtumas  nuokrypis lygmuo tarp
ir prekés Zenklo kilmés (I-]) tarp tarp jautriy  tarp jautriy (I-)) tarp  tarp nejautriy
zenklo $alies kom- jautriy vartotojy vartotojy nejautriy nejautriy vartotojy
kilmés Salies  binacija vartotojy vertinimy vertinimy vartotojy  vartotojy vertinimy
kombinacija vertinimy vertinimy  vertinimy
(2) PZKS ir KS - 1,76721* ,44919 ,001 1,52528* ,37702 ,001
ne
i(rl)Kng_KS (3) PZKS ,88471 ,44919 ,321 1,28125% ,40570 ,014
i$sivysciusi iSsivysciusi,
. 1s KS - ne
salis
(4) KS i8sivysciusi, ,86071 ,45684 ,386 ,70143 ,39969 ,503
PZKS - ne
(1) PZKS ir KS - -1,76721* ,44919 ,001 -1,52528* 37702 ,001
i$sivysciusi $alis
frZ)Kng_KS (?) PZ%(.S . -,88250 ,45595 ,346 -,24403 ,37702 1,000
neissivysciusi 1ssIvysciust,
. 1s KS - ne
salis
(4) KS issivysciusi, -,90650 46348 331 -,82385 ,37055 177
PZKS - ne
(1) PZKS ir KS - —,88471 ,44919 ,321 -1,28125*  ,40570 ,014
i$sivysciusi $alis
(3) PZKS (2) PZKS ir KS - 88250 45595 346 24403 37702 1,000
1SeIvysciust, neissivysciusi $alis
KS - ne
(4) KS i§sivysciusi, —,02400 ,46348 1,000 -,57982 ,39969 ,909
PZKS - ne
(1) PZKS ir KS - -,86071 45684 ,386 -,70143 ,39969 ,503
issivysciusi Salis
(4) KS (2) PZKS ir KS - ,90650 ,46348 ,331 ,82385 ,37055 177
i$sivysciusi, neissivysciusi $alis
PZKS - ne -
(3) PZKS ,02400 ,46348 1,000 ,57982 ,39969 ,909
i8sivysciusi,
KS - ne

elgesio Sablong - jie skirtingai vertina prekes, kuriy abi ar
bent viena i3 kilmes $aliy neissivysciusi, palyginti su pre-
kémis, kuriy abi kilmés $alys isivysciusios. Vadinasi, dél
nejautriy kity jtakai vartotojy padaryta iSvada, kad zemo
jsitraukimo j preke kategorijos vartotojai dazniau linke pa-
sinaudoti viena ar abiem i§ kilmés $aliy kaip surogatiniu
kokybés indikatoriumi, automatiskai priskirdami neigia-
mas savybes prekéms i$ nei$sivysciusiy $aliy, galioja labiau
nei jautriems.

Rezultatai papildomai patikrinti atliekant porinius paly-
ginimus - ¢ testus. Tikrinta, ar susidaro reik§mingy pozii-
rio skirtumy tarp jautriy ir nejautriy kity jtakai vartotojy
atitinkamose kilmés $aliy kombinacijose. Gauti rezultatai
patvirtina, kad yra statistiskai reik§mingy skirtumy tarp
jautriy ir nejautriy kity jtakai vartotojy poziariy j zemo
jsitraukimo kategorijos preke, kurios kilmés $alis i$sivys-
¢iusi, o prekeés zenklo kilmés Salis — ne. Jautrus kity jtakai
vartotojas tokias prekes vertina reik§mingai geriau nei ne-

jautrus (#(31) = 3,113, p = 0,004). Be to, su itin nedideliu
nuokrypiu galima teigti, kad susidaro reik§mingy skirtumy
tarp jautriy ir nejautriy kity jtakai vartotojy pozitriy j zemo
jsitraukimo kategorijos preke, kurios kilmés $alis neigsivys-
¢iusi, o prekeés zenklo kilmés Salis iSsivysciusi - jautrus kity
jtakai vartotojas tokias prekes vertina reiksmingai geriau
nei nejautrus (#(36) = 2,009, p = 0,052). Vertinant visy kity
kilmeés $aliy kombinacijas esminiy skirtumy tarp jautriy ir
nejautriy vartotojy néra.

