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Santrauka

Nostalgija grista rinkodara tapo itin populiari COVID-19 pandemijos metu, nes egzistuojant ligos
grésmei, vartotojai stipriau jaucia nostalgijg ir renkasi nostalgiskus prekiy Zenklus. Be to, nostalgija
formuoja ir populiarigjg kulttirg: praéjusiy laikotarpiy prekiy pirkimg, prisiminimus sukelian¢iy
prekiy zenkly rinkimasi lemia nostalgiski vartotojy bruozai ir nostalgija gristi rinkodaros sprendimai.
De¢l Siy priezasCiy nostalgijos vaidmuo rinkodaroje auga ir §i tendencija neturéty keistis artimiausiu
laiku. Tai leidzia pagrijsti Sios krypties moksliniy tyrimy aktualuma.

Analizuojant nostalgijos panaudojimo rinkodaroje tyrimus, jzZvelgiamas nostalgija gristos reklamos
iStirtumo nepakankamumas, nes Sios reklamos veiksmingumas vis dar néra aiSkus, o vartotojy
reakcijos ] jg identifikuojamos skirtingos (Wei, Wang, Sun, Xu ir Zheng, 2023). Nors nostalgija
reklamoje nagrinéta placiai, taciau nustatytas trikumas studijy, kurios atskleisty atitinkamag
nostalgijos tipg sukelian¢iy elementy panaudojimo reklamoje poveiki vartotojy poziiiriui j prekiy
zenkla ir ketinimui jj jsigyti (Koh, 2022) bei vartotojy polinkio j nostalgija efekta Siems prekiy zenklo
ir elgsenos rezultatams. Atsizvelgiant i Siuos ribotumus, keliamas probleminis klausimas — kokj
poveikj reklamos sukelta vartotojy nostalgija turi vartotojy pozitriui j prekiy zenkla ir ketinimui jj
1sigyti? Projekto tikslas — atskleisti reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikj vartotojy
pozitiriui ] prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Teorin¢ studija parodé, kad rinkodaros tyrimuose nostalgiska
reklama skirstoma ] asmenine arba istorine nostalgija grjstas reklamas, kurios atitinkamai sukelia
asmening arba istoring vartotojy nostalgijas. Apibendrinus teorinés analizés rezultatus, sudarytas
konceptualusis reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy Zenklg ir
ketinimui jj jsigyti modelis. EmpiriSkai modelis buvo patikrintas asmenine nostalgija gristos prekiy
zenklo ,,Bité* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!“ ir istorine nostalgija gristos prekiy zenklo
»Volfas Engelman® reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis“ atvejais. Faktorin¢ analizé leido
identifikuoti du vartotojy polinkio j nostalgija faktorius — su praeitimi ir su ateitimi siejamus polinkius
1 nostalgija. Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina, kad asmenine ir istorine nostalgijomis grjstos
reklamos atitinkamai sukelia asmening ir istoring vartotojy nostalgijas. Asmenine nostalgija grista
prekiy zenklo ,,Bité* reklama taip pat sukelia praeities vaizdinius, fiziologines reakcijas ir teigiamas
emocijas. Istorine nostalgija grista prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklama sukelia fantazijas apie
praéjusius laikus ir emocijas. Reklamos sukelta ir asmening, ir istoriné vartotojy nostalgijos daro
teigiamg jtakg vartotojy pozitriui j prekiy Zenklg bei ketinimui jj jsigyti. Moderavimo efekto analize
patvirtinto, kad su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija stiprina reklamos sukeltos vartotojy
nostalgijos jtakg vartotojy poziiiriui j prekiy zenkla asmenine nostalgija gristos prekiy Zenklo ,,Bité*
ir istorine nostalgija gristos prekiy zenklo ,,Volfas Engelman* reklamy atvejais.
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Summary

Nostalgic marketing became particularly popular during the COVID-19 pandemic, as the threat of
the disease increased consumers' feelings of nostalgia and their preference for nostalgic brands. In
addition, nostalgia shapes popular culture: consumers' purchases of products from previous periods,
selection of brands that evoke memories, are determined by nostalgic consumer traits and by nostalgic
marketing decisions. For these reasons, the role of nostalgia in marketing is growing and this trend is
not expected to change in the near future. This justifies the relevance of research in this area.

Research on the use of nostalgia in marketing decisions shows a lack of studies on nostalgic
advertising, as the effectiveness of this advertising is still unclear and consumers' reactions to it are
different (Wei et al., 2023). Although nostalgia in advertising has been extensively studied, there is a
lack of studies that have identified the impact of the use of the relevant nostalgia type in advertising
on brand attitude and purchase intention (Koh, 2022), and the effect of consumers' nostalgia
pronenness on these brand and behaviour outcomes. Considering these limitations, the research
question of the project is what is the impact of ad-evoked consumer nostalgia on consumers' brand
attitude and their purchase intention? The aim of the project is to reveal the effect of ad-evoked
consumer nostalgia on consumers' brand attitude and the purchase intention.

Main project results. The theoretical study shows that marketing research divides nostalgic
advertising into personal or historical nostalgia-based advertising, which evoke personal or historical
consumer nostalgia respectively. The results of the theoretical analysis were summarised and a
conceptual model of the effect of ad-evoked consumer nostalgia on consumers' brand attitude and
their purchase intention was developed and tested in the context of the personal nostalgia-based
advertisement for the brand Bit¢, entitled Prisiminkite, kas brangiausia!, and the historical nostalgia-
based Volfas Engelman advertisement Volfas Engelman Laiko jungtis. Factor analysis identified two
individual factors in consumers' nostalgia proneness — the past and the future oriented nostalgia
proneness. The results of the empirical study confirm that advertisements based on personal and
historical nostalgia induce consumers' personal and historical nostalgia respectively. Based on
personal nostalgia, the advertisement of the brand Bité also evokes images of the past, physiological
reactions and positive emotions. The historical nostalgia-based advertising of the brand Volfas
Engelman evokes fantasies of past eras and emotions. Both ad-evoked personal and historical
consumer nostalgia have a positive influence on consumers' brand attitude and the purchase intention.
The moderation effect analysis confirmed that consumers' future-oriented nostalgia proneness
enhances the influence of ad-evoked consumer nostalgia on consumers' brand attitude in the case of
the personal nostalgia-based Bité advertisement and the historical nostalgia-based Volfas Engelman
advertisement.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Brown’o (2018) teigimu, nostalgijos vaidmuo rinkodaroje vis auga ir
artimiausiu metu neturéty mazéti. Esmine §ios situacijos priezastimi galima laikyti tai, kad paskutiniu
metu visuomené patyré nemazai nostalgija paskatinusiy jvykiy. Vienas i§ jy yra COVID-19
pandemija. Pasak Chark’o (2021), nostalgija grista rinkodara COVID-19 pandemijos metu tapo
populiari rinkodaros tendencija. Jos tikslinguma patvirtina Barauskaités, Gineikienés ir Fennis’o
(2022) teiginys, kad, susidire su ligos grésme, vartotojai jauciasi labiau nostalgisSki ir tai juos
paskatina rinktis nostalgiSkus prekiy Zenklus. Nostalgijos vaidmens rinkodaroje augima taip pat
argumentuoja stipri nostalgijos jtaka populiariosios kultiiros formavimuisi. NostalgisSki vartotojy
bruozai ir nostalgija grjsti rinkodaros sprendimai skatina vartotojus pirkti pra¢jusiy laikmeciy prekes,
rinktis nostalgiSkus prisiminimus sukelianc¢ius prekiy Zenklus ar laikytis tam tikry mady. Toks
vartotojy nostalgijos ir ja gristos rinkodaros svarbos augimas pagrindzia Sios krypties moksliniy
tyrimy aktualuma.

Projekto problema. Diskutuodami apie nostalgijos panaudojimg rinkodaros sprendimuose, Wei’as,
Wang’as, Sun, Xu’as ir Zheng’as (2023) jzvelgia nostalgija gristos reklamos iStirtumo
nepakankamumg dé¢l vis dar neaiSkaus tokios reklamos veiksmingumo ir skirtingo vartotojy
reagavimo. Pazymétina, kad egzistuoja poreikis tyrimams, kurie atskleisty, kaip tam tikra nostalgijos
tipa sukelian¢iy elementy panaudojimas reklamoje veikia svarbiausius prekiy Zenklo ir vartotojy
elgsenos rezultatus — poziiirj j prekiy zenklg bei ketinima jj jsigyti (Koh, 2022). Be to, nors nostalgijos
fenomeno raiskai atskleisti skirty reklamos tyrimy laukas gan platus, identifikuojamas triikumas
darby, kuriuose, nagrin¢jant reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikj tam tikriems prekiy
zenklo ar vartotojy elgsenos rezultatams, biity atskleidziamas ir vartotojy polinkio j nostalgija efektas.
Sujungiant esamo iStirtumo ribotumus, magistro baigiamajame projekte keliamas probleminis
klausimas — kokij poveikj reklamos sukelta vartotojuy nostalgija turi vartotojuy poZziiriui j prekiu
Zenklg ir ketinimui jj jsigyti?

Projekto objektas — reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos sasajos su vartotojy poziiiriu j prekiy
zenkla ir ketinimu jj jsigyti.

Projekto tikslas — atskleisti reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikj vartotojy poziiiriui ]
prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti.

Projekto uzdaviniai:

1. pagrjsti nostalgijos vaidmens rinkodaroje pazinimo aktualumg ir prioritetines tyrimy kryptis,
aktualizuojant reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos tyrimy poreikj;

2. 1Sanalizuoti vartotojy nostalgijos koncepcija ir nostalgija gristus rinkodaros sprendimus,
atskleidziant nostalgijos vietg prekiy zenkly ir reklamos sprendimuose;

3. atlikus teorinj reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir jos poveikio pagrindima vartotojy
pozitrio j prekiy Zenklg ir ketinimo jj isigyti aspektais, sudaryti konceptualyji modelj;

4. empiriskai pagristi reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikj vartotojy pozitriui j prekiy
zenkla ir ketinimui jj jsigyti ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*
bei ,,Volfas Engelman* prekiy zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis atvejais;

5. apibendrinti teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus ir pateikti rekomendacijas dél nostalgija
gristy prekiy zenkly reklamy naudojimo ir tolesniy tyrimy vykdymo.
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Projekte naudoti tyrimo metodai. Problemos analizei ir teoriniams sprendimams atlikti taikyti
mokslinés literatiiros analizes ir sisteminimo metodai. Empiriniam tyrimui atlikti naudotas apklausos
metodas.
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1. Nostalgijos vaidmens rinkodaroje pazinimo aktualumas ir prioritetinés tyrimy Kkryptys:
reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos ir jos poveikio démuo

Rinkodaros sprendimy sékmé neretai priklauso nuo gebéjimo tai, kas jprasta, paversti kuo nors
ypatinga. Kaip vieng i§ budy Siam tikslui pasiekti, rinkodaros specialistai pasitelkia vartotojy
emocijas, kurios, Otamendi’io ir Sutil Martin’o (2020) teigimu, stipriai veikia démesio sutelkima,
sprendimy priémimg ir atmintj. Pasak autoriy, emocinés Zzinutés pateikimas labiau atkreipia
auditorijos démesj | reklama, padidina prekiy patrauklumg ir lemia ilgesnj jy prisiminima. Dél to, kad
emocinio turinio reklamos labiau jsimenamos nei tos, kurios pateikia informacijg, rinkodaros
specialistai reklamose naudoja ir pozityvius, ir neigiamus juslinius elementus. Kaip reklamose
naudojamy emocijy pavyzdzius, galima iSskirti dziaugsma, humorg, jtraukimg, pasitikéjima,
romantika, aistrg, litidesj, pyktj, baime ar net ilgesj praeiciai. Sentimentalus pra¢jusiy laiky ilgesys,
kuris tapatinamas su nostalgija (Sedikides ir Wildschut, 2018), pastebimas visose visuomenés
gyvavimo srityse. Hamid’as (2017) $ig situacija argumentuoja tuo, kad Siuolaikinis pasaulis patyré
nemazai nostalgija sukelian¢iy jvykiu.

Nostalgija skatinancius jvykius Brown’as (2018) aiskina demografiniu, ekonominiu, socialiniu,
ekologiniu, technologiniu ir politiniu aspektais. Demografinj nostalgija lemianciy priezas¢iy
pobiid] autorius sieja su tuo, kad Zmonija maté gausios kiidikiy bumo kartos sen¢jima, o kartu patyré
ir tendencijg zvelgti atgal. Ekonominj poziiirj suponuoja tai, kad dél netikéty jvykiy ir poky¢iy, kurie
pakeité jprasta gyvenima, vartotojai trokSta ankstesniy laiky, kai pajamos buvo stabilios ir uztikrintos.
Socialinj nostalgijos suvokimo aspekta argumentuoja situacija, kai daugelis Zzmoniy didziajg 2020 ir
2021 mety dalj praleido namie, biidami izoliuoti nuo draugy ir Seimos, o tai dar labiau padidino
emocinj sumiSimg ir vienatve. Apibendrinant galima teigti, kad ekonominiai ir socialiniai pokyciai,
1vyke dél pasaulinés COVID-19 pandemijos, paskatino vartotojus dazniau atsigreZzti j praeitj, siekiant
pajusti stabiluma ir taip suvaldyti savo psichologinj bei emocinj nerimg (Euromonitor International,
2021). Aplinkosaugos aspekta Brown’as (2018) sieja su didéjanciu visuotiniu atSilimu, natiiraliy
gamtos buveiniy naikinimu, sparcia buvusiy zemes tikio Saliy industrializacija, plastikiniy pakuociy
katastrofos perspektyva ir daugeliu kity ekologiniy problemy, kelian¢iy didelj susiriipinima
vartotojams. Technologinj pozitir] pagrindzia technologiskai vis pazangesné visuomené bei esminiai
gyvenimo budo pokyciai, kuriuos kuria ,,Facebook®, ,,Amazon®, , Netflix“, ,,Google* ir ,,Spotify*
platformy jsigalé¢jimas. Kasdien besikei¢iancios technologinés inovacijos kelia didziulj nerimag tiems,
kurie troksta létesniy, paprastesniy, ne tokiy jtempty laiky (Brown, 2018). Politiniu poZitiriu neramiis
XXI amziaus pradzios jvykiai — Rugséjo 11-0ji, ,,Islamo valstybé®, Vidurio Ryty suiruté, Europos
imigracijos krize, ,,Brexit” — sujaudino daugelj Zmoniy. Pateikti situacijos aiSkinimai leidzia daryti
prielaida, kad nostalgija vartotojus ypac stipriai veikia tokiais laikais, kai daugeliui Zmoniy kyla
poreikis jsivaizduoti Sviesesn¢ ateit] (Euromonitor International, 2021).

Nostalgijos aktualumg vartotojams pagrindzia ir 2020 metais UAB ,,Euromonitor International —
Eastern Europe® analitiky Europoje atliktas gyvenimo biido tyrimas (Euromonitor International,
2021), kurio rezultatai rodo, jog nemaza dalis europie¢iy mano, kad pasaulis ateityje bus ganétinai
pavojinga vieta (zr. 1 pav.).
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1 pav. Respondenty, kurie mano, kad pasaulis ateityje bus pavojingesné vieta gyventi, pasiskirstymas pagal
kartas Europoje, proc. (Euromonitor International, 2021)

Is 1 paveiksle pateikty duomeny galima matyti tendencija, kad vyresniy karty atstovai (kuidikiy bumo
ir X kartos) labiau suvokia pasaulj kaip grésmingg vieta, lyginant su jaunesnémis kartomis. Daugiau
nei pusé kuidikiy bumo kartos apklaustyjy sutiko su neramaus pasaulio ateities vizija.

D¢l auksSciau aptarty priezasCiy, kurios apima demografija, ekonomika, socialinius aspektus,
aplinkosauga, technologijas ir politika, anot Brown’o (2018), nostalgija gristos rinkodaros
vaidmuo auga ir nepanasu, jog greitu metu mazés. Siame kontekste prekiy zenklai ir jmonés siekia
uzmegzti rySius su vartotojais, pasinaudodami jy laimingos ir pazjstamos praeities patirties trosSkimu.
Anksciau $i tendencija buvo sutelkta ] maistg, gérimus, muzikg ir kitas prekes bei paslaugas, kurias
galima vartoti namuose, taciau Siandieniniai prekiy zenklai gali panaudoti nostalgija kurdami jdomias
ir jaudinancias patirtis, skatinancias bendrauti (Euromonitor International, 2021). Daugelis
rinkodaros kampanijy pasiZymi nostalgiSkomis temomis, jskaitant tokius prekiy Zenklus kaip
»Quinness®, ,,Coca-Cola“, ,Harley Davidson®“, ,Jack Daniels* (Brown, 2018). Pavyzdziui,
»~McDonald's* ir ,,Coca-Cola“ vykdé kampanija, kurios metu dovanojo seno tipo ,,Coca-Cola*
stiklinius buteliukus. O ,,Domino's Pizza* surengé rinkodaros kampanija, kurios metu 25-eriy mety
jubiliejui sugrazino ,,Noid“ — iSskirtin] veikéja 1§ 1980-yjy mety, todél vartotojai gal€jo prisiminti
,Domino* picy, kurias valgé jaunesni, skonj (Huang, Huang ir Wyer, 2016). Dél placiai praktikoje
naudojamy nostalgisky rinkodaros kampanijy, yra svarbu suvokti, kas gali sukelti vartotojy
nostalgiskus jausmus ir kaip tai gali paveikti vartotojus.

Nostalgija ir jos poveik] vartotojams nagrinéjo jvairlis autoriai skirtinguose kontekstuose. Atlikus
mokslinés literatiiros analiz¢, galima iSskirti Sias pagrindines tyrimy kryptis:

e nostalgijos koncepcijos raida;
e vartotojy nostalgija, jos tipai, poveikis vartotojy santykiams su prekiy Zenklu ir elgsenai;
e nostalgija grjsti rinkodaros sprendimai ir jy sukeltos nostalgijos poveikis vartotojams.

Nostalgijos koncepcijos raida. Siekiant suprasti vartotojy nostalgijos formavimasi, Rana, Raut’as,
Prashar’as ir Quttainah’as (2020) tyré nostalgijos koncepcijos raidg, jos suvokimg rinkodaros ir kitose
mokslo srityse. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad nostalgija vadybos srityje suvokiama kitaip nei
psichologijos studijose. Vadyboje ji aiSkinama kaip strategija, o psichologijoje taikomi jvairesni
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apibrézimai. Rana ir kt. (2020) atliko teoring analiz¢ ir esminiy nuostaty pagrindu parengé
konceptualiaja sistema. Sioje sistemoje i3skirtos dvi grupés veiksniy, kurie skatina vartotojus jaustis
nostalgiSkai — susij¢ su vartotoju ir susij¢ su rinkodaros sprendimais. Tyréjy nuomone, nostalgijos ir
rinkodaros koncepcijos tarpusavyje yra glaudziai susije, o tokiy sgsajy tyrimai yra perspektyviis. Be
to, integruojant nostalgijos elementus, svarbu suprasti vartotojy tikslus ir siekius, teikti jiems verte
per savo prekes ir paslaugas. Rana ir kt. (2020) pataria ateityje rinkodaros specialistams daugiau
démesio kuriant reklamos kampanijas skirti asmeninés vartotojy nostalgijos tipui.

Vartotoju nostalgija, jos tipai, poveikis vartotojy santykiams su prekiu Zenklu ir elgsenai.
Wen’as ir kt. (2019) analizavo nostalgiSky emocijy poveik] pasitikéjimui prekiy zenklu ir prisiriSimui
prie jo. Sio darbo rezultatai rodo, kad nostalgiska emocija Kinijos rinkos kontekste sudaro keturi tipai:
atmosferos nostalgija, tarpasmeniné nostalgija, Seimos nostalgija ir asmeniné nostalgija. Viena i$
Wen’o ir kt. (2019) tyrimo i§vady — nostalgijos emocija turi stiprig teigiama jtaka pasitikéjimui prekiy
zenklu ir prisiriSimui prie jo Kinijos rinkoje. Autoriai pasteb¢jo, kad kuo aukstesnj nostalgijos laipsnj
vartotojui sukelia nostalgijos tematikos restoranas, tuo didesnis bendras vartotojy pasitikéjimas
restorano prekiy zenklu. Be to, nostalgiSka emocija turi didele teigiama jtakg emociniam rysiui su
prekiy zenklu.

Errajaa, Partouche ir Dutot’as (2013) sieké suprasti vartotojy nostalgijos itaka bendros vertés kiirimui.
Autoriai kokybiniy tyrimy metu analizavo prekiy ir paslaugy atrankos bei pirkimo kriterijus,
nostalgijos suvokima, rysj tarp jos ir vartojimo bei rysj tarp nostalgiSky patir€iy ir bendros vertés
kirimo proceso. Kaip atrankos ir pirkimo kriterijai pasirinkti kokybé, kaina, dizainas ir poreikio
patenkinimas. Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy interesai grindziami ne tik praktinémis naudomis,
bet reikSmingi ir nostalgiSki jausmai. Anot autoriy, nostalgija néra apgailestavimas, ta¢iau jis minimas
kaip veiksnys, kuris paaiSkina nostalgija. Errajaa ir kt. (2013) pastebi, kad nemaza dal; tiriamyjy
traukia seny daikty atnaujinimas. Tai galima paaiskinti tuo, kad senesnés prekés dazniausiai
suvokiamos kaip Zymiai geresnés kokybés. Be to, vartotojai savo sprendimy priémimo procese
integruoja nostalgiskus elementus ir taip suteikia prekei simboling vertg. Taigi, poreikis atgaivinti
nostalgiSkus prisiminimus gali tapti svarbesnis nei prekés savybés.

Visai kitame kontekste galimg vartotojy nostalgijos poveikj jy sprendimams aiskinosi Le’as (2020).
Siame tyrime analizuojama, kaip vartotojy nostalgijos sukélimas paveiks nuolatinj tvaraus vartojimo
iprociy propagavimg. Autorius nustaté, kad vartotojy nostalgija veikia vartotojy norg dalyvauti
tvaraus vartojimo elgsenoje. Anot Le’o (2020), nostalgijos tipas ir saves supratimas sgveikauja kartu
darydami jtaka vartotojy norui dalyvauti tokios krypties vartojimo procese.

Aptartuose vartotojy nostalgijos, jos tipy ir poveikio vartotojy santykiams su prekiy zenklu bei
elgsenai tyrimuose buvo pagristas tiesioginis vartotojy nostalgijos poveikis tam tikriems rinkodaros
rezultatams ar vartotojy sprendimams. Siuose tyrimuose nustatyta, kad vartotojy nostalgija teigiamai
veikia vartotojy santykius su prekiy zenklu (pasitikéjima prekiy zenklu, prisiriSimag prie jo ir emocinj
ry8§}) ir gali turéti jtakos vertés kiirimui. Be to, vartotojy nostalgija turi teigiamg jtaka vartotojy norui
dalyvauti tvaraus vartojimo elgsenoje.

Nostalgija gristi rinkodaros sprendimai ir jy sukeltos nostalgijos poveikis vartotojams.
Nostalgija grjsty rinkodaros sprendimy vaidmuo mokslinéje literatiiroje nagrinétas per poveikj tam
tikriems vartotojy elgsenos ar prekiy zenklo rezultatams. Hartmann’as ir Brunk (2019) analizavo
nostalgija gristy rinkodaros strategijy sasajas su vartotojy jau¢iamu nostalgijos tipu. Siy mokslininky
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studijoje pazymima, kad nostalgija yra daugialypis reiSkinys. D¢l Sios nostalgijos savybés, jos
supratimas ir jtraukimas sukuria specifines nostalgija grjstos rinkodaros galimybes. Hartmann’as ir
Brunk (2019) sitlo tris rinkodaros strategijas kaip sudominti vartotojus i§ naujo atkuriant praeitj,
pakartojant atrinktus moraliai vertingus praeities aspektus ir pakartotinai pasisavinant priskirtas
vertes. Sie trys biidai suaktyvina skirtingus nostalgijos tipus — priversting nostalgija, progresuojancia
nostalgijg ir Zaismingg nostalgija.

Kessous’as, Roux’as ir Chandon’as (2015) i$siaiSkino, kaip nostalgija grjsti prekiy Zenkly sprendimai
veikia vartotojy ir prekiy Zenklo santykius. Analizéje sulyginami nostalgiSkai suvokiami prekiy
zenklai su nenostalgiskais. Suporuotas SesSiy prekiy kategorijy prekiy zenkly palyginimas atskleid¢,
kad prisiriSimas prie prekiy zenklo, rySys su juo, prekiy zenklo istorijos pasakojimas, taip pat polinkis
pasiiilyti prekiy zenklg kaip dovang ir rinktis prekiy zenklo prekes priklauso nuo prekiy zenklo kaip
nostalgiSko suvokimo. Rezultatai parod¢, jog nostalgija prekiy Zenklui turi teigiama poveikj
prisiri§Simui, rySio ir istorijos kiirimui. NostalgiSko prekiy Zenklo statusas turi teigiamg poveiki
ketinimui jsigyti prekiy Zzenklg kaip dovang ir rinktis prekiy Zenklo prekes. Be to, vartotojy santykiai
su nostalgiSkais prekiy Zenklais yra sistemingai stipresni nei su nenostalgiskais prekiy Zenklais.
Galiausiai rezultatai parod¢, kad prekiy kategorija yra svarbesnis veiksnys vertinant visus su prekiy
zenklu susijusius santykiy aspektus, o tuo tarpu respondento lytis — ne.

Ergin ir Sahin (2019) aiskinosi nostalgija gristy pekiy zenklo sprendimy poveiki vartotojy pirkimo
elgsenai ir prekiy Zenklo pasirinkimui. Autoriai sieké suvokti, kodél nostalgija grista rinkodara taip
stipriai veikia Siuolaikinius vartotojus. Tyrime jvertinama, kaip prekiy zenkly sprendimai veikia
Turkijos vartotojy atsaka. Apklausos dalyviy atsakas vertinamas nostalgiSky paslaugy pasirinkimu,
pirmenybés nostalgiskam prekiy zenklui teikimu bei nostalgiskojo laikotarpio pasirinkimu. Ergin ir
Sahin (2019) nustaté, kad dalyviai teiké pirmenybe nostalgiSkoms paslaugoms ir nostalgiSkiems
prekiy Zenklams bei turéjo teigiama pozitirj j jy pirkima. Sis teigiamas rySys dél nostalgiiko paslaugy
pasirinkimo buvo pastebétas nepriklausomai nuo amziaus ar lyties. Did¢jant vartotojy amziui, buvo
labiau teikiama pirmenybé prekiy Zenklams ir paslaugoms su nostalgijos elementais. Viena i§
pagrindiniy tyrimo i$vady yra ta, kad nostalgija gristi prekiy zenklo sprendimai gali biiti naudojami
kaip veiksminga priemon¢ ne tik ypatingomis dienomis ar Sventiniais laikotarpiais, bet ir visus metus.

Youn ir Dodoo (2021) nagrinéjo nostalgija gristus prekiy zenklo sprendimy poveikj vartotojy
elgsenai, aiSkinant prekiy zenklo asmenybés dimensijas — nuosSirduma, sujaudinima, kompetencija,
rafinuotumg ir tvirtuma. Tyrimo priklausomi kintamieji — prisiriSimas prie prekiy zZenklo,
atsiskyrimas nuo jo, vartotojy ir prekiy zenklo rysys bei santykiy su prekiy Zenklu kokybé. Siame
tyrime nostalgiskas prekiy zenkly statusas buvo vertintas kaip atskiras veiksnys, atspindintis prekiy
zenklo asmenybés dimensijy stiprumg. Nostalgiski prekiy zenklai socialinéje Ziniasklaidoje rodé
stipresnj vartotojy prisiri§img prie prekiy Zenklo, artimesnius rySius su juo bei geresne santykiy
kokybe. Youn ir Dodoo (2021) pagrindé nostalgijos rinkodaros kaip prekiy zenklo komunikacijos
taktikos naudinguma: ji gali pagerinti svarbius su prekiy Zenklu susijusius rezultatus.

Siekdamas atskleisti nostalgijos taikymo rinkodaros sprendimuose poveikj vartotojams, Chen (2021)
nagringjo nostalgija gristy prekiy zenkly strategijy (prekiy zenklo atgaivinimo ir retro prekiy zenklo
strategijos) sasajas su vartotojy pozilriu j prekiy zenkla, ketinimu jj jsigyti, prekiy Zenklo
suderinamumu ir noru moketi kainos priemoka. Tyrime analizuotas vartotojy polinkio j nostalgijg ir
vartotojy saves suvokimo kaip minétus rySius moderuojanciy veiksniy vaidmuo. Pirmajame tyrime
nustatyta, kad vartotojy polinkis j nostalgijg tiek prekiy zenklo atgaivinimo, tiek retro prekiy Zenklo
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strategijos atveju pagerina vartotojy poziiirj ] prekiy zenklg ir sustiprina ketinimus jsigyti. Antrojo
tyrimo rezultatai rodo, kad retro prekiy zenklo strategijos, kai vartotojai save identifikuoja kaip
priklausomus nuo kity, gali padidinti vartotojy suvokiamg prekiy Zenklo suderinamumg ir norg
moketi kainos priemoka, o prekiy Zenklo atgaivinimo strategija rekomenduojama tiems vartotojams,
kurie suvokia save kaip nepriklausomus.

Ju’as, Kim, Chang’as ir Bluck (2016) istyré reklamos sukeltos nostalgijos poveiki vartotojy
nostalgijos rySiui su suvoktu saves testinumu, pozitriui i prekiy Zenklg ir ketinimui ji jsigyti.
Pastebéta, jog nostalgiSka j praeit] orientuota reklama (palyginti su reklama, orientuota j dabartj)
sukeldavo labiau iSreikStg suvokimg apie saves testinumag, o tai 1émé auksStesnius poziiirio | prekiy
zenkla ir ketinimg jsigyti preke vertinimus. Tokie rezultatai iSliko nepaisant prekés tipo. Autoriai
atskleidzia, kad senstant vartotojai yra dazniau linke jaustis nostalgiskai, o tai reiskia, kad amzius gali
biti pagrindinis veiksnys, turintis jtakos vartotojy nostalgijos rysiui su suvoktu saves testinumu.

Vartotojy nostalgijos ir nostalgija gristos reklamos poveikj vartotojy emocijoms analizavo Kim’as ir
Yim’as (2018). Jie atliko du tyrimus. Pirmojo tyrimo rezultatai atskleidé reikSmingg vartotojy
nostalgijos poveiki jaunatviSkumo jausmui. Antrajame tyrime naudojamos nostalgiskos ir
nenostalgiSkos reklamos. Nustatyta, kad dalyviai, zitré¢je nostalgiSka reklamg, jauciasi labiau
nostalgiski nei tie, kurie maté nenostalgiSka reklama. Vartotojy nostalgijos ir nostalgija gristos
reklamos poveikis skiriasi priklausomai nuo amziaus ir lyties. Autoriai jrode, kad nostalgija grjsta
reklama yra veiksminga, nes skatina teigiamus jaunatviskumo jausmus, kurie lemia teigiama pozitrj
1 pacig reklamg. Nepaisant to, Sis tyrimas empiriSkai patvirtina fakta, kad vartotojy nostalgija gali
sukelti neigiamas emocijas. Rezultatai parod¢, jog vartotojy nostalgija gali sukelti vyresnio amziaus
moterims neigiamas emocijas, padidindama esamo ir idealaus kiino jvaizdzio neatitikima.

Srivastava, Maheswarappa ir Sivakumaran’as (2019) taip pat nagrinéjo nostalgiskos reklamos
poveik] vartotojy kognityvinio apdorojimo stiliui, saves ir prekiy zenklo rySiui bei norui mokéti
kainos priemoka. Atsizvelgdami ] rezultatus, autoriai sukiiré sistema, susiejancig nostalgija (per
efekty) ir vartotojy pazinimo procesg. Tyrimas parodé, jog praeities ir dabarties kontrastas gali
sumazinti neigiama nostalgijos poveikj. Dél Sios priezasties ji tampa maziau dviprasmiska. Srivastava
ir kt. (2019) pastebi, kad nostalgiskos reklamos yra tinkamos, kai prekiy zenklai nori, kad vartotojai
mokeéty didesne kaing ir turéty tvirtg rysj su prekiy zenklu. Sioje analizéje teigiama, kad auks¢iausios
kokybes prekiy zenklai gali naudoti nostalgija savo reklamoje. Pasak autoriy, reklamos sukeltos
nostalgijos poveikj vartotojy elgsenai gali lemti ir vartotojy amziaus bei lyties skirtumai.

Langaro, Loureiro ir Contreiras’as (2020) analizavo nostalgija gristos reklamos poveikj vartotojy
elgsenai. Autoriy iSvados patvirtina, kad nostalgiska reklama yra kiirybiné strategija, susijusi su
teigiamu poveikiu vartotojy pozitriui ] prekiy zenklg ir pirkimo ketinimams tarp vartotojy, turiniy
didelj prisiriSimg prie prekiy zenklo. Taip pat mazo jsitraukimo prekiy kontekste nostalgija grista
reklama sukuria teigiamg poveikj pozitriui j prekiy zenklg ir pirkimo ketinimams, palyginti su
reklama be nostalgijos. Sie efektai yra sicjami su emocinémis prasmémis. Anot Langaro ir kt. (2020),
del to nostalgiSkos reklamos poveikis padid¢ja, jei vartotojai suvokia, kad jy santykiai su prekiy
zenklu yra nukreipti j ankstesng patirtj. Vadinasi, nostalgijos strategija reklamoje yra veiksmingesné,
kai papildo jau egzistuojancias asociacijas vartotojams.

Gilal’as, Zhang’as, Gilal’as ir Gilal (2020) sieké suprasti nostalgiSky ir nenostalgisky reklamy
daromg jtaka vartotojy dalyvavimui atgaivinant prekiy Zenklus. Tyrime lyginamos nostalgiSkos
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reklamos (asmeninio, istorinio ir kultiirinio turinio) su nenostalgiSkomis reklamomis. Gilal’as ir kt.
(2020) nustate, kad istoriskai nostalgiSkos reklamos turéjo didziausig poveikj vartotojy jsitraukimui |
prekiy zenklo atgaivinimo judéjima. Tiek asmeninés, tiek nenostalgiskos reklamos turi didelj poveikj
vyry dalyvavimui prekiy Zenklo atgaivinimo judéjime, o moterims jtaka néra tokia pastebima. Be to,
amziaus analiz¢ atskleidZia, kad asmeniskai ir istoriSkai nostalgiSka reklama labiau uztikrina vyresnio
amziaus vartotojy jsitraukimg j prekiy Zenklo atgaivinimo judé¢jima, o kulturiSkai nostalgiSka ir
nenostalgiSka reklama efektyviai padidina vartotojy jsitraukima j §j judéjima tiek tarp jaunesniy, tiek

vyresnio amziaus vartotojy.

ISanalizuoty nostalgija gristy rinkodaros sprendimy, jy sukeltos vartotojy nostalgijos ir poveikio
vartotojams tyrimy ribotumai bei ateities tyrimy galimybés pateiktos 1 lenteléje.

1 lentelé. Nostalgija gristy rinkodaros sprendimy ir jy sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio prekiy zenklo ir
vartotojy elgsenos rezultatams tyrimy ribotumai ir jzZvalgos ateities tyrimams

Pagrindiniai
Tyrimo Autoriai % 1‘imlol ! Tyrimo Tyrimo ribotumai ir jZvalgos tolesniems
laukas (metai) .y . tipas tyrimams
kintamieji
Bendriniai Hartmann |- Rinkodaros Empirinis Ribotumas siejamas su tyrimo kontekstu. Ateityje
nostalgija ir  Brunk strategijos kokybinis rekomenduojama analizuoti, kaip tirtos rinkodaros
gristi (2019) Jautiamas (interviu . ir stra.tegijzo.s (kartojimq, atkﬁrimo ir palfaﬁqtinio
rinkodaros nostalgijos tipas netnografija) | pasisavinimo) \{elk%a .k1tuo.se .FulFupnluf)se.
.. kontekstuose. Tyrimai galéty kiekybiskai jvertinti
-spl.‘endlmal rinkodaros strategijy poveikj vartotojy elgsenai,
ir jy sukelta sukeltos  nostalgijos  poveikj  pagrindiniams
vartotojy rinkodaros veiklos rodikliams: prisiriSimui prie
nostalgija prekiy zenklo, lojalumui ar ketinimui jsigyti.
Kessous, - PrisiriSimas prie | Empirinis Pirmasis apribojimas — vidinis rezultaty pagrjstumas.
Roux ir prekiy zenklo, | kiekybinis Galimas testo efektas, nes tie patys respondentai
Chandon rySys su juo (apklausa) atsaké 1 klausimus apie dviejy tipy prekiy zenklus.
(2015) Prekiy  Zenklo Antrasis apribojimas — imties struktiira: daug motery
istorijy ir neproporcingai daug zmoniy, kurie buvo gana
pasakojimas turtingi ir iSsilaving. Ateityje reikia pazangesnio
o modelio, skirto prekiy zenklo suvokimo — nostalgisko
- Polinkis " - . oy
. . ar nenostalgiSko — poveikio vartotojy ir prekiy zenklo
dovanoti prekiy . . . L .
N o santykiams. Perspektyva: jtraukti vartotojus j realig
zenklg ir rinktis . - L. . ..
. . P arba eksperimenting pirkimo situacija.
Nostalgija Su juo susijusias
gristi prekes
prekiy Ergin  ir |- Prekiy Zenklo | Empirinis Tyrimas atliktas Ankaroje su Turkijos vartotojais.
Zenkly Sahin pasirinkimas kiekybinis Didziaja tyrimo imties dalj sudaro jauni vartotojai.
sprendimai, | (2019) Prekiy Zenklo | (apklausa) Naudinga bty jtraukti jvairesnes amziaus grupes.
ju sukelta pirkimas Galima i$samiai iSnagrinéti nostalgisky prekiy zenkly
nostalgija ir p.irkimq 1emiapéius Ve.iks.nius. Nos‘Falgiékq paslaugy
o rinkodarg galima vertinti pagal skirtingus paslaugy
poveikis . . L . ; o
. tipus, o tyrime daugiausia démesio skiriama
vartotojams kavinéms, konditerijos parduotuvéms ir restoranams.
Youn  ir |- PrisiriSimas prie | Empirinis Turéty biti pakartota su skirtingu nostalgisky ir
Dodoo prekiy zenklo kiekybinis nenostalgiSky prekiy Zzenkly rinkiniu, kad bty
(2021) - Atsiskyrimas (apklausa) padidintas iSorinis tyrimo pagrjstumas. Biitinas kitoks
s prekiy kulttirinis kontekstas, kadangi imties demografiniai
senklo rodikliai neatspindi JAV suraSymo duomeny.
- Vartotojy rydys %’ravartu 1sr}agr1neF1 ptabangos ir jprasty ?.r?k.lq
Kiu enkl zenkly panasumus ir skirtumus nostalgijos poziiriu.
Su prekiy zenkiu Bisimi  tyrimai  turéty istirti  identifikuotus
kintamuosius, kurie gali sumazinti nostalgija gristy
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Santykiy su

prekiy zenklo sprendimy poveikj prekiy Zzenklo

prekiy  zenklu asmenybei ir santykiy rezultatams.
kokybé
Chen - Poziiris i | Empirinis Pasirinkta preké — vidutinés kainos maistas. Neaisku
(2021) prekiy zenklg ir | kiekybinis del zemos ir auksStos kainos prekiy. Biisimuose
pirkimo (eksperiment | tyrimuose gali buti jtraukti istoriniai prekiy Zenklai su
ketinimas as ir | skirtingomis  kainomis. = Vienu metu  buvo
- Prekiy zenklo | apklausa) manipuliuojama  keliais  vaizdiniais elementais
suderinamumas (logotipu, vaizdais, tekstu, spalvomis ir pakuotémis).
ir noras mokéti Negalima atskirti atskiry vaizdo elementy poveikio
nuo bendros manipuliacijos. Tyrimas atliktas
kolektyvistingje kultiiroje (Taivane).
Nostalgija Ju, Kim, |- Suvoktas saves | Empirinis Tyrimo dalyviai yra palyginus jauni asmenys (40
gristi Chang ir testinumas (eksperiment | mety). Naudojama tik viena kiekvienos kategorijos
reklamos Bluck Poziiiris i as) pr.eké. Pirkimo ketinimgs pasiripktas kaip g.alut?nis
sprendimai, (2016) prekiy zenkla prlklausomas klntame}s1s. .Gahma naudoti kitus
] o tyrimo metodus (pvz., interviu).
ju sukelta - Pirkimo
nostalgija ir ketinimas
poveikis Kim ir |- Vartotojy Empirinis Tyrimo dalyviai yra tik jaunesni (18—25 m.) ir vyresni
vartotojams | Yim suvokiamas kiekybinis (49-75 m.) vartotojai. Neaisku dél rezultaty, susijusiy
(2018) jaunatviskumas | (apklausa) su vidutinio amziaus grupe. Ateities tyrimai turéty
jvertinti, kaip asmeny praeities patirtis su prekiy
zenklu veikia jaunystés suvokimg ir reklamos
rezultatus, kai naudojamos nostalgiskos temos.
Rekomenuojama istirti, kaip skirtingi asmens bruozai
lemty vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy elgsenai.
Srivastava, |- Vartotojy Empirinis Tyrimas apsiribojo dviem rezultato kintamaisiais —
Maheswar kognityvinio (eksperiment | rySiu tarp prekiy zenklo ir vartotojy ir noru mokéti
appa ir apdorojimo as) kainos priemoka. Daugiausia démesio skirta
Sivakumar stilius nostalgiSko  patrauklumo pasekméms. Galima
an (2019) |. Vartotojy rysys paly.ginti postalgiéko patrauklumo pas§kmes su bet
su prekiy zenklu kokio kito patrauklumo, pavyzdziui, humoro
" patrauklumo, pasekmémis. Blisimuose tyrimuose gali
- Noras  moketi biiti atsizvelgta | skirtingas socialines, ekonomines
kainos utl aisizvelgta & . ot . ’
. amziaus grupes. Rekomenduojama isbandyti modelj
priemoka ; .. .
su vyresnio amziaus vartotojais.
Langaro, - Pozitris 1 | Empirinis Dauguma tyrimo dalyviy jauni asmenys (18-26 m.).
Loureiro ir prekiy zenklg kiekybinis Biisimi tyrimai galéty tirti ribines salygas, kuriomis
Master - Ketinimas (eksperiment | nostalgija grista reklama daro poveikj mazai
(2020) isigyti as ir | jtraukiamoms  prekéms ir iSplésti  analizg,
apklausa) neapsiribojant poveikiu prekiy Zenklo pozitriui bei
pirkimo ketinimams (pvz., meilei prekiy zenklui).
Ateities tyrimai galéty pagilinti Sias iSvadas tiriant
mechanizma, kuris tarpininkauja tarp nostalgiSkos
reklamos ir prekiy zenklo rezultaty.
Gilal, - Isitraukimas | | Empirinis Rezultatai rodo skirtingy nostalgijos tipy poveiki
Zhang, prekiy  zenklo | kiekybinis skatinant vartotojy jsitraukima | prekiy Zenkly
Gilal ir atgaivinimo (apklausa) atgaivinimo judéjima, nepaisant prekés kategorijos.
Gilal judéjima Nostalgijos tipy reikSmeé gali skirtis priimant
(2020) sprendimus d¢l pirkimo, pvz., perkant prekiy zenkla

sau ar dovang kitam. Ribotumas: prekiy Zzenklo
atgaivinimas yra procesas, taciau buvo vertinamas tik
vartotojy poziiiris / motyvacija prisijungti prie prekiy
zenklo atgaivinimo jud¢jimy. Tyrimas atliktas
kolektyvistingje Salyje — Pakistane. Dauguma
respondenty buvo vyrai (64,9%).
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1 lenteléje apibendrinti esamo iStirtumo rezultatai atskleidzia, kad dauguma iki Siol tyréjy analizuoty
nostalgija gristy rinkodaros sprendimy galima suskirstyti i susijusius su prekiu Zenklu ir reklama.
Pirmajj tyrimy lauka atstovaujantys autoriai tyré nostalgija gristus prekiy zenklo sprendimus ir jy
poveiki poziiiriui i prekiy zenklg ir ketinimui jsigyti, prekiy zenklo suderinamumui ir norui mokéti
(Chen, 2021), prisiriSimui prie prekiy Zenklo, atsiskyrimui nuo jo ar santykiams su prekiy Zenklu
(Youn ir Dodoo, 2021), prekiy Zzenklo pasirinkimui ir pirkimui (Ergin ir Sahin, 2019), prekiy zenklo
istorijy pasakojimui, polinkiui dovanoti prekiy zenkla, rinktis su prekiy zenklu susijusias prekes
(Kessous ir kt., 2015). Tuo tarpu nostalgija gristos reklamos tyrimy kontekste autoriai gilinosi j jos
sasajas su vartotojy jsitraukimu j prekiy zenklo atgaivinimo judéjimg (Gilal ir kt., 2020), pozitriu ]
prekiy Zenkla ir ketinimu jsigyti (Langaro ir kt., 2020), vartotojy kognityvinio apdorojimo stiliumi,
ry$iu su prekiy zenklu, noru mokéti kainos priemoka (Srivastava ir kt., 2019), vartotojy suvokiamu
jaunatviskumu (Kim ir Yim, 2018) bei suvoktu saves testinumu (Ju ir kt., 2016). Daugeliu atvejy
nostalgija gristos reklamos poveikis tiriamas per jos sukelta vartotojy nostalgija. Ivertinus nostalgija
gristos reklamos tyrimy lauke pasiektus rezultatus, galima sutikti, kad Siy studijy apréptis yra didelé.
Nepaisant atlikty tyrimy kiekio, mokslinéje literatiiroje identifikuojamas poreikis toliau tirti
nostalgija grijstos reklamos tipus ir jos sukeliamg vartotojy nostalgija dél egzistuojancio
dviprasmisko nostalgiskos reklamos poveikio vartotojams vertinimo. Srivastava ir kt. (2019)
pabrézia nostalgija gristos reklamos jtakos vartotojy elgsenai tyrimy reikalinguma dél galimybés
sukelti prieStaringas emocijas ir d¢l to gaunamy nevienareik§miy jos poveikio vartotojy elgsenai
(ketinimui jsigyti, norui mokeéti) tyrimy rezultaty. Be to, Langaro ir kt. (2019) iSskiria reklamos
sukeltos vartotojy nostalgijos poveiko prekiy zenklo rezultatams (vartotojy pozitriui j prekiy zenkla,
rySiui su prekiy zenklu ir prisiriSimui prie prekiy zenklo) tyrimy aktualumg. Srivastava ir kt. (2019)
pastebi minéty kintamyjy poveikio iStirtumo trikuma, kaip rezultatus analizuojant vartotoju
poziiirj i prekiy Zenklg ir ketinimg jji jsigyti, tiriant skirtingas socialines, ekonomines ir amziaus
grupes. Chen (2021) pazymi poziiirio j prekiy zenklg ir ketinimo jsigyti tyrimy potencialg nagrinéjant
jvairius prekiy ir atitinkamy reklamy tipus.