Apibendrinant galima teigti, kad poziaris j preke pri-
klauso ne tik nuo prekés kilmés salies ir prekeés zenklo kil-
meés $alies (jvairiomis kombinacijomis), bet ir nuo vartotojo
jautrumo kity jtakai, ypac tais atvejais, kai prekés kilmeés
$alies ir prekés zenklo kilmés sSalies i$sivystymo lygis nesu-
tampa. Vadinasi, galima patvirtinti tyrimo hipoteze H3:

Prekeés kilmés salies ir prekés Zenklo kilmés Salies
itaka vartotojo poziiiriui j preke priklauso nuo vartotojo
jautrumo Kity jtakai.
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3 lentelé. Jautriy ir nejautriy kity jtakai vartotojy pozitrio j Zemo jsitraukimo laipsnio preke Bonferroni testas
Table 3. Differences among susceptible vs non-susceptible consumer attitudes towards low involvement products
(Bonferroni test)
(I) Prekés (J) Prekes kilmés  Vidurkiy Standartinis Reik§mingumo Vidurkiy Standartinis Reik§mingumo
kilmés $alis  $alis ir prekes skirtumas nuokrypis lygmuo skirtumas  nuokrypis lygmuo tarp
ir prekés Zenklo kilmés (I-)) tarp tarp jautriy  tarp jautriy (I-]) tarp  tarp nejautriy
zenklo $alies kom- jautriy vartotojy vartotojy nejautriy nejautriy vartotojy
kilmés Salies  binacija vartotojy vertinimy vertinimy vartotojy  vartotojy vertinimy
kombinacija vertinimy vertinimy  vertinimy
(2) PZKS ir 1,79425* 42540 ,001 1,52559* /40280 ,002
KS - ne
fl})Kl;Z_KS (3) PZKS 1,08487 ,42540 ,080 1,19286* ,37343 ,013
i8sivysciusi Ssivysciusi,
dalis K5~ ne
(4) KS issivysciusi, ,97506 ,41931 ,141 1,59809* ,40280 ,001
PZKS - ne
(1) PZKS ir KS - -1,79425* ,42540 ,001 -1,52559*  ,40280 ,002
i$sivysciusi $alis
2) PZKS o
i(r )KS B (3) PZKS -,70937 ,41849 ,571 -,33273 ,37996 1,000
reiouerie  18sivysciusi,
NE1SS1Ivysciust <
Salis KS - ne
(4) KS i8sivysciusi, -,81919 ,41229 ,309 ,07250 ,40886 1,000
PZKS - ne
(1) PZKS ir KS - -1,08487 42540 ,080 -1,19286*  ,37343 ,013
i$sivysciusi Salis
(3) PZKS . (2) PZKS ir KS - ,70937 ,41849 ,571 ,33273 ,37996 1,000
15sIvysciusi, neissivysciusi $alis
KS - ne vy
(4) KS igsivysciusi, —,10982 ,41229 1,000 ,40523 ,37996 1,000
PZKS - ne
(1) PZKS ir KS - -,97506 ,41931 ,141 -1,59809* ,40280 ,001
i$sivysciusi Salis
(4) XS (2) PZKS ir KS - ,81919 141229 ,309 -,07250 140886 1,000
ié@vxséiusi, neissivysciusi Salis
PZKS =me 3) pzxs ,10982 41229 1,000 -,40523 37996 1,000
iés}vyséiusi,
KS - ne
5. Isvados meés Salis. Visa tai galima paaiskinti pacia prekiy skirstymo

Atliktas tyrimas atskleidé, kad vartotojo pozitiris i prekes pri-
klauso nuo prekeés kilmés $alies ir prekés Zenklo kilmés salies
derinio. Nustatyta, kad prekeés kilmés $alies ir prekés Zenklo
kilmés $alies jtaka vartotojo pozitriui j preke nepriklauso nuo
vartotojo jsitraukimo j preke laipsnio. Ta¢iau pozitris j prekes
priklauso nuo vartotojo jautrumo kity jtakai laipsnio.