Atsizvelgiant ] esamg iStirtumg, reikia pripazinti, kad gauti tyrimy rezultatai pagrindzia ne tik
rinkodaros sprendimais sukeltos, bet ir vartotojams budingos nostalgijos bei jos tipo svarbg. Nors
mazesnioji dalis tyrimy yra skirti vartotojy nostalgijai, jos tipams ir poveikiui tam tikriems vartotojy
sprendimams, pavyzdziui, vartotojy norui dalyvauti tvaraus vartojimo elgsenoje (Le, 2020), prekiy
zenklo ar santykiy rezultatams, pavyzdziui, vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu ir prisiriSimui prie
jo (Wen ir kt., 2019), bendros vertés kiirimui (Errajaa ir kt., 2013), Siose tematikose taip pat gaunami
idomdis ir prasmingi tyrimy radiniai. Gilal’o ir kt. (2020) akcentuojami vartotojy nostalgijos tipams
budingi poveikio vartotojy elgsenai skirtumai leidzia spresti apie Sios krypties tyrimy potenciala.
Svarbu pazyméti, kad Le’o0 (2020), Wen’o ir kt. (2019) bei Errajaa’os ir kt. (2013) tyrimuose vartotojy
nostalgija yra suvokiama kaip momentiné vartotojy reakcija ar emocija, kurig paskatina veiksniai,
nesusije su rinkodara. Vartotojy nostalgija taip pat interpretuojama Kim’o ir Yim’o (2018) studijoje.
Autoriai analizavo vartotojy nostalgijos ir nostalgija gristos reklamos jtaka vartotojy suvokiamam
jaunatviskumui. Kim’as ir Yim’as (2018) jvertino, kaip nostalgiskai vartotojai jauciasi tyrimo metu,
jiems nurodzius prisiminti nostalgiska jvyki savo gyvenime, ir kaip vartotojus veikia nostalgija grjsta
reklama.

ReikSmingg tyrimg atliko Chen (2021), kuris nagrinéjo nostalgija gristy prekiy Zenklo strategijy
sasajas su pozidriu i prekiy zenkla, prekiy Zenklo suderinamumu, ketinimu jsigyti ir noru mokeéti
kainos priemoka. Tyréjas kaip moderuojant; veiksnj pasirinko analizuoti vartotojy polinkj i}
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nostalgijg. Chen (2021) tyrime vartotojy polinkj j nostalgijg vertina kaip vidinj vartotojy veiksnj,
praktiskai nekintantj asmenybés bruoza, lemianti vartotojy pirmenybés teikimg jvairiuose
pasirinkimuose. Chen (2021) sujungé savo tyrime su rinkodara susijusius veiksnius ir su vartotojo
asmenybe siejamg polinkj j nostalgija. Tokiy tyrimy potencialg atskleidzia Kim’as ir Yim’as (2018),
ragindami istirti, kaip skirtingi asmens bruoZai lemia vartotojy nostalgijos jtaka jy elgsenai. Sios
ankstesniy tyréjy prielaidos aktualizuoja vartotoju polinkio i nostalgija jtraukimo j planuojama
tyrimg poreik].

Esamos studijos patvirtina reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui ]
prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti tyrimy, integruojanciy vartotojy polinkio j nostalgija vaidmens
atskleidimg, ribotumg. Atsizvelgiant ] tai, kad iki Siol nebuvo kartu tirti tokie kintamieji kaip
nostalgija grista reklama, reklamos sukelta vartotojy nostalgija, pozitiris j prekiy Zenkla, ketinimas jj
Jsigyti ir vartotojy polinkis j nostalgija, Siame baigiamajame magistro projekte reklamos sukeltos
vartotojy nostalgijos poveikio poZzitriui j prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti pagrindimo
problema analizuojama pasitelkiant vartotoju polinkio i nostalgija veiksnj. Manoma, kad toks
tyrimas atskleis naujus radinius ir papildys esamg reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio
prekiy zenklo ir vartotojy elgsenos rezultatams pazinima.
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2. Teoriné reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotoju poziiriui j prekiy Zenkla
ir ketinimui jj jsigyti analizé vartotoju nostalgijos ir nostalgija gristy rinkodaros sprendimy
iStirtumo kontekste

2.1. Nostalgijos sampratos esmé ir evoliucija skirtingu disciplinu perspektyvose

Siekiant atskleisti nostalgijos fenomeno vaidmenj, pirmiausia svarbu apzvelgti nostalgijos sampratos
esme, jos raida ir interpretavimg skirtingy discipliny kontekste.

Sedikides’o ir Wildschut’o (2018) teigimu, terminas ,,nostalgija* yra sudurtinis ir sudarytas i$ dviejy
graikisky Zodziy. Pirmasis analizuojamos sgvokos zodis yra nostos, kurio tiesioginis vertimas reiskia
grizimg namo. Kitas §io sudurtinio zZodzio elementas — algos, kuris verCiamas kaip skausmas ar
kancia. Terminas ,,nostalgija“ isivyravo XVII amziuje, taciau, Sedikides’o, Wildschut’o, Arndt’o ir
Routledge’o (2008) pasteb&jimu, nuorody j S$ig emocija galima rasti daug anksciau. Nostalgijos
uzuominos gali biiti fiksuojamos Hipokrato uzraguose, Cezario registruose ir Biblijoje. Sj teiginj
pagrindzia Rana ir kt. (2020), kurie tvirtina, kad nostalgija tyrinéjama Simtmecius. Tai jrodo visi
ankstesnio ir Siuolaikinio meto jvairiy akademiniy discipliny atstovy siiilomi apibrézimai. Lovell
(2022) pazymi, kad nostalgija nagrinéja istorijos, antropologijos, literatiiros, meno istorijos, aplinkos,
kulttros, psichologijos, medijy, sociologijos, vadybos ir rinkodaros bei politikos moksly disciplinos.
Atsizvelgiant j tai, galima konstatuoti, kad nostalgija yra tarpdisciplininé studijy sritis. Sis poZifiris
i§sakomas ir Pickering’o ir Keightley (2006) darbe, kurio, autoriy nuomone, daugelyje mokslo ir
studijy kryp€iy nostalgija naudojama kaip priemon¢, leidzianti pazinti sentimentalius praeities
vaizdinius bei iSraiskas dabartyje.

Remiantis pirmiau pateiktomis nuostatomis, galima teigti, kad nostalgijos koncepcija sulauké didelio
ivairiy epochy ir discipliny tyrinétojy bei praktiky démesio. D¢l Sios priezasties Rana ir kt. (2020)
pozilrius j nostalgija ir juos atitinkanc¢ius apibrézimus suskirste | tris laikotarpius: ankstyvosios eros,
kuri apima laikotarpj nuo 1586 mety iki 1872 mety, modernizmo eros, kuri trunka nuo 1873 mety iki
1979 mety, ir postmodernizmo eros, kuri prasideda 1980 metais ir tesiasi iki $iy dieny. Sie laikotarpiai
pasizymi skirtingu nostalgijos sampratos suvokimu ir kartu apibiidina jos evoliucija.

Ankstyvoji era. Ankstyvojo laikmecio nostalgijos apibrézimams biidingos glaudzios sgsajos su
medicina. Sioje eroje galima i§skirti tris esminius pozitrius, kurie nostalgija sieja su Zmogaus
sveikatos bukle, emocine savijauta ar specifiniu iSgyvenimu. Batcho (2013) teigimu, i$ pradziy (1600
mety pabaigoje) nostalgija buvo prilyginama kiino sveikatos sutrikimams ir jvardijama medicininiu
terminu, reiSkianciu fizing ligg. Rana’os ir kt. (2020) nuomone, klasikiniu istoriniu poziiiriu nostalgija
labiau asocijavosi su emocine biisena ar bendra savijauta. D¢l to daznai ji buvo vadinama
melancholija. Be to, paplitusiu galima laikyti ir Lovell (2022) studijoje paminéta pozitrj, kad pirmine
medicininé nostalgijos prasmé buvo namy ilgesys. Sj reiskinj 1688 metais apibiidino Johannesas
Hoferis. Jis aprasé nezinoma keistg sutrikima, pasireisSkiantj tarp jauny vyry ir motery, kurie iSvyko
ar buvo iSsiysti | uzsienj (Rana ir kt., 2020). Atsizvelgdamas j Sig aplinkybe J. Hofer’is nostalgija
jvardijo zmogaus gimtosios vietos ilgesiu. Pasak Rana’os ir kt. (2020), 1586—1872 mety laikotarpiu
nostalgijos atsiradimas buvo grindZziamas sudétingomis priklausymo tam tikrai vietai idéjy
artikuliacijomis. Pagrindinis $iy tyréjy pastebéjimas yra tas, kad ankstyvosios eros mokslininkai
nostalgija laiké geografiniu gimtosios zemés ilgesiu arba laikina dvasios biisena. Sedikides’o ir kt.
(2018) nuomone, didele jtaka ankstyvojo laikotarpio nostalgijos apibiidinimams daré medicininé
analizuojamo reiSkinio kilme, nes nostalgija buvo labiau priimta laikyti fizine ar neurologine liga.
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D¢l tokio nostalgijos sampratos suvokimo, anot Sedikides’o ir kt. (2018), daznai ji buvo laikoma
bloga lemianciu Zenklu. Nostalgijos ankstyvosios eros apibrézimai pateikti 2 lenteléje.

2 lentelé. Ankstyvieji nostalgijos apibrézimai (Rana ir kt., 2020)

Autorius ir metai Samprata
Timothy Bright (1586) ,Melancholijos traktatas®, istoriné nostalgijos prasmeé
Edmund Spencer (1595) ,-Grizk namo dar kartg“
Hofer (1688) ,,Labai norisi grizti namo*

Oksfordo angly kalbos Zodynas (1756) ,Namy ilgesys*

Zuckert (1768) ,,Liga, kurios priezasties bus veltui ieSkoma pasikeitusiomis klimato ir
oro salygomis, nes tai aiSki emocinio sutrikimo pasekmé*

Ernst Von Feuchtersleben (1847) ,,Nostalgija gali pereiti j beprotybe ir sukelti mirtj“

Modernizmo era. Ankstyvojo laikotarpio aiSkinimus pakeité SiuolaikiSkesnés, modernizmo erai
budingu mastymu grjstos tendencijos. Modernusis nostalgijos reiSkinio suvokimas siejamas su
psichologine poziiirio kilme. Pasak Sedikides’o ir kt. (2018), XX amziaus pradzioje nostalgija buvo
laikoma psichikos sutrikimu, kuriam biidingi simptomai buvo nerimas, liidesys ir nemiga. Tuo tarpu
Rana ir kt. (2020) pastebi, jog XX amziaus pirmoje puséje nostalgija jau igavo platesn¢ prasme. Ji
daznai buvo apibréziama kaip suzadinimas, nuotaika, emocija, pirmenybés teikimas, emocin¢ biisena
ar emocin¢ reakcija (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Modernieji nostalgijos apibrézimai (Rana ir kt., 2020)

Autorius ir metai Samprata

Haspel (1874) »AtSiauri dabartis vercia [pacienta] pazvelgti ] praeit], nes praeitis reiSkia sauguma. Ir praeitis
pradeda atrodyti roziné*

Freud (1900) ,»(Oilaus ilgesio, pagristo nerimu, rezultatas atsiskyrimas nuo motinos is¢iy*

Frost (1938) »lmigranty psichozé*

McCann (1941) »Avarinio emocinio elgesio modelis, kuris yra fiziologinis, koreliuoja su autonominés nervy
sistemos simpatinés dalies aktyvavimu®

Fodor (1950) »Monomaniska obsesiné psichiné biisena, sukelianti stipria nelaime¢*

Werman (1977) »Karciai saldus jausmas, sukeliantis praeities troskima ir malonius praeities prisiminimus*

Davis (1979) »leigiamai nuspalvintas i§gyventos praeities prisiminimas‘

Iki XX amziaus vidurio pagal psichodinaminius metodus nostalgija laikoma pasagmoningu noru grjzti
1 ankstesn] gyvenimo etapa, o tai, Sedikides’o ir kt. (2018) teigimu, turéjo represinio kompulsinio
psichikos sutrikimo bruozy. Netrukus po to, nostalgija tapo depresijos atmaina, kuriai biidinga
netektis ir sielvartas, taciau vis dar buvo prilyginama namy ilgesiui (Sedikides ir kt., 2018). Taigi,
XX amziaus pradzioje nostalgijos reikSmiy pobiidis émé keistis i§ medicininio j labiau psichologinj
ir socialinj konteksta, o i§ praeities erdvinés vaizduotés j labiau laiking uzmirsto laikotarpio tikrove.
Be to, Rana’os ir kt. (2020) teigimu, nostalgija XX amziuje tapo ,,aukso amziaus‘‘ sinonimu.

Lyginant ankstyvasias ir modernigsias nostalgijos sampratas, galima matyti, kad tarp ankstyvyjy ir
moderniyjy nostalgijos apibrézimy egzistuoja konceptuallis skirtumai. Ankstyvosios sampratos
1Sreiskia nostalgija kaip geografin] gimtojo krasto ilgesj, o moderniis apibrézimai sieja jg su emocine
perspektyva (Rana ir kt., 2020). Nors akivaizdu, kad tiek medicininis, tiek psichologinis nostalgijos
aiSkinimas turi didelés jtakos abejais laikotarpiais.
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Postmodernizmo era. Kaip teigia Lovell (2022), jau XX a. pabaigoje mastysena pasikeité ir
nostalgija nebesiejama su namy ilgesiu. Sj pokytj Iémé supratimas, kad namy ilgéjimasis yra susijes
su zmogaus kilmeés vieta, o nostalgija gali pasireiksti jvairiems laiko periodams ar konkretiems
objektams — asmenims, jvykiams ar vietoms. Be to, Sedikides’as ir kt. (2008) pazymi, kad nostalgija
aptinkama jvairiose kultiirose tarp sveiky suaugusiyjy bei vaiky ar netgi demencija serganciy
pacienty. Dél to postmodernizmo laikotarpiu galima matyti labai jvairius nostalgiSky emocijy
aiSkinimus. Belk’o (1990), Baker ir Kennedy (1994) pasteb¢jimu, postmodernistingje eroje nostalgija
daznai apibréziama kaip jausmas, ilgesinga nuotaika ar emocija, galinti biti tiek teigiama, tiek
neigiama bei ambivalentiska, literatiiroje jvardinama kaip kar¢iai saldi. Sis jausmas, Wildschut’o,
Sedikides’o ir Cordaro (2011) vertinimu, perteikia asmens méginimus atkurti tam tikrus praeities
elementus savo dabartiniame gyvenime; tai asmenys bando pasiekti atkartodami praeities veikla.
Nostalgija nuo XX amziaus pabaigos pripazinta socialiniu reiskiniu, kurj daugelis autoriy ima vertinti
vis palankiau. Be to, nostalgijos samprata postmodernizmo laikotarpiu reiskia situacijas ir
18gyvenimus, kurie apima objektus, asmenis ir gali sukelti pozityvistines emocijas (Zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Postmodernizmo eros nostalgijos apibrézimai (Brown, 2018; Rana ir kt., 2020)

Autorius ir metai Samprata

Castelnuovo-Tedesco (1980) ,Regresyvi apraiska, glaudziai susijusi su praradimo, sielvarto, nepilno gedulo ir
galiausiai depresijos problema“

Rousseau ir Kant (1987) ,,Laiko atstumas

Belk (1990) ,»Vaizdinga nuotaika, kurig gali sukelti objektas, scena, kvapas ar muzikos
itampa“

Havlena ir Holak (1991) ,,Teigiama arba neigiama emocija, primenanti praeities patirtj

Holbrook ir Schindler (1991) ,»Pirmenybé (bendra simpatija, teigiamas poziliris ar palankus poveikis)

objektams (zmonéms, vietoms ar daiktams), kurie buvo labiau paplite
(populiartis, madingi ar placiai paplitg) jaunesniame amziuje (ankstyvoje
pilnametystéje, paauglystéje, vaikystéje ar net prie§ gimima)*

Stern (1992) ,,Emociné biisena, kai individas troksta idealizuotos arba iSgrynintos ankstesnio
laikotarpio versijos*

Baker ir Kennedy (1994) HSentimentalus arba karCiai saldus praeities patirties, prekés ar paslaugos
troskimas“

Tannock (1995) ,Nostalgija remiasi teigiamai jvertintu praeities pasauliu, kaip atsaku |

nepakankamg dabartinj pasaulj*

Divard ir Robert-Demontrond | ,,Dviprasmiskas entuziastingas atsakas, kuris gali baiti susijes su apmastymais ir

(1997) patirtas individo, kai iSoriniai ar vidaus patobulinimai grazina jj j tobulg praeities
minute ar progg, turinig vietg ar ne su turimomis ziniomis*

Stewart (1999) ,,Lilidesys be objekto*

Birkets (2000) ,,Nostalgija yra pripazinimas — malonus, bet ne visai sveikintinas — kad praeitis
yra namai‘

Fritzsche (2004) ,.Bendros istorinés sgmonés apie visuotinj perkélima produktas, galintis socialiai
jprasminti bendruomeniy nelaimes ir individualius praradimus*

Reisenwitz ir kt. (2004) ,1lgéjimasis vakarykstés dienos*

Scanlan (2004) ~Apgailestavimas dél nedideliy atminties atkirimo buidy*

Pickering ir Keightley (2006) ,llgesys to, ko triksta“

Solomon ir kt. (2006) Karcéiai saldi emocija, kai i praeitj zitirima su litidesiu ir ilgesiu*

Wildschut ir kt. (2006) »1zvalgus dziaugsmas*
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Sierra ir McQuitty (2007) ,»Emocija, trokStanti praeities, arba meilé neabejotiniems ir nematerialiems
daiktams bei veikloms, susijusioms su praeitimi ir patiriami tada, kai Zmonés
jauciasi atskirti nuo laiko, prie kurio yra prisiris¢*

Sedikides ir kt. (2008) ,.Sentimentalus praeities ilgesys*

Wright (2009) »dituacija, kai problemas patiriantis individas su skausmingu ilgesiu ir pagarba
zvelgia atgal | ankstesniy laiky neprobleminj individa*

Atia ir Davies (2010) ,,Pacios atminties iSdavysté

Naujasis Oksfordo angly kalbos | ,,Sentimentalus ilgesys arba ilgesinga meilé praeiciai‘

zodynas (2010)

Collins (2011) ,,.Linksmybiy prisiminimas i§ naujo neiSgyvenant skausmo*

Muehling ir Pascal (2011) ,,NostalgisSki prisiminimai apibtidinami kaip idealizuoti praeities prisiminimai
(kaip matomi pro rozinius akinius) ir gali apimti mintis apie asmening patirt],
isgyvenamus jvykius (pavyzdziui, jvykius, kurie negaléjo jvykti per visa
gyvenima)“

Zhou ir kt. (2012) ,,Dovana, kuri nuolat dovanojama“

Adams (2014) ,»Stipri paskata optimistiskai zvelgti j ateit]

Lowenthal (2015) ,Siandien mégstamas zvelgimo atgal biidas*

Shin ir Parker (2017) ,Nostalgija primena malonius jausmus, kuriuos sukelia autobiografiniai

prisiminimai, apibréZiami kaip asmeninés patirties prisiminimai‘

Analizuojant aptartus nostalgijos apibrézimus, Rana ir kt. (2020) pazymi, jog modernizmo ir
postmodernizmo aiSkinimai yra priestaringi savo atskaitos sistemos atzvilgiu. Kai kurie modernizmo
ir postmodernizmo laikotarpiy apibrézimai pripazjsta tik nostalgiSkus jausmus, kilusius i§ paties
individo praeities, o kiti grindziami prielaida, kad nostalgija apima pomégj daiktams, jvykiams ir
praeities prisiminimames, t.y. ne tik individo praeiciai. Galima pastebéti, kad modernizmo laikotarpiu
vyravo labiau neigiamas poziiiris ] nostalgija, lyginant su postmodernizmo eroje iSryskéjusiomis
reikSmémis. Be to, augant] susidoméjimg nostalgija atskleidzia postmodernizmo laikotarpiui
priskirtiny nostalgijos apibtidinimy gausa bei poziiiriy jvairové. Rana’os ir kt. (2020) tvirtinimu,
ilgainiui nostalgijos sampratos interpretavime galima identifikuoti tris perspektyvas — teigiamas
emocijas, neigiamas emocijas ir prieStaringy emocijy derinj. Pavyzdziui, tokie tyréjai kaip Davis’as
(1979) nostalgija apibrézé kaip vakarykstés dienos ilgesi, apibiidindami ja kaip ,,teigiamg iSgyventos
praeities prisiminimg artéjanc¢iomis aplinkybémis“. Antroji tyréjy grupé irodinéjo, kad nostalgija yra
neigiama emocija. Pavyzdziui, pasak Peters’o (1985), nostalgija yra ,,praeinantis liidesys ir didziulio
potraukio troSkimas, kuris iSlieka ir labai trukdo individo bandymams susitvarkyti su dabartinémis
aplinkybémis®. Trecioji mokslinky grupé rémeési nuostata, jog nostalgija apima tiek teigiamas, tiek
neigiamas emocijas. Sedikides’as, Wildschut’as ir Baden’as (2004) nostalgija apibrézia kaip
,heproporcingai teigiamg emocijg su ambivalentiskais elementais‘. Pasak Rana’os ir kt. (2020), Siuos
nostalgijos sampratos interpretavimo skirtumus lemia pasirenkama atskaitos sistema. Pavyzdziui,
vieni apibrézimai apima tik nostalgiSkus jausmus, kilusius i§ individo praeities, o kituose
akcentuojamas bendras potraukis visiems praeities elementams.

Atlikta moksliniy darby analizé leidzia teigti, kad nostalgijos reiksmé keitési ir analizuojamo
reiskinio supratimas formavosi veikiant ankstyvojo, modernistinio bei postmodernistinio laikotarpiy
tendencijoms. Kaip pastebi Brown’as (2018), Zodzio ,,nostalgija* prasmé Siais laikais visiskai
skiriasi nuo to, kas buvo pries penkiasdesimt ar tuo labiau simtq mety. Vartojami apibrézimai ar
asociacijos nebéra tokie, kokie buvo anksciau. Vis délto reikia atkreipti démesj j tai, jog senosios
reiksmés buvo ne eliminuotos, o tarpusavyje sujungtos ir papildytos. Galima konstatuoti, kad
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nostalgijos sqvokos suvokimas pasikeité is vietos j laikq ir ilgainiui nebereiske ligos. Pickering’o ir
Keightley (2006) aiskinimu, istoriskai terminas nostalgija visada buvo vartojamas neigiama prasme
— tai reiskia, kad sunku gyventi ir klestéti dabartiniu momentu dél praradimo jausmo ir ,, pasilikimo “
kitoje vietoje ar praeityje. Véliau poziuris j nostalgijq jgavo tris kryptis, siejamas su neigiama
emocija, teigiama emocija ar ambivalentisky emocijy rinkiniu. Taip nostalgijos reiskinio prasmé per
ilgg laikq is esmés pasikeité. Postmodernistiniu laikotarpiu j praeitj vis daZniau atsigreziama su
meile, nes kaip nurodo Dames’as (2010), nostalgija suvokiama kaip isnykusios praeities ilgesys, kuris
vis délto teikia malonumgq ar netgi mégavimasi.

Srivastava, Sivakumaran’as, Maheswarappa ir Paul’as (2022) pateikia apibendrintg nostalgijos
sgvokos suvokimo ir jos apibrézimy raidos skirtingais istoriniais periodais procesg (zr. 2 pav.).

| Namuy ilgesys >
| Neigiama emocija Teigiama emocija
Fizicloginé :
,WE lNom:laIus Vystymosi procesas j Socialiné emocija
Psichikos liga ¥
i Ambivalen-
' titka emocija
L}
, Laiko juosta
L}
1688 1850 1890-icii 1920-iefi  1970-iei 1980-ieji 1990-ieji
Rinkodara ir reklama
Medicinos mokslas ir psichiatrija Psichologija ir sociologija

2 pav. Nostalgijos sampratos evoliucija (Srivastava ir kt., 2022)

IS 2 paveiksle pateiktos informacijos matyti kaip kito nostalgijos sgvokos suvokimas ir apibrézimai
laiko juostoje. Pasak Srivastava ir kt. (2022), nostalgija galima konceptualizuoti panaudojant keturias
pagrindines sgvokas. Pirmoji sgvoka yra ,,praeitis*“. Anot autoriy, praeitis idealizuojama ir | jg jprastai
zitrima pro ,,rozinius akinius“. Antroji sgvoka yra ,,atmintis*, kuri identifikuojama kaip asociacijy su
praeitimi prisiminimas ir jy apmastymas. Trecigja savoka jvardijamas ,,ilgesys®, kuris susijes su
siekiu grjzti j praeit. O ketvirtoji savoka, paaiskinanti nostalgijos suvokima, yra ,,emocija®. Si i§skirta
emocija, kaip aprasSyta ir nurodyta 2 paveiksle, yra ambivalentisSka, bet labiau teigiama. Srivastava ir
kt. (2022) nostalgijos ambivalentiSkumo atsiradimg grindzia dviejy prieSingy efekty — teigiamo
(idealizuotos praeities prisiminimai) ir neigiamo (idealizuotos praeities nebuvimo) koegzistencija.

Atsizvelgiant | nostalgijos koncepcijos raidg ir daugybe méginimy ja paaiSkinti, galima pritarti
egzistuojancial nuomonei, kad nostalgija yra sudétingas reiskinys. D¢l Sios priezasties visai nekeista,
kad istoriniu pozitriu ji suvokiama kaip daugialypé sritis, kuri analizuojama skirtingose disciplinose.
Youn ir Jin (2017) patvirtina tokj nostalgijos pasisekimg jvairiose mokslo srityse. Rana ir kt. (2020)
18skiria keturias pagrindines nostalgija nagrin¢jancias minties mokyklas — psichologijos, sociologijos,
vadybos ir rinkodaros. Tuo tarpu Czarniawska (1997) identifikuoja ir antropologijos minties mokykla
(zr. 5 lentele).
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5 lentelé. Nostalgija skirtingose disciplinose (Czarniawska, 1997; Rana ir kt., 2020)

Mokslo sritis Biudingi mastysenos elementai
Psichologija Vartotojy vertybés, gebé¢jimas kontroliuoti, emocijos, asmenybé, vartotojo verté, atmintis ir
patirtis
Sociologija Tapatybés kiirimas ir palaikymas, nuostatos grupés lygmenyje, globalios veiklos tendencijos,

specifiniai elgesio ketinimai ir elgsena

Antropologija Praeities akcentavimas, prisitaikymas prie pokyc¢iy, prieStaravimas inovacijoms
Vadyba Praeities idealizavimas, ateities Slovinimas, poky¢iy iniciatyva, emociné paskata ir postalgija
Rinkodara Tikslinés grupés, ,,fin de siecle” poveikis, vartotojy gyvenimo trukmé, segmentavimas,

tikslinio segmento parinkimas ir pozicionavimas, vartotojy lytis ir amzius

Psichologija. Remiantis Rana’os ir kt. (2020) nuostatomis, psichologijoje pagrindinis démesys yra
skiriamas Zmogui poveikj turintiems veiksniams. Tai gali buti vidiniai veiksniai, kurie nukreipia
individg ir daro poveikj nostalgijos pojuciui, bei iSorinés aplinkybés, kuriy zmogus negali
kontroliuoti. Anot Rana’os ir kt. (2020), svarbiausi psichology iSskiriami vidiniai veiksniai yra
emocijos, asmenyb¢, vertybés ir atmintis. Psichologijos srities tyrimai yra pagristi nostalgijos, kaip
ligos, aiSkinimu, kur dauguma démesio skiriama atskiram individui. Psichologing mastyseng
reprezentuoja Lovell (2022) teiginiai. Pagal §j autoriy, nostalgija pranoksta tiek jvairias socialines
grupes, tieck amziaus kategorijas. Kiti Sios mokslo krypties atstovai — Sedikides’as ir kt. (2008) —
pazymi, jog nostalgija gali buti teigiama patirtis, kuri leidzia asmenims biiti tvirtiems, tam tikra
prasme atspariems, ir padeda susidoroti su iSkilusiais iSStikiais. Vis délto i§ anksciau pateiktos
analizés matyti, kad yra jvairiy nuomoniy apie nostalgijg. Tai atsispindi ir psichologijos mokslininky
darbuose, nes kai kurie jy tvirtina, kad nostalgija yra neigiamas reiSkinys. Dalis psichology
akcentuoja nostalgijos kaip reiskinio nevienalytiSkuma. Pickering’o ir Keightley (2006) tvirtinimu, ji
gali biiti ne tik melancholiSka, bet ir utopiné. Routledge’as (2015) nostalgija skirsto | asmening ir
socialing (arba istoring). Socialinés nostalgijos tyrimai apsiriboja tuo, kaip pasitelkiant nostalgija
sukuriami atsiminimai bendruomenése bei kultirose. Verta paminéti, kad psichologijoje nostalgija,
ypac jos itaka samonei, gali biiti pavojinga. Routledge’as (2017) §j aspekta aiSkina tuo, jog Zmogus
gali susikurti klaidingai suvokiama nostalgijg laikotarpiams, kurie niekada nebuvo tokie, kaip zmonés
tai prisimena. Taip yra d¢l to, kad praeities suvokimas daznai yra netikslus. Routledge’o (2017)
jsitikinimu, laikas leidzia jprasminti praeit], taciau toks procesas paskatina jg pagrazinti.

Sociologija. Sociologinés minties mokykla analizuoja socialinius elementus. Wildschut’as ir kt.
(2014) tai jvardija kaip jvykius, grupés elgseng ir etnines, socialines bei profesines grupes. Pasak
Kessous’o ir Roux’o (2009), nostalgija sociologijoje priklauso nuo poziiirio, socialiniy ir
demografiniy kintamyjy, pavyzdziui, amziaus ir lyties. Sociologijos mastysena yra paremta
suvokimu, jog nostalgija gali pasireiksti ne tik kaip vieno asmens, bet ir kaip grupés charakteristika.
Wildschut’as ir kt. (2014) kolektyving nostalgija apibrézia kaip tur¢jima nostalgisky jausmy, kurie
susij¢ su konkrecia socialine tapatybe. Pagal tai galima spresti, jog nostalgija turi jtakos asmens
socialumui. Sio tipo nostalgija skiriasi nuo asmeninés nostalgijos. Wildschut’o ir kt. (2010) nuomone,
ji gali padidinti savigarba, kadangi tokia nostalgija atspindi ne tik asmening praeitj. Kolektyviné
nostalgija turi biiti susijusi su maloniu prisiminimu apie praéjusj laikg su grupe. Sedikides’as ir kt.
(2009) mano, kad kolektyviné nostalgija gali prisidéti prie bendro socialinés tapatybés pagerinimo.
Wildschut’as ir kt. (2014) lygina ja su asmenine nostalgija ir pazymi, jog kolektyviné nostalgija
galimai yra veiksmingesné bei turi kitokj poveikj nei asmenin¢ nostalgija. D¢l to Smeekes ir
Verkuyten’as (2015) sutelkia démesj | nacionaling tapatybe¢ ir atskiry socialiniy grupiy etninj
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priklausomumg. Autoriai teigia, kad egzistencinés grésmés konkreCios grupés tapatybei sustiprina
kolektyvinj imigranty ir pabégéliy savarankiskuma. Sis atsakas atsiranda reaguojant j naujas
egzistencines grésmes ir pasireiskia kaip tapatybés valdymo strategija. Panasiai masto Brown’as ir
Humphreys’as (2002). Jie tvirtina, kad kolektyviné nostalgija gali palengvinti grupés nariy rysi,
suvienyti ir iSskirti juos kity grupiy tarpe. Panasiai Sedikides’as ir kt. (2016) apibiidina nostalgijos
nauda individy savisistemai ir prisitaikymui bendruomengje. Tyréjai daro iSvada, kad nostalgija
skatina suvokiamg saves testinumg, puoseléja gerove, o tai sukelia bei nukreipia energijg ir
gyvybinguma tarp individy. Galima daryti prielaida, kad kolektyviné nostalgija yra raktas, galintis
padéti atskleisti grupés ir individualios dinamikos supratimo désningumus. Rana ir kt. (2020) taip pat
akcentuoja stiprius kolektyvinés nostalgijos ir savanorystes, pagalbos kitiems bei aukojimo labdarai
tarpusavio rysius.

Antropologija. Kita disciplina, kuriai svarbus nostalgijos reiskinys yra antropologija, nes ji nagrinéja
Zmoniy, jy grupiy ar bendruomeniy prigimties, elgsenos bei mastymo skirtumus. Kaip pazymi
Czarniawska (1997), nostalgija galima identifikuoti ir organizaciniame lygmenyje, kadangi zmoniy
bendruomenés daug labiau zvelgia i praeiti negu i ateitj. Antropologijos moksle nostalgija suvokiama
kaip teigiamas reiSkinys. Antropologas Cashman’as (2006) tvirtina, kad nostalgija padeda
bendruomenéms prisitaikyti prie pokyc¢iy tempo ir iSspresti religinius skirtumus. Be to, nostalgija gali
pasizyméti produktyvumu ir nebiitinai turéti neigiamos jtakos technologijy pazangai ar naujovéms.
Lovell (2022) Siuo aspektu nostalgijg vertina kaip pagrinding visuomenés atsako j pokycius supratimo
dalj. Minéto autoriaus nuomone, kiekviena nauja technologija ir biidas kg nors daryti i§ esmes
konkuruoja su nostalgija. Atia ir Davies’as (2010) taip pat sutinka, jog nostalgija gali prieStarauti
naujoveéms, kadangi ji iSSaukia norg grizti prie senesniy veiklos bidy.

Vadyba. Kiek kitokiu poZidiriu j nostalgija pasizymi vadybos minties mokykla. Si disciplina siekia
suvokti nostalgijos svarba vadybingje praktikoje ir organizaciniame lygmenyje. Pasak Gabriel’o
(1993), nostalgija yra vyraujanti pasaulézitira organizacijose, tarp jy vadovy bei darbuotojy. Rana ir
kt. (2020) pastebi, kad $iai disciplinai budingas romantiskas praéjusiy laiky vaizdavimas ir nostalgijos
idealizavimas. Autoriai §ig mintj paremia vidutinio amziaus vadovy ir jauny specialisty nostalgijos
siejimu su sgmoningo vartojimo paskata (pavyzdziui, i§laidy mazinimu) ir vadovy démesio sutelkimo
] investicijy graza stimulu. Praeities laikymas sektinu pavyzdziu motyvuoja nostalgija suvokti kaip
strategija, skatinanCig testi ankstesnes politikas ar praktikas. Strangleman’as (1999) nostalgija
apibreézia kaip galimybe vadovams ir politikos formuotojams siekiant jgyvendinti pokycius. Vadybos
minties mokyklos i$skirtinumas — postalgija. Si savoka sudaryta panaudojant termina ,,nostalgija“ su
priesdéliu ,,post. Taip suformuojama nauja reikSme, kuriag Rana ir kt. (2020) apibudina kaip
nerimastingg norg suprasti, kas laukia ateityje. DaZnai postalgija iSreiSkiama planais, kurie vaizduoja
ateit] skirtingg ir Sviesesn¢ nei Siandiena. D¢l Sios priezasties organizacinéje aplinkoje postalgija
galima jzvelgti valdymo planuose ir organizacijos pokyciy politikoje. Postalgija, prieSingai nei
nostalgija, laikoma dangiskos, rojui prilyginamos ateities ilgesiu. Sis troskimas jprastas organizacijy
vadovams ir lyderiams. Sturdy’is ir Grey’is (2003) Sig situacijg grindzia nuostata, jog bet kurioje
organizacijoje vadovy ir lyderiy pareiga yra komunikuoti apie poky¢iy iniciatyvas bei jy pritaikyma
ar jgyvendinimg. Atsizvelgiant j tai, Rana ir kt. (2020) daro iSvada, kad vadyboje postalgija gali biiti
suvokiama kaip esminis emocinis veiksnys, lemiantis pokyCiy iniciatyvas ir geriausiai
charakterizuojantis organizacijos pokyciy pasauléziiirg.

Rinkodara. Rinkodaros minties mokykla turi savitg nostalgijos suvokima, kuris yra gristas jvairiais
psichologiniais, socialiniais ir vadybiniais aspektais. Vienas i§ psichologiniy $ios minties mokyklos
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poziiiriy ] nostalgija elementy yra ,.fin de siecle* poveikis. Stern (1992) §j reiskinj apibiidino kaip
vartotojy nerima, kurj sukelia zmoniy polinkis prisiminti neramumy bei suirutés laikus. Be to, Rana
ir kt. (2020) pabrézia nostalgija gristai rinkodarai buidinga segmentavimg pagal vartotojy kartas.
Nostalgija grista rinkodara yra nukreipta j tris vyresnes kartas — kiidikiy bumo kartos atstovus, X ir
Y karty vartotojus. Rinkodaros specialistai siekia sukelti iy karty vartotojy nostalgija atsakingai ir
tikslingai atrinkdami prekes ir jy vaizdinius elementus. Paprastai nostalgija grjstoje rinkodaroje
naudojamos prekés yra tiesiogiai susij¢ su paciy vartotojy iSgyventa praeitimi ir asmeninémis
patirtimis. Tai, Rana’os ir kt. (2020) pasteb&jimu, gali atgaivinti daug jvairiy prisiminimy — tiek gery,
tiek blogy. Vis délto sukelty prisiminimy rySkumas suteikia vartotojams galimybe grei¢iau jsisavinti
naujas reklamas ir prisiminti prekes. Kaip teigia Chae’as, Baek’as, Jang’as ir Sung’as (2021),
nostalgija grista rinkodara gali akivaizdZziai paskatinti vartotojus prisiminti praeitj, pasitelkiant tokius
elementus kaip muzika, Stukiai, vizualiniai vaizdai ir jvykiai. Be prekiy Zenklo elementy Goulding
(2001) isskiria ir mazmeninés prekybos vietos svarbg, reklamos ir akcijy aktualuma, prekiy Zenklo
paveldo strategija, galimg politinj dviprasmiskumg. Chae’o ir kt. (2021) nuomone, asmeniné
vartotojy patirtis su prekiy Zenklu nurodo jau egzistuojant] sudétingg su prekiy zenklu susijusiy
asociacijy tinklg. Tokiu atveju rinkodaros specialistams reikia tik atrasti tinkamas asociacijas. Be to,
nostalgija yra stipriai susijusi su prekiy Zenklo paveldu. Prekiy zenklo paveldo svarbg prekiy
zenklams Urde’as, Greyser’as ir Balmer’as (2007) pagrindzia tuo, kad jis skatina vartotojus prekiy
7enkla susieti su stabilumu ir ilgaamziskumu. Sig nuomone palaiko Merchant’o ir Rose’o (2013)
teiginys, jog nostalgija yra viena i$§ priemoniy, sustiprinanciy prekiy Zenkla.

Apibendrinant atliktq analize, galima konstatuoti, kad nostalgijos samprata formavosi istoriniu,
modernizmo ir postmodernizmo laikotarpiais, kai senosios reikSmés buvo tarpusavyje sujungiamos
ir papildomos. Taip nostalgija nebebuvo grindziama sqsajomis su vieta ar liga, o aiskinama per
istorinio laikotarpio perspektyvq. Ilgainiui nostalgija buvo susieta su trimis emocijomis: neigiama,
teigiama ir ambivalentiska. Toks nevienareiksmis nostalgijos suvokimas pasireiskia psichologijoje.
reiskiniu, nes gali sukurti klaidingai suvokiamg nostalgijq laikotarpiams. Nostalgija pripaZjstama
teigiamu reiskiniu antropologijoje, nes leidzia visuomenei prisitaikyti prie vykstanciy pokyciy, taciau
kartu ji vertinama kaip prieZastis, galinti stabdyti inovacijy jsisavinimq. Nostalgijos pasireiskimas
bendrai kaip grupés yra priskirimas sociologijos mgstysenai. Dél kolektyvinio poveikio, manoma,
kad tokia nostalgija yra stipresné. Kiek kitokiu poZiuriu j nostalgijq pasizymi vadybos disciplina: ji
nostalgijq suvokia kaip strategijq, skatinancig testi ankstesnes politikas ir praktikas. Tuo tarpu
rinkodaroje nostalgijos reiskinys issiskiria nerimu, kurj paskatina polinkis prisiminti neramumy
laikus, segmentavimu pagal vartotojy kartas ir prekiy Zenklo stabilumo bei ilgaamzZiskumo jspidzio
karimu. Be to, nostalgija leidZia vartotojams greiciau atsiminti prekiy Zenklus, suvokti naujas
reklamas dél jau turimy asociacijy.