Vis tik tikslinga atkreipti démesj j tai, kad, lyginant tam
tikrg vienos prekiy kategorijos kilmés $aliy kombinacijg
su kitos prekiy kategorijos ta pacia kombinacija, esminiy
pozitrio skirtumy néra, ta¢iau susidaro skirtingos kilmés
$aliy kombinacijy vertinimo tendencijos pagal atskiras pre-
kiy kategorijas. To, kad abiejy prekiy kategorijy vartotojo
pozitris i preke, kurios abi kilmés $alys i$sivysciusios, yra
geresnis nei j preke, kurios abi kilmés $alys nei$sivysciusios,
buvo tikétasi. Kai bet kuri viena i$ Zemo jsitraukimo prekiy
kategorijos kilmés $aliy yra nei$sivys¢iusi, vartotojo pozit-
ris j preke blogéja, o auksto jsitraukimo prekiy kategorijoje
pozitris i preke blogéja tada, kai nei$sivysciusi prekeés kil-

j kategorijas esme. Kaip minéta, jsitraukimo j preke laipsnis
apibtdina tai, kad vienos prekiy kategorijos yra vartoto-
jui svarbesnés negu kitos. Taigi kai vartotojas yra labiau
jsitraukes j preke, jis iesko daugiau informacijos apie $ig
preke. Manoma, kad auksto jsitraukimo prekiy kategorijos
vartotojas daugiau nagrinéja informacija apie kilmeés salis,
i$skiria prekés kilmés $alj ir prekés zenklo kilmés salj bei ir
ju svarbg. Auksto jsitraukimo j preke kategorijos vartotojui
prekés kilmés $alis svarbesné nei prekeés zenklo kilmés $alis:
jei kilmés $alis i$sivysciusi, vartotojas ja vertina panasiai
kaip preke, kurios abi kilmés $alys i$sivysciusios, jei kilmés
$alis neissivysciusi, vartotojas ja vertina panasiai kaip preke,
kurios abi kilmés 3alys nei$sivys¢iusios. Zemo jsitrauki-
mo prekiy kategorijos prekés mazai reik§mingos vartotojo
gyvenime, jos daznai perkamos, todél vartotojas kur kas
maziau gilinasi j informacijg apie $ias prekes. Pamates, kad
nors viena i$ kilmés $aliy (nesigilinant, kuri) neissivysciusi,
jo nuomoneé apie preke prastéja.
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Pozitris i prekes priklauso ne tik nuo prekés zenklo
kilmeés $alies ir pacios prekés kilmés $alies, bet ir nuo var-
totojo jautrumo kity jtakai. Jautriy ir nejautriy kity jtakai
vartotojy poziuris, atsizvelgiant j kilmés $aliy derinius, ne
visada sutampa. Tai, kad jautris kity jtakai vartotojai geriau
vertina prekes, kuriy bent viena i$ kilmés $aliy yra neissi-
vysciusi, yra jdomus atradimas ta prasme, kad galima bty
tikétis priesingos reakcijos — jautrus kity jtakai vartotojas
turéty labiau rapintis savo socialiniu pripazinimu ir pras-
¢iau vertinti prekes, kuriy bent viena i$§ kilmés $aliy yra
nei$sivysciusi, nei nejautrus. Taciau tokj rezultata galima
paaiskinti tuo, kad nejautras kity jtakai vartotojai iesko
tokiy prekiy savybiy, kurios galéty atskleisti prekés kokybe,
jos vartojimo ilgaamziskumg ir pan. Daznai tikima, kad
kilmes Salis gali atskleisti $ias savybes. Jautris kity jtakai
vartotojai, rinkdamiesi preke, galbut labiau atsizvelgia j
kitus veiksnius. Atsizvelgiant j jautrumo kity jtakai apibre-
Zima, tikétina, kad jautras kity jtakai Zmonés labiau kreipia
démesj ne j kilmés salis, o j kity nuomone, mada, prestiza
ir pan. Tikriausia todél jautras kity jtakai vartotojai i$ es-
meés skirtingai vertina tik tos kilmés prekes, kuriy panasiai
vertinti tikriausiai nejmanoma (t. y. kai abi kilmés Salys
i$sivysciusios ir kai abi neissivysciusios). Marketingo spe-
cialistams svarbu nustatyti, ar jy preké patenka j kategorija
prekiy, kurias naudodami vartotojai paprastai atsizvelgia
j kity jtaka (paprastai tai vie$ai naudojamos prabangos
prekes), ir atsizvelgti j tai, kaip toje prekés kategorijoje re-
aguojama j skirtingas prekeés kilmés $alies ir prekés zenklo
kilmés $alies kombinacijas.
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