2.2. Vartotoju nostalgijos koncepcija

Ankstesniajame poskyryje atlikta analizé parodé, kad nostalgija suvokiama kaip sudétingas ir
nevienalytis reiskinys, kuriam pazinti svarbus jo sudétiniy elementy, jtakos turiniy veiksniy bei
pasekmiy identifikavimo klausimas.
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2.2.1. Vartotoju nostalgijos apibréztis ir tipai

Vartotojy nostalgijos apibrézties aspektu vertingais laikytini Errajaa’os ir kt. (2013) kokybinio tyrimo
rezultatai, kurie atskleidzia, kad vartotojy nostalgijos elementai gali biti siejami su fizinémis
situacijomis, socialinémis patirtimis ir praeities emociniais isSgyvenimais. Fiziniy situacijy elementas
apibudinamas per vartotojy gyvenimiska patirti, vietas ir objektus. Socialinés patirtys apima
tarpasmeninj bendravima, emocijy su Seima ir draugais dalijimasi. Praeities emocinius iSgyvenimus
Errajaa ir kt. (2013) skirsto i teigiamus (viltis) arba neigiamus (nusivylimas, liidesys). Autoriai
pastebi, kad nostalgija vartotojams asocijuojasi su laikotarpiais, kurie suteiké prasmés gyvenimui.
Pasak Errajaa’os ir kt. (2013), vartotojams susidoroti su nostalgija reiskia jveikti tam tikro savo
tobuléjimu. Siuo poZiiiriu vartotojy nostalgija yra biidas sugrjzti atgal j tam tikra gyvenimo perioda,
kuris tur¢jo jtakos vartotojy asmenybés formavimuisi.

Be to, Errajaa ir kt. (2013) pabrézia, kad nostalgijos elementai turi biiti prasmingi dabartiniame
vartotojy gyvenime. Sie elementai, tyréjy nuomone, gali biti tiek teigiami, tiek neigiami, ypaé
emocinéje vartotojy nostalgijos dimensijoje. Autoriai tai pagrindzia nuostata, jog vartotojai,
kalbédami apie nostalgija pateikia sgsajas su emociniais iSgyvenimais. Kaip pavyzdzius Siame
kontekste galima i$skirti liidesj, laime, melancholijg ir trikumo jausma. Errajaa ir kt. (2013) pastebi,
jog Sie jausmai visada kyla i§ praeities ir dabarties palyginimo. Vadinasi, teigiami jausmai, kurie
susije su praeities prisiminimais, yra nusivylimo dabartiniu laikotarpiu pasekmé. Anot Errajaa’os ir
kt. (2013), praeities patirties egzistavimas arba pritaikymas Siandienai vartotojams suteikia
dziaugsmo ir skatina juos jaustis laimingus. Sio vartotojy praeities patirties aspekto panaudojimas
pastebimas muzikos ar automobiliy pramonéje. Be to, Errajaa ir kt. (2013) pazymi, kad vartotojai,
ypac jaunesni asmenys, savo iSgyvenimuose pabrézia ir nertipestingumo jausma.

Havlena ir Holak (1996) akcentuoja dvi dimensijas — patirties pobiid] (tiesioginis ir netiesioginis) ir
socialinés patirties aspektg (asmeniné ir kolektyving patirtis). Pagal Sias dimensijas Holak, Havlena
ir Matveev’as (2005) vartotojy nostalgijg arba nostalgiska vartotojy patirtj suskirsté j keturis tipus (zr.
3 pav.).

Socialinés patuties aspektas

Asmeniné Kolektvving
" ™| ™y
Tiesiogini Asmeniné Kultoriné
IeSI0g IS nostalgya nostalgija
. i . | M vy
Patirties pobidis
¢ R ™y
Netiesiogiai Tarpasmening Tariama
etiesioginis nostalgya nostalgia
S A M -

3 pav. Vartotojy nostalgijos klasifikacija (adaptuota pagal Holak ir kt., 2005)

Asmeniné nostalgija, pasak Holak ir Havlena’os (1998), grindziama tiesiogine individualia
patirtimi. Davis’as (1979), Baker ir Kennedy (1994) Sio tipo nostalgija vadina ,,tikrgja nostalgija®.
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Tai Holak ir kt. (2005) aiSkina emocine patirtimi, pagrjsta asmeniniais prisiminimais ir individualiu
biidingumu asmeniui. Literatiiroje galima rasti nemazai Sio tipo nostalgijos apibiidinimy. Pavyzdziui,
Holbrook’as ir Schindler’is (1991) asmening nostalgija apibrézia kaip pirmenybés teikimg daiktams,
kurie asmens jaunystéje buvo daznesni. Paprastai vartotojai, patiriantys asmenin¢ nostalgija, anot
Merchant’o, Ford’o ir Rose’o (2011), atsimena dalykus ir jvykius labiau teigiamai, nei jie i$ tiesy
buvo: asmenys idealizuoja praeitj dél to kaip viskas buvo ir kartu apgailestauja, kad tai pasikeité.
Autoriai teigia, jog vartotojams asmening nostalgija gali sukelti zmonés (artimieji, draugai) ir jvykiai
(sporto rungtynés) i$ praeities, asmeniniai daiktai (drabuziai, zZaislai), Seimos tradicijos ir Sventés
(Kalédos, gimtadieniai), jvairios vietos (vaikystés namai, mokykla, aplankytos vietos), maisto prekes,
muzika, televizijos laidos bei filmai. Asmeninés nostalgijos daromg jtakg vartotojy preferencijy
teikimui jvairioms prekéms ir paslaugoms paaiskina jvairts tyrimai. Merchant’as, Latour, Ford’as ir
Latour’as (2013) iSskiria, kad $i nostalgija veikia vartotojus renkantis automobilius, maisto prekes ir
kosmetikos priemones, kvepalus, tabako gaminius, arbata, meno prekes, muzikg bei pramogas.

Tarpasmeniné nostalgija suvokiama kaip nostalgiska patirtis, kuri sukuriama naudojantis kity
asmeny prisiminimais. Holak ir kt. (2005) iSskiria Siai nostalgijai sukurti biiting tarpasmeninj
bendravimg. Tai apima pasakojimus apie kity patirt] ir tiesioging asmening patirt] su nostalgijos
Saltiniu. Tai reiSkia, kad vaiko tarpasmeniné nostalgija gali susiformuoti tiek i§ tévy prisiminimy, tiek
1§ pacio vaiko asmeniniy prisiminimy apie savo tévus ir girdéty istorijy pasakojimy. Dél to, Holak ir
Havlena’os (1998) nuomone, tarpasmeniné nostalgija negali sukelti tokiy intensyviy jausmy, lyginant
su asmenine nostalgija.

Kultiirine nostalgija Holak ir kt. (2005) identifikuoja kaip apimancig tiesioging patirtj, kuri
sukuriama per bendros grupés prisiminimus. Sia nostalgija Wildschut’as ir kt. (2014) sieja su
konkrecia socialine tapatybe, o Scola ir Gordon’as (2019) pabrézia, kad tai daugiau nei vien
mastymas apie asmening praeit] —nostalgija turi biiti susijusi su maloniais prisiminimais apie praéjusj
laika su tam tikra grupe. Pavyzdziui, autoriai pastebi, kad Svenciy Sventimo panaSumai tam tikroje
kulttroje gali sukurti salygas, kai vieno zmogaus nostalgija tampa panas$i | kity jo grupés nariy
nostalgiSkas patirtis. Be to, kaip nurodo Sedikides’as ir kt. (2009), kultiiriné nostalgija gali pagerinti
bendrg socialing tapatybe. Su tuo sutinka Wildschut’as ir kt. (2014), kurie pazymi, jog Sios nostalgijos
poveikis gali biiti stipresnis nei asmeninés nostalgijos.

Tariama nostalgija yra pagrjsta fantazija ir netiesiogine kolektyvine patirtimi. Holak ir Havlena’os
(1998) pozitriu $i nostalgija gali biti paskatinta knygomis, vaizdo medziaga arba pokalbiais su
asmenimis, pavyzdziui, ekspertais ir mokslininkais, kurie patys neturi jokios tiesioginés patirties su
nostalgijos objektu. Kaip pastebi Belk’as (1990), Zmonés jprastai jauciasi suvokiantys tam tikra
laikotarpj, vien rinkdami informacijg apie ta laiko tarpa ir su juo susijusius artefaktus. Tariama
nostalgija, anot Goulding (2002), atspindi Zmogaus troskimg patirti jsivaizduojamg praeitj,
pavyzdziui, tam tikros 3alies ,,aukso amziy“. Sios praeities zmogus neisgyveno ir ji néra tiesiogiai
gyva atmintyje. Chi’as ir Chi (2022) iSskiria, kad tariama nostalgija paprastai sukelia paveldo
objektai, tokie kaip istoriniai pastatai, skirtingos kultiiros ar istoriniai jvykiai.

Apibendrinant 3 paveiksle pateiktos vartotojy nostalgijos klasifikacijos aptarima, reikia pastebéti, kad
dél dviejy dimensijy taikymo Sioje klasifikacijoje kiekvienas vartotojy nostalgijos tipas yra labai
skirtingas. Holak ir kt. (2005) nuomone, tikétina, kad asmeniné ir kultiiriné nostalgijos yra pastebimai
sudétingesnes kaip patirtys nei kitos dvi. Baker ir Kennedy (1994) taip pat palaiko tokj aiskinimg —
»kuo labiau patirtis yra iSgyvenama tiesiogiai, tuo rySkesné ji lieka atmintyje.“ Holbrook’as ir

30



Schindler’is (2003) pazymi, jog unikali patirtis, kurig sukuria ,,pirmi kartai®, nuolatiné praktika ar
ilgalaikis procesas, geriausiai padeda formuoti nostalgija. Vis délto kultiiriné ir tariama nostalgijos
dél savo kolektyvinio pobudzio tikriausiai pasizymés didesniu nuoseklumu tarp individy nei
asmening ar tarpasmening nostalgijos.

Akagiin Ergin ir Sahin (2019) vartotojy nostalgija taip pat analizuoja dviem lygmenimis. Sie
lygmenys apima asmening vartotojy patirt] ir netiesioging, kuri kuriama perimant kity emocijas.
Akagiin Ergin ir Sahin (2019) asmeninés patirties sukurtg nostalgija apibiidina kaip susidedancia i$
asmens i§gyvenimy, kylanciy i8 jy prisiminimy, patir¢iy ir veikly. O netiesioginé patirtis susiformuoja
veikiama individo Seimos, draugy ir pazjstamy bei Ziniasklaidos priemoniy. Higson’as (2014)
akcentuoja asmeniniy vartotojy patir¢iy svarbg ir tuo grindzia jvairius nostalgijos tipus,
pasireiskiancius skirtingiems vartotojams. Higson’o (2014) nuomone, biidingus nostalgijos tipus
lemia tam tikry prekiy vartojimas ir prisiminimai. Iki Siol paskelbtuose mokslininky darbuose
analizuoti vartotojy nostalgijos tipai pateikiai 6 lenteléje.

6 lentelé. Vartotojy nostalgijos tipai pagal esamo iStirtumo rezultatus (sudaryta autores)

Autoriai Sialoma klasifikacija
Davis e Paprastoji nostalgija (pagrista nekritiSku pasikliovimu atmintimi apie malonig praeitj ir nuomone,
(1979) kad praeitis geresné uz dabartj)

e Refleksiné nostalgija (kritiSkesné, abejojama, ar prisimenama patirtis yra tiksli, iSsami ir tikrai
atspindi praeities jvykj)
e Interpretuojama nostalgija (labiau gilinamasi, kodél asmuo jaucia nostalgija, o tai lemia kritiSka

savimone)
Baker ir e Kulttriné nostalgija (apima kultiirg ir karta)
i(legr;r‘l‘(;dy e Tikroji nostalgija (susijusi su konkreciu laikotarpiu, patirtimi)

e Sukurta nostalgija (sukelia specifinis laikas ir netiesioginé patirtis)

Goulding e Asmeniné nostalgija (kalbama apie tikrajg ,,iSgyventa* praeitj)

(2002) e Netiesioginé nostalgija (primena laikotarpj uz individy gyvos atminties riby)

Holak ir kt. | e Asmeniné nostalgija (grjsta asmeniniais prisiminimais, individuali asmeniui)
(2005) e Tarpasmeniné nostalgija (sukuriama naudojantis kity asmeny prisiminimais)
o Kultiiriné nostalgija (sukuriama per bendros grupés tiesiogine patirtj)

e Tariama nostalgija (grista asmens fantazija, netiesiogine kolektyvine patirtimi)

Wilson e | praeitj orientuota nostalgija (troskimas grjzti j savo namus, vaikyste ir pradzia, jprastiné ,,atgal

(2015) zitrinti* nostalgija, grista nattraliu polinkiu grjzti prie savo Sakny)

e | dabart] orientuota nostalgija (netradiciné nostalgijos forma, kyla dél neseékmingo prisitaikymo
prie esamos aplinkos)

e | ateitj orientuota nostalgija (netradiciné nostalgijos forma, sutelkta j praeitj, individo atsakas,
simboliskai sugrjztantis prie guodzianciy praeities aspekty j numatomus pokycius)

Akagiin e Asmeniné nostalgija (tiesioginé asmening patirtis)
}Siril.n 1 ¢ Tarpasmeniné nostalgija (netiesioginé asmening patirtis, kylanti i§ bendravimo su kitais zmonémis)
ahin
(2019) o Kultiiriné nostalgija (tiesioginé visuomenés patirtis, atsirandanti dél grupés ar kultiiros poveikio)
o Sukelta nostalgija (netiesioginé visuomenés patirtis, pagrista netiesiogine partnerystés emocija)
Hartmann e Priverstiné nostalgija (melancholija epochai, pra¢jusiems laikams)
zgoBfg;lk e Progresuojanti nostalgija (j dialoga sujungianti praeitj ir dabartj)

e Zaisminga nostalgija (isryskéja linksmi, ironiski ir juokingi nostalgijos aspektai, démesys sutelktas
] dabartj)
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Wen, Qin, e Atmosferos nostalgija (jausmai, kuriuos vartotojai patiria nostalgiSkoje atmosferoje, jskaitant

ir Liu prisiminimus, sujaudinimg ir pojiitj, kad laikas greitai béga)

(2019) e Tarpasmeniné nostalgija (pagrjsta asmenine ir kity patirtimi, dabartiniy Zmoniy palyginimas su
praeities zmonémis, atsizvelgiant j utilitarizmo, nuovargio ir prabangos vertinimus)

e Seimos nostalgija (ilgéjimasis ankstesniojo Seimos gyvenimo, jskaitant vaikyste ir $eimos riipest;)

e Asmeniné nostalgija (asmenims, daiktams ar vietoms, susijusiems su asmenine praeitimi, jskaitant
klasikines senas dainas, nepamirStamus jvykius ir vietas, kuriose patys gyveno)

Gilal, e Asmeniné nostalgija (asmeniskai patirty pra¢jusiy dieny ilgesys)
Zhang, ¢ [storiné nostalgija (ilgesys pra¢jusios eros, kuri neapima asmens atminties, tai daznai blina laikas
g%iai ir iki individo gimimo)
ila
o Kultiiriné / kolektyviné nostalgija (praeities ilgesys, reiSkiantis kultiirg, kartg ar tautg
(2020) g gesy.
Shi, e Asmeniné nostalgija (i§ asmeniniy prisiminimy, sukelia iSoriniai veiksniai (pvz., seny viety scenos,
Bettache, muzikos garsai, dainy zodziai, kvapai ir skoniai), arba vidiné busena (pvz., diskomfortas))
)Z(han(gz ;)r21) o Istoriné nostalgija (i§ kolektyviniy prisiminimy apie istorijos laikotarpj, veikia iSoriniai dirgikliai
ue

(pvz., kultiiriniai ritualai, atminimai) arba netiesioginiai (pvz., virtuali realybé, knygos, filmai)

IS 6 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, kad dauguma klasifikacijy, kaip ir Holak ir kt. (2005)
atveju, yra gristos patirties pobiidziu (asmeniné / netiesioginé nostalgija) ir socialinés patirties
aspektais (kultdiriné / kolektyviné / istoriné / $eimos). Sia logika paremtos Baker ir Kennedy (1994),
Goulding (2002), Akagiin Ergin ir Sahin (2019), Wen’o ir kt. (2019), Gilal’o ir kt. (2020) bei Shi ir
kt. (2021) sitlomos klasifikacijos. Tuo tarpu Wilson (2015) bei Hartmann’as ir Brunk (2019)
nostalgija skirsto pagal laiko perspektyvas ir orientacija, kas apima praeitj, dabartj ir ateitj, o Davis’o
(1979) klasifikacija iSskirtinai yra pagrista asmeniniu svarstymu.

Vartotojy nostalgijos apibrézties kontekste paminétinas Holbrook’o (1993) darbas, kuriame autorius
pateikia vartotojy polinkiui j nostalgija matuoti skirtg skale. Si skalé apima teiginius, susijusius su
vartotojy poziiiriu j prekiy, prekybos ir visuomenés tendencijas bei atskleidzia, ar vartotojas yra linkes
1 nostalgija. Vartotojy polinkio j nostalgija skal¢ savo darbuose naudojo Holak ir kt. (2005) bei Chen
(2021). Kaip aiskina Muehling’as ir kt. (2014), vartotojy nostalgija jprastai identifikuojama kaip
trumpalaiké emocija ar reakcija, kurig sukelia nostalgisSki elementai. Tuo tarpu vartotojy polinkis |
nostalgija, anot Holbrook’o (1993), suvokiamas kaip mazai kintantis asmenybés bruozas, turintis
jtakos vartotojy mégstamoms prekéms ir jy Zenklams.

Apibendrinant atliktq analize, galima teigti, jog vartotojy nostalgija aiskinama pasitelkiant kelias
dimensijas, kuriy derinimas lemia tam tikry vartotojy nostalgijos tipy susiformavimq. Daroma
isvada, kad dauguma vartotojy nostalgijos klasifikacijy yra paremtos skirstymu pagal tiesioginj ar
netiesioginj ir asmeninj ar kolektyvinj patirties pobudj. Pagal tai dazniausiai iSskiriami asmeninés
ar tarpasmeninés bei kulturinés / kolektyvinés / istorinés / Seimos ar tariamos / sukurtos / sukeltos
vartotojy nostalgijos tipai. Kartu pastebima, kad kelios klasifikacijos yra gristos laiko perspektyvos
(praeities, dabarties, ateities) ir svarstymo dimensijomis. Aptarus vartotojy nostalgijos esme ir tipus,
toliau nagrinéjami vartotojy nostalgijai turintys jtakos veiksniai bei jos sukeliamos pasekmeés.

2.2.2. Veiksniai, turintys jtakos vartotoju nostalgijai, ir jos pasekmés

Srivastava ir kt. (2022) suskirsté literatiiroje identifikuotus vartotojy nostalgijos antecedentus j tris
kategorijas. Sios kategorijos apima socialinius, vidinius ir iSorinius veiksnius, turin&ius jtakos
vartotojy nostalgijai (zr. 7 lentele).
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7 lentelé. Vartotojy nostalgijai jtakos turintys veiksniai (Srivastava ir kt., 2022)

Kategorija Kintamieji Poveikio kryptis

Grupinis i§skyrimas Neigiama
Socialinis i§skyrimas Neigiama
VieniSumas Neigiama
Susvetiméjimas Neigiama

Socialiniai veiksniai
Nuobodulys Teigiama
Poreikis priklausyti Teigiama
Paveldas Teigiama
Tautinio paveldo tapatumas Teigiama
Neigiama nuotaika Neigiama
Grésme vidiniam as Neigiama
Grésme autentiSkumui Neigiama

Vidiniai veiksniai Beprasmybeé Neigiama
Praeities ilgesys Teigiama
Polinkis j fantazija Teigiama
Dvasiné gerové Teigiama
Nepalankus oras Neigiama
Saltas oras Neigiama

ISoriniai veiksniai
Termoreguliacinis diskomfortas Neigiama
Sensoriniai dirgikliai Teigiama

IS 7 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, kad socialiniy vartotojy nostalgijos veiksniy
kintamieji labiausiai siejami su vienatve, susvetiméjimu ir socialine atskirtimi. Tai galima paaiskinti
tuo, kad poreikis biiti kazkieno dalimi yra vienas pagrindiniy individo elgseng lemianciy veiksniy.
Taip Loveland, Smeesters’as ir Mandel (2010) aiSkina individy priklausymo poreikio patenkinima,
vartojant nostalgiSkas prekes: kai suaktyvinamas Sis poreikis, vartotojai teikia pirmenybe
nostalgiSkoms prekéms. Vidiniai veiksniai, turintys jtakos vartotojy nostalgijai, apibiidinami per
psichologinius kintamuosius — neigiamg nuotaikg ir beprasmybés jausmg, grésme¢ vidiniam as bei
dvasing gerove. Sie psichologiniai veiksniai susije su individo vidine savijauta, kai susiduriama su
sunkumais, mintimis prisimenami ankstesni ir laimingesni laikai. ISskirtiems iSoriniams vartotojy
nostalgijos veiksniams yra priskiriami fiziniai kintamieji, tokie kaip nepalankus oras arba dé¢l aplinkos
patiriami sensoriniai dirgikliai. Siuos veiksnius analizavo Van Tilburg’as, Sedikides’as ir
Wildschut’as (2018). Autoriai pritaria minciai, jog individai, norédami psichologiskai susidoroti su
nepalankiu oru, kaip jrankj pasitelkia nostalgiskus prisiminimus.

Vartotojy nostalgija lemianciy veiksniy analizei pratgsti galima pasitelkti Rana’os ir kt. (2020)
sillomg vartotojy nostalgijos sistemg. Pagal ja nostalgija gristo vartotojy atsako atsiradimui jtakos
turintys veiksniai skirstomi j su vartotojais ir su rinkodara susijusius veiksnius (zr. 4 pav.).

4 paveiksle pateikta konceptualioji sistema rodo, jog Rana ir kt. (2020) vartotojy nostalgijos sistema
suskirsté j tris dalis. Sias dalis sudaro veiksniai, susij¢ su vartotojais ir rinkodaros sprendimais, bei
nostalgijos formavimosi arba transformacijos dalis.
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4 pav. Konceptualioji vartotojy nostalgijos sistema (Rana ir kt., 2020)

Su vartotojais susije veiksniai. Sios grupés veiksniams bidinga sukelti tiesioginj vartotojy atsaka.
Pasak Ryynénen’o ir Heinonen’o (2018), vartotojy nostalgiska patirtj gali formuoti lengvi jaunystés
ir stipriai jsiréZe j atmintj vaikystés prisiminimai, jvykiai i§ nesenos praeities bei vartojimo praktikos.
Rana’os ir kt. (2020) teigimu, su vartotojais susij¢ veiksniai padeda Zzmonéms lengviau reaguoti ir
greiCiau pereiti | nostalgiS$ka mastyseng. Atsizvelgiant j literatliroje analizuojamus su vartotojais
susijusius veiksnius, dazniausiai jvairiy tyréjy yra nagrinéjami amzius, lytis, gyvenimo laikotarpiai,
asmenybés bruozai, pojiciai ir kultiira.

Amzius ir lytis. Merchant’as ir Rose’as (2013) tvirtina, kad amzius gali buti veiksnys skatinantis
nostalgijos jausmg. Ju’as ir kt. (2016) pastebi, kad did¢jant vartotojy amziui, jy polinkis jaustis
nostalgiskai taip pat didéja. Vis délto Merchant’as ir Rose’as (2013) pazymi, kad vartotojy amzius
nebiitinai yra esminis veiksnys nulemiantis nostalgiSkus jausmus ir vartotojai gali patirti ,,netiesioging
nostalgija®, kai nostalgija jauciama tam tikram laikotarpiui iki pacio asmens gimimo. Be amziaus
Rana ir kt. (2020) akcentuoja ir lyt], turin¢ig jtakos vartotojy reakcijai j nostalgiskas uzuominas.
Bray’is (2014) irod¢, kad moterys, pavyzdziui, pozityviau zilri j nostalgiskas reklamas.

Gyvenimo laikotarpiai. Pasak Davis’o (1979), asmenys, kuriy gyvenimas pasizymi didesniu
netikrumu ar permainomis, yra labiau linkg buiti nostalgiski. Su tuo sutinka Tesser’is ir Beach’as
(1998). Autoriai tai aiSkina tuo, kad pokyciai gyvenime gali sukelti juos patirian¢iam asmeniui
nesaugumo jausmg ir kitas neigiamas emocijas, o nostalgija pasitelkiama kaip priemoné Siuos
jausmus valdyti ir kontroliuoti. Anot Merchant’o ir kt. (2011), poky¢iai sutrikdo jprasta normga ir taip
1Sstumia asmenyj i§ komforto zonos. Tokiais pokyc¢iais gali biiti artimo Zmogaus mirtis, i§sikraustymas
1 kitg Salj, darbo praradimas bei pasikeitimai, susij¢ su santuoka, skyrybomis, studijy baigimu ar bet
koks jvykis, pakeiCiantis pusiausvyrg. Panasiai masto Zhou, Wildschut’as, Sedikides’as, Shi ir
Feng’as (2012). Jy teigimu, vartotojy nostalgijos atmint] padeda sukurti stipriis socialiniai rysiai,
pomegiai, svarbis jvykiai gyvenime ir ryskiis gyvenimo laiméjimai. Davis’as (1979) taip pat iSkéle
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keleta hipoteziy, susijusiy su polinkiu j nostalgija individo gyvenimo ciklo perspektyvoje. Kadangi
autorius nostalgija vertina kaip prisitaikymo mechanizmag neramiais pokyc¢iy laikais, dél to vartotojai
labiau linke j3 patirti pereinamaisiais gyvenimo laikotarpiais. Taigi Zmonés, iSgyvenantys ,,vidutinio
amziaus krize* arba keiCiantys savo karjera, taip pat turi didesnj polinki j nostalgija, kaip ir tie, kurie
iSeina ] pensijg arba iSgyvena skyrybas ar mylimo Zmogaus netekt;.

Asmenybés bruozai. Holbrook’as ir Schindler’is (1991) pabrézia fakta, kad nostalgisSki asmenys linke
ieSkoti daugiau nostalgisky rysSiy nei kiti. Atsizvelgdamas i tai Holbrook’as (1993) teigia, kad
asmenybés bruozai taip pat turi jtakos nostalgiskiems jausmams. Autorius iSskiria vartotojy asmeninj
polinkj ] nostalgija. Vartotojy polinkis j nostalgija, Juhl’o ir kt. (2020) teigimu, yra psichologinis
bruozas, skatinantis dazniau galvoti apie nostalgiskus gyvenimo jvykius ir patirti nostalgiSkus
jausmus. Be to, Cheung’as, Sedikides’as ir Wildschut’as (2017) pastebi, kad didesnj polinkj j
nostalgija turintys vartotojai yra linke teikti pirmenybe prasmingam socialiniam bendravimui su
artimaisiais: Seimos nariais ir draugais. Pasak Reisenwitz’o (2001), Sis vartotojy bruozas gali labai
paveikti pozilir] ir emocijas, reakcija, kai jiems pateikiama nostalgiska reklama ar jie susiduria su
tokiais prekiy zenklais. Reisenwitz’as, Iyer’as ir Cutler’as (2004) nustaté, kad individualus vartotojy
polinkis jaustis nostalgisSkai teigiamai veikia reklamai ir prekiy zenklui rodomy jausmy intensyvuma.

Pojiciai. Be to, Rana ir kt. (2020) iSskiria ir Zmogaus pojucius, nes jie leidzia vartotojams i§ naujo
iSgyventi praeitj. Tai, autoriy nuomone, sukelia nostalgiskus jausmus, kuriuos paprastai paskatina
vartotojy pojuciai. Spence’as, Puccinelli, Grewal’as ir Roggeveen (2014) aprasé penkis jutimo
pojucius: tai ,;rega (spalva, rySkumas), klausa (garsumas, muzika ir skambesys), uoslé¢ (kvapas ir
aromatas), lytéjimas (jautimas ir lietimas) bei skonis (degustavimas).*

Kultiira. Kaip teigia Reisenwitz’as (2001), nostalgija yra kulttriSkai specifiskas reiskinys, o
rinkodara, kuri siekia jtraukti nostalgija i savo vizualinius elementus, turi j tai atsizvelgti. Religiniai,
kultiriniai ir socialiniai veiksniai atlieka rySky vaidmenj formuojant skonj, polinkius ir
pageidavimus. Anot Campbell’o (2013), vartotojy aplinka, kurioje jie gyvena, ir jy elgseng daznai
formuoja religinés ir kultiirinés vertybés bei praktikos. Atsizvelgiant j tai, kaip pavyzdj Rana ir kt.
(2020) pateikia tai, kad suvokiama prekés pakuotés patraukluma taip pat veikia socialiniai, kultiriniai
ir istoriniai veiksniai. Crilly’io, Moultrie’o ir Clarkson’o (2004) teigimu, panaSu, kad kulttra turi
poveiki nostalgiSkam vartotojy atsakui, todél reikéty atsizvelgti i skonij, tendencijas, standartus,
spalvas, formas ir jsitikinimus. Crilly’is ir kt. (2004) taip pat pabrézia, kad vartotojai gali reaguoti
visiSkai kitaip nei gali numatyti verslo atstovai.

Su rinkodara susij¢ veiksniai. Veiksniams, siejamiems su rinkodara, priskiriama: reklama ir
nuolaidos, pakuoté, retro prekiy Zenklas, prekés. Kaip modelyje pateikia Rana ir kt. (2020),
rinkodaros veiksniai kartu su vartotojy veiksniais sukelia nostalgijos atsaka, kuris gali biti
kognityvinis, afektinis ir konatyvinis. Sis atsakas yra identifikuojamas kaip stimuliuotas nostalgijos
atsakas. Galiausiai, tiek tiesioginis, tiek stimuliuotas atsakai sukelia nostalgijos formavimasi, lemiantj
vartotojy ketinimus jsigyti. Tai leidzia daryti iSvada, kad nostalgija gristas vartotojy atsakas gali bti
sukeltas tiesiogiai, kai veikia su vartotojais susij¢ veiksniai, ir netiesiogiai, kai atsakg sukelia
rinkodaros sprendimai. Abejais atvejais vartotojai tampa nostalgiski ir, tikétina, linke jsigyti.

Mokslinéje literatiiroje be vartotojy nostalgijai jtakos turin€iy veiksniy analizuojamos ir galimos jos
pasekmés. Srivastava ir kt. (2022) gauty rezultaty bazéje iSskyré socialiniy, vidiniy ir elgsenos
pasekmiu kategorijas (zr. 1 priedg). Srivastava ir kt. (2022) socialines vartotojy nostalgijos
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pasekmes interpretuoja kaip suvokiamg socialing paramg. Socialiniy pasekmiy kategorijai
priskiriamus kintamuosius nostalgija i§ esmés veikia teigiamai. Pavyzdziui, ji turi teigiamg efekta
socialiniam rySiui ir palaikymui, empatijai, kultiriniam identitetui. Neigiama poveikj nostalgija daro
tik tuomet, kai figliruoja iSankstinis nusistatymas ir prieSiSkas jausmas grupés viduje. Tuo tarpu
vidinés pasekmés apima vartotojy patiriamus pojacius, suvokima ir poziarj. Siai kategorijai
priskiriami kintamieji yra vidiné motyvacija, pasitenkinimas gyvenimu, emocin¢ reakcija,
optimizmas, pozitiris j reklamuojamg prekiy zenklg ir reklamg bei jsitraukimas j ja, taip pat
prisiriSimas prie prekiy zenklo bei prekiy zenklo ir saves jvaizdzio atitikimas. Nostalgija Siems
vidiniy pasekmiy kintamiesiems daro teigiama jtaka, taciau ji iSskirtinai neigiamai veikia Sioje
kategorijoje materializmg ir suvokiamg vartotojy rizikg. Treciajai vartotojy nostalgijos pasekmiy
kategorijai Srivastava ir kt. (2022) priskiria norg mokéti priemoka, ketinimg aukoti, aplinkg
tausojancia elgseng ir pakartotinio apsilankymo ketinimg. Kaip galima pastebéti 1 priede pateiktoje
lenteléje, dauguma elgsenos pasekmiy kategorijos kintamyjy vartotojy nostalgija veikia teigiamai.
Vis délto svarbu pazyméti, kad nostalgija turi neigiama jtakg zaliajam vartojimui. Tai galima
paaiskinti tuo, kad vartotojy nostalgija yra tarsi siekis iSgyventi ir prisiminti ankstesnius laikus, o
seniau démesys ekologijai buvo pastebimai mazesnis. Apibendrinant daroma iSvada, kad daugeliu
atvejy vartotojy nostalgija socialiniy, vidiniy ir elgsenos pasekmiy kintamiesiems turi teigiama
poveik].

Apibendrinant atliktq esamo istirtumo analize, akcentuotina Rana ir kt. (2020) konceptualioji
vartotojy nostalgijos sistema, pagal kurig isskiriamos dvi nostalgijos atsakq sukelianciy veiksniy
grupés. Pirmajai veiksniy grupei, siejamai su vartotojais, priklauso demografiniai kintamieji (amzius
ir Iytis), gyvenimo laikotarpiai, asmenybés bruozZai (polinkis | nostalgijq), vartotojy patiriami
pojiciai ir kultira. Kita veiksniy grupé, suformuojanti nostalgijos atsakq, yra susijusi su rinkodaros
sprendimais (reklama, prekémis, retro prekiy Zenklu, pakuotémis). Srivastava ir kt. (2022)
identifikuoja tris vartotojy nostalgijai jtakos turinciy veiksniy grupes: socialiniai, vidiniai ir iSoriniai
veiksniai. Socialiniai veiksniai apjungia vienatve, susvetiméjimq bei socialinj atskyrimgq. Vidiniai
veiksniai apima individo psichologine biiseng / vidine savijautq, o iSoriniai veiksniai tapatinami su
aplinka. Remiantis atliktos analizés rezultatais, daroma apibendrinanti isvada, kad vartotojy
nostalgijos pasekmiy kintamieji priskirtini socialiniy, vidiniy ir elgsenos pasekmiy kategorijoms. IS
esmeés daugumai kintamyjy vartotojy nostalgija turi teigiamq jtakq, pavyzdziui, vidine kategorijg
atstovaujanciam poziuriui j reklamgq, preke ir prekiy Zenklg bei elgsenos pasekmei — jsigijimo
ketinimui.

2.3. Nostalgija gristy rinkodaros sprendimuy analizé

Aytekin ir Ayaz (2018) nostalgijos taikyma rinkodaroje sieja su praeities jvaizdzio suteikimu prekiy
zenkui. Bellman’as (2005) taip pat teigia, jog prekes kaip nostalgiskos prisiminimas yra naudingas
prekiy zenklo iSlikimui ir prisideda prie prekiy jvedimo j rinka. Pasak Ergin ir kt. (2019), nostalgija
gristos rinkodaros strategijos skatina esamy prekiy zenkly paklausg rinkose. Kartu tai yra jrodymas,
kad jau parduodami prekiy zenklai turi istorijg. Visa tai, Ergin ir kt. (2019) nuomone, sukuria salygas
nostalgija gristai rinkodarai biiti jrankiu, prailginanc¢iu rinkoje esanc¢iy prekiy zenkly gyvavimo cikla.

Kaip pastebi Sierra ir Mc Quitty’is (2007), nostalgija suteikia prekiy zenklams autentiSkumo ir
kokybes jvaizdj. Kita vertus, Bellman’as (2005) pabrézia, kad nostalgija gali buti veikianti priemoné
rinkodaroje tik tuomet, kai vartotojai nelaiko prekiy zenklo prekés sena. D¢l to yra viena biitina
salyga: preké vartotojams neturéty kelti asociacijy su senumu, o priminti praeitj ir turéti pavelda,
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zadinant] nostalgija. Pasak Havlena’os ir Holak (1991), daZniausiai yra orientuojamasi ] tokius
nostalgija gristus rinkodaros sprendimus, kurie paskatina kultiiring ar tariama nostalgija vartotojams.

Nostalgija gristy rinkodaros sprendimy istirtumo kontekste vertingu laikytinas Hartmann’o ir Brunk
(2019) darbas. Sie autoriai suformulavo tris nostalgija grjstos rinkodaros strategijas pagal tai, ar: 1)
vartotojai i§ naujo nori sugrizti | praeityje iSgyventg buiseng 2) ar siekia suformuoti pagrinda, suteikti
kokybés dabarciai bei ateiciai 3) iesko visiSko zaismingumo, kuris esamam laikui suteikty stiliaus ir
gyvybingumo. Atsizvelgdami ] Siuos vartotojy poreikius, Hartmann’as ir Brunk (2019) siilo
vartotojus sudominti pakartojant atrinktus moraliai vertingus praeities aspektus, 1§ naujo atkuriant
praeitj ir pakartotinai pasisavinant priskirtas vertes (zr. 8 lentelg).

8 lentelé. Nostalgija gristos rinkodaros strategijos (Hartmann ir Brunk, 2019)

Strategija Kartojimas Atkirimas Pakartotinis pasisavinimas

(angl. ,,re-instantiation®) (angl. ,,re-enactment®) (angl. ,,re-appropriation*)

Apibudinimas | Praeities tematikos paskatina | Tematikos,  susijusios  su | Praeities tematikos istekliai
vartotojus  pajusti  praeities | praeitimi, padeda simboliskai | suteikia  erdve  praeities
biisena,  kuri  pasiekiama | sugrjzti prie moraliskai | salygai kurti kaip hedoniska,
prisiminus  ir  susigraZinus | vertingy praeities aspekty ir | juokinga,  zaismingg  ir
romantiska priklausymo | vartojimo praktikos. ironiSka  jsitraukimg  bei
jausma. Vartotojams praeities | Kurybos derinj.

Vartotojai vertina su praeitimi | tematikos pasiiilymai — | Praeities temy pasitlymai
susijusius  pasidilymus kaip | moralinio pranaSumo | vertinami  kaip  ironiski,
geresnio, laimingesnio buvio | simboliai, kurie panaudojami | ,hipsteriski ir keisti,
atgarsius ir kaip tapatybés | kuriant geresn¢ dabartj ir kartu | galintys pagyvinti dabartj.
iSlaikymo priemones, kurios | ateiti.
simboliskai atkuria pasaulj i$

praeities.
Dominuojantis | Priverstiné nostalgija Progresuojanti nostalgija Zaisminga nostalgija
nostalgijos Melancholija, orientuota | | Produktyvi, atspindinti | ISrySkéja linksmi, ironiski ir
tipas epocha, neigiama nostalgija, | nostalgija, kuri | dialoga | juokingi nostalgijos aspektai,
kuri ilgisi patirto priklausymo ir | jtraukia praeitj ir dabartj bei tai | kaip kultrinio stiliaus ir retro
yra  tvirtai  susitelkusi ] | jtvirtina. skonio  simboliai, tvirtai
pragjusius laikus. orientuoti j dabartj.

Apibendrinant 8 lenteléje pateikta informacijg, galima teigti, kad kiekviena i§ trijy rinkodaros
strategijy pasiZymi jai priskirtu nostalgijos tipu. Kaip nurodo Hallegatte, Ertz’as ir Marticotte’as
(2018), strategijos, gristos nostalgija, skiriasi tarpusavyje tuo, kaip kiekviena susieja prekiy zenklg su
praeitimi.

Pavyzdziui, kartojimo strategija yra tarsi simboliné retro projekcija j praeitj. Nostalgija grista
rinkodara ir su praeitimi susijusios tematikos gali suzavéti vartotojus, atkurdamos praeitj. Hartmann’o
ir Brunk (2019) manymu, vartotojai gali naudoti praeities tematikos prekiy zenklus trokSdami
susigrazinti magiSka, mitinj ir romantiska pojitj. Autoriai §j Zavesj vartotojui apibuidina kaip kylantj
1§ priverstinés, melancholiskos ir orientuotos | praeitj nostalgijos, kuri sukuria laikino priklausymo
patirtj, simboliSkai sugrjztant atgal | geresnius bei laimingesnius, bet jau prarastus laikg ir vieta.

Tuo tarpu atkiirimo strategija yra aiSkinama su praeitimi sietiny prekiy Zenkly ir jy praktiky
integravimu j Siuolaikinj vartotojy gyvenima. Hartmann’as ir Brunk (2019) pabrézia, kad Siuo atveju
vartotojai priima praeities tematikos prekiy Zenklus kaip kultiirinés kokybés Zenklus, kurie dabar gali
sudaryti pranaSesnio daikto jspidj. May (2017) poziiiriu, toks suvokimas atsiranda i§ progresyvios
nostalgijos, kuri yra melancholiSka ir vis délto zvelgianti j ateitj. D¢l to $ig vartotojy mastyseng galima
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pritaikyti kuriant dialogg ir ry$j tarp dabarties ir ateities, jy geresnés perspektyvos jspiidzio
formavimui. Hartmann’as ir Brunk (2019) atkiirimo strategija sieja su simboliniu atsigrezimu |
pasirinktus moraliSkai artimus ir vertingus, taciau prarasto laiko ir vietos aspektus, atkuriant juos ir
produktyviai panaudojant kasdieninéje veikloje. Taigi, tokiu biidu, pasak Velikonja’os (2009),
progresyvi nostalgija ikiinija utoping geresnés visuomenés vizija nei esamos.

Pakartotinio pasisavinimo strategija i$ esmés yra zaismingas praeities interpretavimas. Si strategija
yra grindZiama Zaisminga nostalgija. PrieSingai nei priverstin¢ ar progresuojanti nostalgijos formos,
kurios apima moralinj vartotojy sutrikdymg ir jvairaus laipsnio melancholija, zaisminga nostalgija
yra tvirtai orientuota j dabartj. Zidirint i§ $ios perspektyvos, Hartmann’o ir Brunk (2019) nuomone,
Siuolaikiné biisena vartojimo poziiiriu yra standartizuota ir vienoda. D¢l Sios priezasties ji nebejaudina
aptingusiy, nuobodziaujanciy bei persisotinusiy vartotojy ir nebegali pasitlyti jiems
ekstravagantiSkos vartojimo patirties.

Apibendrinant nostalgija gristos rinkodaros strategijy analize, galima konstatuoti apie vyraujantj
démesj nostalgija paremtiems prekiy Zenklo sprendimams. Kita nostalgija gristy rinkodaros
sprendimy grupé, kaip atskleista problemos analizés skyriuje, siejama su prekiy zenkly reklamomis.
Toliau aptariama kiekviena is jy.

2.3.1. Nostalgija prekiy ir jy Zenkly sprendimuose

Nostalgija gristus prekiy zenkly sprendimus praktikoje, siekdami sukelti vartotojy prisiminimus,
naudoja jvairiy sri¢iy rinkodaros specialistai. Underwood’as (2003) akcentuoja tuos vartotojy
atsiminimus, susijusius su prekiy Zenklais, kurie turi tam tikrg vietg jy Seimos istorijoje. Pazymima,
kad su vartotojo Seima susije¢ prekiy Zenklai vaikystéje paprastai jgyja tokia prasme, kurios vélesniais
gyvenimo etapais prekiy Zenklai nebegali pasiekti. Zhou, Van Tilburg’as, Mei, Wildschut’as ir
Sedikides’as (2019) nurodo, kad nostalgija dazniausiai yra pritaikoma kuriant prekes, jy pakuotes ir
logotipus bei parenkant prekiy Zenkly strategijas.

NostalgiSkos prekés. Loveland ir kt. (2010) nostalgiskas prekes apibtidina kaip prekes, kurios buvo
populiarios seniau ir vis dar iSlieka paklausios einamuoju momentu. Sios prekés jprastai biina
senesniy prekiy atnaujintos ir papildytos versijos, kurios iSlaiko ankstesniy modeliy elementus. Tai
patvirtina Havlena ir Holak (1991). Jie teigia, jog daugybé ankstesniy laiky arba praeities jkvépty
prekiy yra i§ naujo pristatomos arba (per)kuriamos taip, kad aiskiai sukelty vartotojy nostalgiSkus
jausmus.

Praeities motyvy panaudojimg galima matyti technologijy pramong¢je. Hardy’is (2016) kaip pavyzd;j
18skiria papildytos realybés ,,Pokémon Go* programéle, kuri perkelia skaitmeninius objektus ] fizin¢
realybe. Kaip pabrézia autorius, ,,Pokémon Go* yra pirmoji tokio masinio vartojimo nostalgiska
preke, kadangi i pradziy tai buvo tik korty Zaidimas. Tuo tarpu Titcomb’as (2017) iliustruoja i$ naujo
iSleisto ,,Nokia 3310“ mobiliojo telefono pavyzdziu. Ahmed’o, Majid’o ir Ahmed’o (2019)
pasteb¢jimu, prekiy Zzenklas ,,Nokia“ turi iSskirting pozicija kaip mobiliyjy telefony rinkos
pradininkas, o naujasis, sengjj modelj primenantis telefono modelis buvo i§parduotas jau per pirmaja
savaite. Kita pavyzdj pateikia Cuff’as (2017) — i§ naujo pristatytas ,,Nintendo NES Classic Mini®.
Tokj jmonés sprendimg pagrindzia taikoma prekiy zenklo strategija — auginti ,,Nintendo kartg*. Pasak
Cuff’o (2017), taip apibiidinami milijonai vaiky ir jaunuoliy, kurie per jmonés veikimo laikotarpj
sulauké pilnametystés devintajame ir deSimtajame deSimtmeciuose.
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Nostalgijos pritaikymas pastebimas ir automobiliy pramong¢je. Pavyzdziui, prekiy zenklo ,,BMW*
pristatytas ,,Mini Cooper automobilio modelis. Sis sprendimas, pasak Marchegiani’io ir Phau’o
(2013), yra orientuotas ] tuos vartotojus, kurie anksc¢iau galéjo turéti Sio prekiy Zenklo automobili.
Kitas automobiliy pramonés pavyzdys — ,,Volkswagen* prekiy zenklas. Kaip ,,Volkswagen* s¢kme
apibiidina Rana ir kt. (2020), vien tik klasikinio SeStojo deSimtmecio ,,Volkswagen™ automobilio
projektas sukelé didelj susidoméjimg Ziniasklaidos kanaluose, vartotojams net nereikalaujant sukurti
Sios transporto priemonés. Be to, Kessous’as ir kt. (2015) akcentuoja, jog prekiy zenkly ,,Vespa®,
,»Mini*, . Volkswagen Beetle* ir ,,Fiat 500 nauji modeliai buvo perdaryti specialiai tam, kad biity
patraukliis ir pritraukty ktidikiy bumo ir X kartos vartotojus.

Nostalgiskos prekiy pakuotés. Chen’o (2014) teigimu, nostalgiSkos pakuotés yra vienas
veiksmingiausiy budy, siekiant padidinti prekiy pardavimus. Cui (2015) nostalgiska pakuote
apibiidina kaip zmoniy atminties apie praeit] ir atsiminimy panaudojimg prekés pakuotéje.
Samoningai panaudojant prekiy pakuote sukuriamas pojiitis, kuris vartotojy susiejamas su istorija ar
originalumu. Cui (2015) taip pat iSskiria, kad tokios pakuotés visada gaminamos i§ natiiraliy
medziagy, o dekoracijos ir apipavidalinimas yra labiau grubiis. Tai galima paaiskinti tuo, jog
natiiralios medziagos ir grubi apdaila leidzia sukurti unikaly istorinés prekeés ispiidj.

Paprastai nostalgiSkos pakuotés yra pritaikomos maisto ir gérimy prekiy zZenkly sprendimuose.
Vienas i§ pavyzdziy — i$skirtinis ,,Coca-Cola* prekiy Zenklo stiklinis butelis. Be to, ispaniskas
konditerijos prekiy Zenklas ,,Chupa Chups® 2021 metais pristaté vaisiy skonio gaiviuosius gérimus
spalvingose skardinése, kurios skirtos ne tik vaikams ar paaugliams, bet ir vyresniems vartotojams
tam, kad jie galéty pasimégauti laimingais vaikystés laikais (Euromonitor International, 2021). Kita
atvej] apras¢ Havlena ir Holak (1991). Jie paminéjo prekiy zenklo ,,Kellogg's® SeSiasdeSimtmecio
proga pristatytg preke ,,Rice Krispies* su reklaminiais 1920-yjy mety vaizdais. NostalgiSka pakuote
pasinaudojo ir prekiy zenklas ,,Hershey*, kuris atkiiré ,,Vintage Edition* pakuotés dizaing nuo 1912
mety savo pieniSko Sokolado plyteléems. Marchegiani’is ir Phau’as (2013) pabrézia, kad daugelis
maisto ir gérimy prekiy zenkly siekia pasinaudoti savo istorija ir priminti vartotojams praeitj. Tai gali
biiti ant alkoholiniy gérimy — viskio ir burbono — etike¢iy matomi uzrasai ,,nuo* (angl. ,,since*). Nors
minimos prekés yra naujos arba buvo nuolat parduodamos seniau, vis délto jy pakuotés ir etiketés
pabréztinai vartotojams sukelia pra¢jusiy laiky jspiidj, kuris pasamonei perteikia zinute, kad seniau
viskas buvo geriau.

Nostalgiski prekiy Zenkly logotipai. Hartmann’o ir Brunk (2019) tvirtinimu, prekiy Zenklo
logotipas ne tik atlieka svarbig identifikavimo funkcija, bet ir yra vertingas dél jo kuriamos emocinés
konotacinés reikSmes. Autoriai pazymi, kad retro dizaino prekiy zenklai pasizymi mitiniu, su patirtimi
siejamu patrauklumu. Sie autoriai taip pat pabréZia teigiama poveikij turintj nostalgiskos rinkodaros
aspekta — gebéjima pasitelkti emocinj patrauklumg. Dél nostalgijos panaudojimo prekiy Zenkly
logotipuose Sie rinkodaros sprendimai yra efektyviai pritaikomi potencialiai dideliam vartotojy
segmentui. Hartmann’o ir Brunk (2019) aiskinimu, retro tematika prekiy Zenkly logotipuose geba
jtraukti vartotojus ir sukurti Zaismingg ry$j su praeitimi bei suteikti jiems i$skirting, unikalig patirtj.

Be to, nostalgisSky prekiy zenkly logotipy naudojimas gali buiti siejamas ir su nostalgija, jauciama
konkretiems jvykiams. Juhl’o ir Biskas’o (2022) vertinimu, vartotojai gali jausti nostalgija tam
tikriems jvykiams ar renginiams, pavyzdziui, Seimos susitikimams, vestuvéms ar Sventéms. Wang’as
ir Chen (2022) pastebi, jog arté¢jant jvairioms Sventéms, daugelis prekiy zenkly logotipy yra
»papuoSiami® atitinkamais Sventiniais simboliais — kalédinémis lemputémis ar velykiniais
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marguciais. Pritaikyta Sventine simbolika papuoStas prekiy zenklo logotipas kuria vartotojams
atitinkamai stiprig arba silpng Sventing atmosferg ir kartu primena apie jy laimingg vaikystg. D¢l Sios
priezasties vartotojai tampa nostalgiski ir ima prisiminti praeitj. Tai pagrindé Wang’as ir Chen (2022).
Jie iSsiaiSkino, kad vartotojai, susidiire su prekiy zenkly logotipais, kurianciais stiprig Sventing
atmosfera, atsimin¢é daugiau vaizdiniy i§ vaikystes, todél Siems vartotojams labiau patiko nostalgiskos
prekes.

Nostalgija gristos prekiy Zenkly strategijos. Dion ir Mazzalovo (2016) identifikuoja tris nostalgija
gristas prekiy zenkly strategijas. Autoriai §ias strategijas suformulavo, atsizvelgdami j prekiy zenklo
sgsajas su praeitimi, bei jas jvardino kaip prekiy zenklo atgaivinima, prekiy zenklo kopijavima ir retro
prekiy zenklo kiirima.

Dion (2020) prekiy zenklo atgaivinimo strategijq vadina sufokusuotg j dabartj. Strategijos tikslas yra
modernizuoti prekiy Zenkla, taciau jo paveldo neisskirti kaip prekiy Zenklo identiteto pamato. Ji keicia
pasenusj, praeitimi gristg prekiy zenklo vartotojy suvokima j Siuolaikinj matyma. D¢l Sios priezasties
prekiy Zenklo atgaivinimo strategijos atveju vengiama pernelyg konkreCiy nuorody j praeitj. Vis
delto, kaip mini Dion (2020), praeitis yra pasitelkiama parodyti prekiy Zenklo ilgaamziskumg ir
pabrézti jo sékme ilgalaikéje perspektyvoje. Sig strategija pritaiké vienas seniausiy $veicarisky
laikrodZiy prekiy Zenkly ,,DuBois & Fils*, kuris sgmoningai atsiskyré nuo prekiy Zzenklo praeities ir
paliko tik teiginj ,,Sveicariski laikrodZiai nuo 1785 mety®. Taigi, daugiausia démesio prekiy Zenklo
atgaivinimo strategijoje yra skiriama ne paciai prekiy zenklo istorijai, o jo ilgaamziSkumui.

Antroji Dion ir Mazzalovo (2016) minima prekiy zenklo strategija, grista nostalgija, yra prekiy Zenklo
kopijavimas. Dion (2020) Sig strategija detalizuoja kaip orientuotg j praeitj ir skirta kopijuoti seng
prekiy zenklg jo neatnaujinant. Brown’as ir Humphreys’as (2002) isskiria galimg Sios strategijos
pavojy, kadangi itin tikslios reprodukcijos gali neatitikti Siandieniniy vartotojams priimtiny
eksploataciniy savybiy, veikimo ar skonio standarty. Kaip iliustracijg tokiam atvejui, Dion (2020)
pateikia XX amziaus vidurio patogiausio ir prabangiausio traukinio pristatymo Siuolaikiniams
keliautojams pavyzdj. Nors $is traukinys galéty buti to amziaus moderniausia transporto priemong,
taCiau Siandieniniams vartotojams jis atrodyty triuk§mingas ir nepatogus.

Dar viena nostalgija grista prekiy zenklo strategija yra retro prekiy zenklo kiirimas. Si strategija kuria
prekiy zenklo asociacijas su praeitimi, taciau, kaip pabrézia Dion ir Mazzalovo (2016), praeitj derina
kartu su dabartimi. Vertinant Sios prekiy zenklo strategijos vertés pasitilymg vartotojams, svarbu
pazyméti, kad Sio pasiiilymo pagrindg sudaro prekiy zenklo paveldas. Perfrazuojant §j teiginj — retro
prekiy zenklo kiirimo tikslas yra panaudoti prekiy Zenklo istorijg tam, kad jis tapty paveldo prekiy
zenklu. Retro prekiy Zenklo kiirimo strategijos pavyzdys — prekiy Zenklas ,,Burberry®, kurio strategija
buvo sutelkta j naujoviy kiirimg, panaudojant pagrindinius britiSko paveldo atributus. Tai leidzia
teigti, kad retro prekiy zenklo kiirimas susideda i§ senamadisky formy derinimo su naujausiomis
tendencijomis ir funkcijomis, siekiant atnaujinti preke ir kartu suderinti praeit] ir dabartj.

Nostalgija gristas prekiy zenklo strategijas savo tyrime pritaiké Chen (2021). Jis nagrinéjo prekiy
Zenklo atgaivinimo ir retro prekiy Zenklo kiirimo strategijy jtaka vartotojy pozitriui j prekiy zenkla,
jo isigijimo ketinimui, suvokiamam prekiy zenklo suderinamumui bei norui mokéti. Be to, Chen
(2021) analizavo moderuojant] vartotojy nostalgijos ir vartotojy saves suvokimo vaidmenj minéty
kintamyjy — prekiy Zenklo transformacijos strategijy ir prekiy Zenklo rezultaty bei prekiy zenklo
transformacijos strategijy ir pirkimo rezultaty — tarpusavio rysiuose (Zr. 5 pav.).
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nostalgija ¢ Priklausomas nuo kity

Prekiu zenklo rezultatai
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¢ Suvokiamas prekim Zenklo
4 ?
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2 y
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¢ DPrekiy #enklo atgaivinimas \4

o Retro prekiu Zenklas Pirkimo rezultatai

[

¢ Ketinimas 1sigyti

¢ Noras mokéti

5 pav. Prekiy Zenklo atgaivinimo ir retro prekiy Zenklo strategijy jtakos prekiy zenklo ir pirkimo rezultatams
modelis (Chen, 2021)

5 paveiksle pateikto modelio empirinis patikrinimas leido nustatyti, kad prekiy Zenklo atgaivinimo ir
retro prekiy Zenklo strategijos pasizymi teigiama jtaka vartotojy pozitiriui j prekiy Zenklg ir jsigijimo
ketinimams. Autorius taip pat identifikavo, jog paveldo prekiy zenklai, kurie pritaiko abi strategijas,
gali stipriau suaktyvinti pageidaujamus prekiy Zenklo ir jsigijimo rezultatus nei tie paveldo prekiy
zenklai, kurie nesiima jokiy pokyciy. Be to, svarbu paminéti, kad j nostalgijg linkusiems vartotojams
taikyti nostalgija grista prekiy zenklo strategijg — retro prekiy zenklo kiirimg — yra veiksmingiau nei
prekiy zenklo atgaivinimo strategija, siekiant sustiprinti $iy vartotojy poziiirj i prekiy Zenkla ir
ketinimg jsigyti. PrieSinga tendencijg galima jzvelgti maZai nostalgiskiems vartotojams: jiems prekiy
zenklo atgaivinimo strategija turéty buti veiksmingesne, siekiant sukelti pageidaujamus prekiy zenklo
ir jsigijimo rezultatus. Chen (2021) modelio tikrinimo rezultatai atskleidé¢, kad nostalgija grista prekiy
zenklo strategija turi tiesioginj poveik] ir vartotojy poziiiriui ] prekiy zenkla, ir jy ketinimui jsigyti, o
vartotojy nostalgija yra §] ryS] moderuojantis veiksnys. Kitas tyrime analizuotas moderuojantis
veiksnys yra vartotojy saves suvokimas. Autorius iSanalizavo, kad prekiy zenklo atgaivinimo ir retro
prekiy Zenklo strategijy poveikis priklauso nuo Sios vartotojy savybés. Pavyzdziui, kai vartotojams
biidingas priklausymas nuo kity, retro prekiy Zenklo strategija pagerina vartotojy saves suvokimo ir
prekiy Zenklo suderinamumo ir noro mokeéti rezultatus. Tai leidZia spresti, kad retro prekiy Zenklo
strategija yra veiksminga vartotojams, kurie priklausomi nuo kity. Be to, Chen (2021) pazymi, jog
prekiy Zenklo atgaivinimo strategija tikslinga taikyti vartotojams, suvokiantiems save kaip
nepriklausomus, kadangi $i strategija gali paskatinti teigiamg saves ir prekiy zenklo suderinamumo
suvokimg bei didesnj norg mokéti.

Apibendrinant galima teigti, jog nostalgijos panaudojimas prekiy ir prekiy Zenkly sprendimuose yra
siejamas su prekiy, jy pakuociy ir prekiy Zenkly logotipy kiirimu bei prekiy Zenkly strategijy
parinkimu. Nostalgiski jausmai prekiy atveju gali biiti sukuriami atnaujinant arba papildant senesniy
prekiy versijas, kurios turi esminius ankstesniy modeliy elementus. Nostalgiski sprendimai prekéms
pritaikomi technologijy ir automobiliy pramonéje. Tuo tarpu nostalgija prekiy pakuotése pasizymi
natiuraliomis medziagomis ir grubia apdaila: toks dizainas leidZia sukurti unikaly istorinés prekeés
ispidj. Nostalgiskos pakuotés dazniau pastebimos maisto prekiy — gaiviyjy ir alkoholiniy gérimy bei
konditerijos gaminiy atveju. Nostalgija prekiy Zenkly logotipuose leidzia sukurti mitinj, su patirtimi
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siejamq prekiy Zenklo patrauklumq ir pasiekti potencialiai didelj vartotojy segmentq. Nostalgija
gristos prekiy Zenkly strategijos apibréZiamos pagal rysj tarp prekiy Zenklo su praeitimi.
Atsizvelgiant j Sj rysj, prekiy Zenklo kopijavimo strategija tapatinama su orientacija j praeitj, retro
prekiy Zenklo strategija siekia apjungti praeitj kartu su dabartimi, o prekiy Zenklo atgaivinimo
strategija yra orientuota tik j dabartj.

2.3.2. Nostalgija reklamos sprendimuose

Atsizvelgiant | pritaikomg nostalgijos tipa, Muehling’as ir Pascal’is (2012) identifikuoja dviejy tipy
nostalgija grjstas reklamas: asmeninio ir istorinio pobtdzio. Reklamoje naudojama asmeniné
nostalgija, anot Shi ir kt. (2021), yra grindziama asmeniniy prisiminimy sukélimu, paskatintu
aplinkos arba vartotojy vidinés biisenos. Siy tyréjy teigimu, reklamos, gristos istorine nostalgija,
siekia sukelti kolektyvinius vartotojy prisiminimus apie istorinj laikmetj. Sio tipo nostalgija
reklamose gali biiti kuriama tiesiogiai, kai vaizduojami kultiiriniai ritualai ar Sventés, arba
netiesiogiai, kai pasitelkiamos knygos ar filmai, todél Holak ir kt. (2005) keturiy nostalgijos tipy
modelyje tai kartu atitinka kultiiring ir tariamg nostalgija. Nostalgijos analizei reklamos sprendimuose
itin reikSmingas Stern (1992) darbas, kuriame autorius i$skyré¢ esminius elementus, kurie biidingi
asmenine ir istorine nostalgija gristoms reklamoms (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Asmenine ir istorine nostalgija gristy reklamy elementai (adaptuota pagal Stern, 1992)

Reklamos . . . . . .

Asmenine nostalgija grista reklama Istorine nostalgija grista reklama
elementas
Aplinka Pazjstama, namy Senovineé, tolimy krasty
SiuzZetas Realistiné istorija, gyvenimiski jvykiai Nuotykis, fantastinis, orientacija j tiksla
Veikéjai Tikroviski, atpazjstami, paprasti Zmonés Idealizuoti, ryztingi, sektini pavyzdziai
Vertybés Meilé, saugumas Drasa, garbé
Pobidis / tonas | Sentimentalus, liidnas Melodramatiskas, perdétas

IS 9 lentelés matyti, kad Stern (1992) iSskiria tokias asmenine nostalgija gristose reklamose
naudojamas uzuominas, kurios yra pazjstamos ir artimos vartotojams bei siejasi su jy paciy patirtimis
gyvenime. Tuo tarpu istorine nostalgija gristas reklamas autorius tapatina su nekasdieniSkais
iSgyvenimais, kurie nebitinai gali buti realiis, o reklamose matomi veikeéjai labiau atspindi ne pacius
vartotojus, bet idealizuotg siekiamybe. Asmenine ir istorine nostalgija gristos reklamos skiriasi ne tik
pagal vaizduojamus aplinkos, siuzeto ir veikéjy elementus, bet ir perteikiamomis vartotojams
vertybémis. Asmenine nostalgija grjsta reklama panaudodama pazjstamas ar namy vietas, tikroviskus
veikéjus, su kuriais vartotojai lengvai susitapatina, sukuria kiekvienam zZmogui artimas ir svarbias
vertybes tokias kaip meilé ir saugumas. O istorine nostalgija grista reklama per ryztingus veikéjus ir
ju orientacijg i tiksla perteikia didvyriskas vertybes — drasa ir garbe. Be to, asmeniné nostalgija
reklamoje pasizymi sentimentalumu ir litidesiu, o istoriné nostalgija, pasak Stern (1992), neatsiejama
nuo melodramatisko ir perdéto tono.

Nostalgija reklamos sprendimuose analizavo ir Unger, McConocha ir Faier’as (1991). Sie autoriai
i§skyré asmening nostalgija sukelian¢iy reklamos elementy grupe, siejamg su ankstesne Seimos
patirtimi. Jai priklauso maloniis prisiminimai apie vaikystg, Seimos narius bei draugus. Kitos dvi
grupés elementy, kurie paskatina vartotojus jaustis nostalgiskai, Unger ir kt. (1991) teigimu, priklauso
istorine nostalgija grijstai reklamai. Tai reklamose pateikiamos nuorodos j ankstesnius laikus,
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naudojant senoving vaizdy kokybe, senamadiskas vertybes ir vyresnio amziaus Zmones ar jZymybes,
bei | tam tikrg laikotarpj orientuotg simbolika, pavyzdziui, vaizdus i$ istorinio laikmecio ir to laiko
meng ar madg. Muzika taip pat yra atpazjstamas praeities elementas, naudojamas reklamose. Unger
ir kt. (1991) nustate, kad net kai dainy tekstai yra pritaikomi taip, jog atitikty reklamuojama preke,
vartotojy poziiiriu, muzika vis tiek sukelia nostalgija. Be to, muzika autoriy identifikuojama kaip
18skirtinis nostalgijos elementas reklamose, kadangi ji gali biiti priskiriama tiek asmeninés (kai
primena asmening praeitj), tiek istorinés nostalgijos (kai primena istorinj laikotarpj) reklamos
elementams. Nepaisant pasirinkty nostalgija sukelianciy reklamos elementy, Muehling’as ir Pascal’is
(2012) pastebi, jog reklamoje naudojama nostalgija (tiek asmening, tiek istorin¢) gali teigiamai veikti
vartotojy jsitraukima j reklama ir jj sustiprinti bei sukurti palankesnj pozitrj | prekiy Zenkla, lyginant
su nenostalgiSkomis reklamomis.

Analizuojant nostalgija grjstos reklamos elementus, tikslinga apzvelgti Havlena’os ir Holak (1996)
poziiiri, kuriuo remiantis nostalgija sukeliantys elementai sugrupuoti i dvi kategorijas:

e vaizdiniai elementai;
e nematomi elementai.

Vaizdiniai nostalgiSky reklamy elementai. Havlena ir Holak (1996) kaip vartotojy pastebimus ir
matomus elementus, sukuriancius nostalgiska pojutj, reklamose i$skiria jvairiy laikotarpiy drabuzius,
papuosalus, zaislus, knygas ir automobilius. Aytekin ir kt. (2018) papildo, kad reklama, apimanti
nostalgijos elementus, siekia atgaivinti senus vartotojy prisiminimus ir sukurti tiesiogini rysi su
praeities vartotojy patirtimi, naudoja reklamose ne tik drabuzius, bet ir nostalgiSkus personazus bei
dekoracijas. Siekdami sukelti sentimentaly ilges], rinkodaros specialistai daznai reklamose naudoja
vaizding medziaga, ypac fotografijas, kurioms biidingas emocinis paveikumas. Joffe’as (2008) Sig
mint] papildo teigdamas: nors zodziai reklamose vartotojams perteikia racionalesn¢ ir logiSkesn¢
prasmg, vis délto vaizdiniai elementai jprastai veikia emocingiau. Be to, vaizdai yra viena i$
jungiamyjy grandziy tarp reklamos ir visuomenés kolektyvinés atminties, todél juos tikslinga naudoti
istorinés nostalgijos pobidzio reklamose. Arruda’os (2015) pozitiriu, vaizdai gali, nereikalaujant
sagmoningy pastangy i vartotojy, perduoti itin senus menamus kolektyvinius prisiminimus i§ kartos |
kartg. Taigi, vaizdiniai nostalgija skatinantys elementai reklamose veikia vartotojus emocingiau ir be
pastangy bei gali biiti nukreipti j kolektyvine visuomeneés atmintj.

Nematomi nostalgiSky reklamy elementai. Pasak Havlena’os ir Holak (1996), reklamose
»hostalgiSka apmastyma™ paskatina tokie vartotojams nepastebimi elementai, kaip muzika,
skambesiai, jrasai ir filmai. Chou’as ir Lien’as (2014) muzikos jtakg reklamai aiSkina kontekste su
kitais reklamos elementais: muzika kartu su jais leidzia suprasti kultiirinj Zinutés konteksta, kuris
sustiprina zitirovui perteikiamas reikSmes. Tokiu bidu garsiniai elementai gali sumazinti
transliuojamg triukSmga reklamoje. Baumgartner’as (1992) muzikos ir nostalgijos rysj aiSkina tuo, kad
kai zmonés i8girsta muzikos kirinj, kuris siejasi su jvykiu i§ jy gyvenimo, tai atgaivina ir sugrazina
ankstesnius prisiminimus. Vis délto, anot Chou’o ir Lien’o (2014), tokioje situacijoje vartotojai tampa
itin SaliSki, kadangi nostalgija pasizymi ypatybe sukurti ,,hiperrealybg®. D¢l Sios ypatybés vartotojai
yra linke prisiminti tik malonius prisiminimus, ignoruodami nemalonias asociacijas. Atsizvelgiant j
tai, galima sutikti, kad i§ esmés Zmonés prisimena selektyviai ir i§galvotai. Kaip pastebi Chou’as ir
Lien’as (2014), reklama su muzikos elementais, kurie yra gerai pazjstami arba turi iSskirting asmenine
reikSme vartotojui, labiau atkreipia démes;j ir skatina jg prisiminti nei reklamos su maziau Zinoma
muzika. Apibendrinant galima teigti, kad jprastai vartotojams nematomi nostalgiski elementai yra
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garsiniai. Jie sustiprina reklamos konteksta ir kuriamas reik§mes, paskatindami vartotojus prisiminti
malonius i§gyvenimus.

Weibel’io ir kt. (2019) tvirtinimu, vaizdiné reklama, ypac televizing, turi stipresnj momentinj poveikj
vartotojams ir ji gali islikti vartotojy mintyse ilgesnj laikg. Be to, Ozhan ir Akkaya (2020) pabrézia
nostalgija gristos reklamos tyrimy poreikj dél gerai Zinomy bei naujy prekiy zenkly skirtingose
visuomenése ir amziaus grupése neistirtumo. Aytekin ir Ayaz (2018) akcentuoja galima nostalgiskos
tematikos reklamy jtaka vartotojams, kai jos pritaikomos reklamuoti skirtingy pramoniy Saky prekes
ar prekiy zenklus.

Atlikta analiz¢ leidzia tvirtinti, kad tikslingai parinkti reklamos tipai (juos atitinkantys elementai) gali
sukelti vartotojams asmening arba istoring nostalgija. Nagrinédami reklamas, skirtingi autoriai
identifikavo, kokiy reklamos elementy naudojimas suformuoja nostalgiSkas reklamas ir kas sudaro
skirtingy reklamos sukelty nostalgijos tipy dimensijas (zr. 10 lentele).

10 lentelé. Skirtingy vartotojy nostalgijos tipy, sukelty reklamomis, dimensijos

Reklamos sukeltas vartotoju . . . . . . . ..
e L. Asmeniné vartotoju nostalgija Istoriné vartotoju nostalgija

nostalgijos tipas

Dimensijos e Praeities vaizdai o Fantazijos apie pra¢jusius laikus
e Teigiamos emocijos e Emocijos
e Neigiamos emocijos
o Fiziologinés reakcijos

Autoriai (metai) Merchant, Latour, Ford ir Latour (2013) | Merchant ir Rose (2013)

IS 10 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad Merchant’as ir kt. (2013) nustaté keturias asmeninés
nostalgijos, sukeltos reklamomis, dimensijas. Pirmoji dimensija yra susijusi su praeities vaizdiniais,
kai vartotojai prisiminé konkrety jvykj, buvo tarytum nukelti j praeitj ar maté mintyse prisimenamy
vaizdy fotomontaza. Jie tarsi patyré svajonés-sapno iSgyvenimg. Antroji dimensija apibiidina
teigiamas emocijas. Merchant’as ir kt. (2013) joms priskyré Siltumo, taikos, malonumo,
atsipalaidavimo ir ramybés emocijas. Tuo tarpu neigiamy emocijy dimensijg sudarancios emocijos
yra liidesys, nerimas, jtampa, kalt¢, depresija ir apgailestavimas. Ketvirtoji asmeninés nostalgijos
dimensija yra susijusi su fiziologiniais i§gyvenimais, kurie apima besidauzancig §irdj, Siurpuliukus,
sulétejus] kvépavima, asaras akyse, Sypseng ar juoka bei pojucCiais dar kartg patirta praeities
iSgyvenimg. Tuo tarpu Merchant’as ir Rose’as (2013) identifikavo dvi istorinés nostalgijos
dimensijas. Pirmoji dimensija apima fantazijas apie praéjusius laikus. Sig dimensija sudaro
jsivaizdavimas apie pra¢jusius laikus, fantazijos apie gyvenimg praeities laikotarpiu, svajojimas apie
to laikmecio drabuziy dévéjima, jsiavaizdavimas apie dalyvavimg istoriniuose jvykiuose ir
tradicijose. Autoriai taip pat Sio tipo nostalgijai priskyré emocijas. | emocijy dimensijg patenka laimé,
jkvépimas, ramybe, atsipalaidavimas, entuziazmas, neriipestingumas ir smalsumas. Atsizvelgiant ]
aptartus tyrimy rezultatus, galima konstatuoti, kad nostalgiSkose reklamose labai svarbus veiksnys
yra emocijos ir priklausomai nuo nostalgijos tipo praeities vaizdy elementai arba detalés, skatinancios
fantazijas apie praéjusius laikus.

Atsizvelgiant | siekiamos sukelti nostalgijos pobiidj, nostalgiska reklama gali biiti susijusi su
asmenine arba istorine nostalgija. Asmeninés nostalgijos sukélimui reklamose pasitelkiami
elementai, susije su realistiniu siuzetu, tikroviskais veikéjais ir sentimentalumu. Tai skatina vartotojus
prisiminti asmening patirtj ir sukelia ambivalentiskas emocijas. Svarbu paminéti, kad istoring
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nostalgijqg sukelianciose reklamose vyrauja emocijos ir detalés, skatinancios fantazijas apie
praéjusius laikus. Sio tipo reklamoms biidingi pasakos atributai: nuotykiai, idealizuoti veikéjai ir
melodramatiskumas. Be to, nostalgijq sukeliantys reklamy elementai gali biiti skirstomi j vaizdinius,
kuriuos mato vartotojai, ir nematomus, kuriy vartotojai nepastebi. Vaizdiniams elementams
priskiriamos fotografijos, drabuZiai, Zaislai, knygos ir automobiliai. Sie elementai turi emocine
prasme stipresnj poveikj, veikia be pastangy ir gali nukreipti j kolektyving visuomenés atmintj.
Nematomi elementai apima muzikg, skambesius, jrasus ir filmus. Sio tipo elementai leidzia suprasti
kultiaring Zinutés kontekstq, kartu sustiprindami perteikiamas reikSmes. Nostalgija gristos reklamos,
lyginant su kitais rinkodaros sprendimais, apibiidinamos momentiniu ir stipresniu poveikiu
vartotojams bei galimybe islikti vartotojy mintyse ilgesnj laiko tarpq.

2.4. Reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos sasajuy su vartotoju pozitiriu i prekiuy Zenklg ir
ketinimu jj jsigyti pagrindimas

Atsizvelgiant | atliktos analizés rezultatus, reikia pripazinti, kad nostalgijos pritaikymas reklamose
gali turéti skirtingas pasekmes. Kaip pazymi Holak ir Havlena (1998), nostalgija yra sudétingas
teigiamy ir neigiamy emocijy derinys. Sis dualizmas ir lemia bendra nostalgijos tyrimy rezultaty
neaiSkumg ar nevienareik§Smiskuma. Pasak Holak ir Havlena’os (1998), nostalgija gristos reklamos
sukelti Svelnumo ir pakyléjimo jausmai gali paskatinti teigiamg pozitrj j reklamg ir prekiy Zenkla.
Atitinkamai nostalgiskos reklamos sukeltas praradimo jausmas gali isSaukti nepalankius vertinimus
prekiy zenklo atzvilgiu dél neigiamy asociacijy ar neigiamos nuotaikos itakos. Dél galimo skirtingo
reklamos sukeltos nostalgijos poveikio vartotojams svarbu esamuy tyrimuy rezultatais pagristi
jos rySius su poziiiriu j prekiy Zenkla ir ketinimu jj jsigyti.

Pozitris j prekiy Zenkla kaip priklausomas kintamasis. Muehling’o ir Pascal’io (2012) tvirtinimu,
nostalgiSka reklama pasizymi teigiamais poveikio prekiy zenklui rezultatais. Kaip nurodo
Muehling’as, Sprott’as ir Sultan’as (2014), tai galima paaiskinti tuo, jog vartotojy prekiy zenklo
prisiminimai yra teigiami ir jprastai nostalgisSki. Tuo tarpu Pascal’is, Sprott’as ir Muehling’as (2002)
teigiamg jtakg sieja su nostalgiskos reklamos kuriamu saugumo jausmu, kuris skatina vartotojus
palankiai reaguoti i reklama, grista nostalgijos tematika. Rana ir kt. (2020) bei Srivastava ir kt. (2022)
akcentuoja teigiamg vartotojy nostalgijos jtakg pozitriui j prekiy Zenkla.

Pascal’is ir kt. (2002) tyre, kaip jausmai, sukeliami nostalgija gristos reklamos gali veikti vartotojy
reakcijas | reklamg ir prekiy Zenkla. Autoriai $iuo atveju analizavo nostalgiskus jausmus ir patvirtino,
kad jie turi teigiamos jtakos vartotojy pozitriui j reklamas ir reklamuojamus prekiy zenklus. Pascal’io
ir kt. (2002) pastebéjimu, vartotojy nostalgijos jtaka pozitriui j prekiy Zenklo reklama greiciausiai
netiesiogiai veikia ir pozilrj | prekiy Zenkla. Tai leidzia teigti, kad nostalgiSkos reakcijos, kurias
sukelia reklama, veikia poziiir] j reklama, o $is turi jtakos vartotojy poziiiriui ] reklamuojamg prekiy
7enkla. Sj ryj taip pat analizavo Vignolles ir Pichon’as (2014). Jie patvirtino, jog poziiiris j reklama
ir prekiy zenklg turi tarpusavio rysj. Autoriai $j reisSkinj aiskina tuo, kad jei vartotojy nostalgija turi
teigiamg poveikj vienam kintamajam, vadinasi, panasus rezultatas bus identifikuojamas ir kito atveju.

Muehling’as ir kt. (2014) aiSkinosi galimas vartotojy reakcijas ] nostalgija gristas reklamas. D¢l
galimos skirtingos jtakos, autoriai pasirinko nagrinéti vartotojy praeities, vaikystés prekiy zenkly
laikymga namuose ir asmeninj prisiri§ima kaip veiksnius, paaiSkinanc¢ius nostalgija grjstos reklamos
poveiki. | nostalgija Siame tyrime yra zvelgiama i§ asmeninés suvoktos ir iSgyventos praeities su
atitinkamo prekiy zenklo preke perspektyvos. Autoriai patvirtino nostalgiSky reklamy paskatintg
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palanky pozitirj ] prekiy Zzenklg. Toks poveikis pastebétas tiems vartotojams, kurie anksciau yra turéje
patirtj ar prisiminimus apie prekiy zenkla, o tiems, kurie stokojo vaikystés patirties su prekiy zenklu
ar asociacijy, nostalgijos poveikis neidentifikuotas.

Kaip jau minéta, jprastai rinkodaroje reklamos sukelta vartotojy nostalgija skirstoma j asmening ir
istoring. Atlikty tyrimy rezultatai rodo skirtingg Siy reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos tipy
poveikj. Marchegiani’io ir Phau’o (2010) tyrimas atskleid¢, kad asmening ir istoring nostalgija
sukeliantys reklamos elementai gali lemti skirtingg pazinimg ir emocijas, taip pat vartotojy poziiirj |
prekiy Zenklg bei elgseng. Marchegiani’io ir Phau’o (2010) teigimu, kai lyginamos asmeninés ir
istorinés nostalgijos temomis gristos reklamos, palankesni rezultatai paprastai biina susij¢ su
asmenine nostalgija. Rana ir kt. (2020) pazymi, jog naudojama asmenin¢ nostalgija reklamose lemia
labiau teigiamg poziiirj j prekiy zenkla.

Langaro ir kt. (2020) analizavo mazo ir didelio jsitraukimo prekiy reklamy, grjsty nostalgija, poveikj
vartotojy pozitriui ] prekiy zenklg ir elgsenai. Autoriai padaré iSvada, kad vartotojai teigiamai
reaguoja ] reklamg nostalgijos tema, kai reklamuojamos mazo jsitraukimo prekés, o poveikis
pozitiriui ir elgsenai buvo panasis. Tai patvirtina ankstesniy tyrimy iSvadas, jog nostalgija sukeliantys
reklamos elementai gali padéti vartotojams susidaryti teigiamg poziiirj | prekiy Zenklg maZo
jsitraukimo prekiy kontekste. Kaip akcentuoja Muehling’as, Laczniak’as ir Ehrich’as (2013),
teigiamg jtaka pozitriui | prekiy Zenkla ypac turi emocijy kupinos arba mazo jsitraukimo prekiy
reklamos.

Apibendrinant galima daryti isvadq, kad daugelio tyrimy atveju nostalgiskos reklamos sukelta
vartotojy nostalgija teigiamai veikia vartotojy poziirj j prekiy Zenklg. Palanky vartotojy poZiirj,
pasak Muehling’o ir kt. (2014), formuoja jy ankstesné jgyta patirtis ir prisiminimai. Paminétina, kad
poziuriui j prekiy Zenklg jtakos turi poziuris j prekiy Zenklo reklamg, gristq nostalgija. Be to,
teigiamas vartotojy poziiuris j prekiy Zenklq identifikuojamas tiems prekiy Zenklams, kurie reklamose
pritaiko asmening nostalgijq ir kai reklamuojamos mazo jsitraukimo prekés.

Ketinimas jsigyti reklamuojamo prekiy Zenklo prekes kaip priklausomas kintamasis. Cho’o,
Lee’oir Chiu’o (2021) bei Kessous’o ir kt. (2015) atlikti tyrimai leidzia konstatuoti apie tyréjy démesj
sasajoms tarp reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy elgsenos rezultato — ketinimo jsigyti
reklamuojamo prekiy Zzenklo prekes.

Chang’as ir Feng’as (2016) lygina istorine ir asmenine nostalgija gristus reklamos tipus, jvertindami
galimg vartojimo konteksto — privataus ir vieSojo — jtakg. Kaip pripazjsta autoriai, sukelta asmeniné
vartotojy nostalgija sustiprina emocinj vartotojy prisiriSimg prie prekés deél prekiy Zzenklui
priskiriamos asmeninés prasmés, tod¢él asmeniné nostalgija reklamose labiau tinkama privaciai
vartojamoms prekéms. Anot Chang’o ir Feng’o (2016), tokiais atvejais asmeniné vartotojy nostalgija
salygoja palankesnj vartotojy pozitrj | reklamg ir patj prekiy Zenkla bei stipresnius jsigijimo
ketinimus.

Marchegiani’is ir Phau’as (2011) remiasi prielaida, jog didéjant patirtos istorinés vartotojy nostalgijos
lygiui, atitinkamai daugiau vartotojams kyla minciy, susijusiy su istorine nostalgija. Autoriai
pastebg¢jo, jog verta siekti didelio reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos intensyvumo, nes
tai turi reikSmingg ir teigiamag jtakg vartotojy ketinimui jsigyti. Su Siuo teiginiu sutinka Pascal’is ir
kt. (2002). Jie savo tyrime pastebéjo, kad nostalgijos poveikis jsigijimo ketinimams pasireiskia per
poziiirj ] reklamg ir reklamuojamg prekiy zenkla. Vis délto Marchegiani’io ir Phau’o (2011) tyrimo
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rezultatai, susije su ketinimu jsigyti, labiau sutampa su vartotojy pozitiriu j pacig reklama. IS to galima
spresti, kad pozitris 1 prekiy zenklg turi maziau jtakos nei sitilo jvairlis modeliai, analizuojant
vartotojy ketinimg jsigyti prekiy zenkla, kai egzistuoja ryskios istorinés nostalgijos intensyvumo
salygos.

Khoshghadam’as, Kordrostami’is ir Liu-Thompkins (2019) sieké suvokti pasitenkinimo gyvenimu
vaidmen] vartotojy reakcijoje | nepastebimg reklamos elementa — nostalgiska muzika reklamoje,
atsizvelgiant | ketinimg jsigyti. Autoriai iSsiaiSkino, kad nostalgiSka fonin¢ muzika reklamoje gali
skirtis savo efektyvumu. Tai priklauso nuo asmens pasitenkinimo gyvenimu lygio ir prekiy
jsitraukimo kategorijos. Khoshghadam’as ir kt. (2019) patvirtina, kad tam tikromis aplinkybémis
nostalgiSka muzika gali turéti prieSingg efektg ir sumazinti ketinimg jsigyti reklamuojama preke.

Vertinant nostalgija gristos reklamos ir jos sukeltos vartotojy nostalgijos sqsajy su ketinimu jsigyti
reklamuojamo prekiy Zenklo prekes istirtumg, galima konstatuoti apie rysio tarp reklamos sukeltos
vartotojy nostalgijos ir vartotojy ketinimo jsigyti egzistavimg. Esami tyrimy rezultatai suponuoja
poziirj, kad prekiy Zenklai, su kuriais vartotojai turéjo patirtj praeityje, reklamose primindami ar
atgaivindami teigiamus vartotojy prisiminimus, padidina norq jsigyti atitinkamo prekiy Zenklo
prekes. Siame kontekste svarbus ir reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos tipas, kadangi privataus
vartojimo prekiy reklamose taikomi su asmenine nostalgija susije elementai lemia stipresnius
jsigijimo ketinimus. Kai yra intensyviai isreiksta istoriné nostalgija, analizuojant vartotojy ketinimg
jsigyti prekiy Zenklg, poZziuris j prekiy Zenklg turi maZiau jtakos vartotojy ketinimui. Vis délto
reklamos sukelta vartotojy nostalgija gali turéti ir priesingg efektq — kai kuriais atvejais ji gali
sumazinti ketinimgq jsigyti reklamuojamq preke.

Atlikus magistro projekto tematika atliepiancios mokslinés literattiros analize, galima teigti, kad
nostalgija gristos reklamos ir jos sukeltos vartotojy nostalgijos tyrimy kontekste vartotoju poziiiris
j prekiu Zenklg ir ketinimas jj jsigyti kaip rezultatai daznai analizuojami kartu. Tai atsispindi
toliau aptariamuose konceptualiuose modeliuose.

Bambauer-Sachse ir Gierl’as (2009) analizavo nostalgiSkos ir nenostalgiSkos reklamos poveikj
vartotojy poziiiriui  reklama, preke ir ketinimui jg jsigyti per sukeliamas emocijas ir mintyse sukelty
vaizdy intensyvumg (Zr. 6 pav.).

Reklamos tipas

(nostalgitka,
nenostalgiska)

Mintyse sukelto
vaizdo

intensyvumas

6 pav. Modelis, vaizduojantis nostalgiskos reklamos poveikj vartotojy poziiiriui j reklamg, preke ir pirkimo
ketinimui per emocijas bei sukelty vaizdy intensyvuma (adaptuota pagal Bambauer-Sachse ir Gierl, 2009)

Bambauer-Sachse ir Gierl’as (2009) nustaté, kad nostalgiska reklama vartotojams sukelia daugiau
teigiamy emocijy ir sukuria intensyvesnius vaizdinius mintyse nei su nostalgija nesiejama, moderni
reklama. Svarbus §io tyrimo radinys yra tas, kad sukeltos emocijos yra labiau siejamos su reklama ir
jos elementais, o sukeltos mintys turi rysj su reklamuojama preke. Be to, teigiamos emocijos, kurias
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sukelia nostalgija grjstos reklamos, turi teigiamg poveikj vartotojy pozitiriui j reklama. Per §j pozitr]
1 reklamg atsiranda teigiamas netiesioginis poveikis poziiiriui | pacig preke ir ketinimui jg isigyti.
Vadinasi, nostalgija grista reklama pirma sukelia emocijas ir vaizdus mintyse ir netiesiogiai per
pozitrj j reklama ar prekiy Zenklg turi poveikj vartotojy ketinimui jsigyti preke.

Ju’as ir kt. (2016) tyre, kg vartotojai jaucia ir kokios jy vidinés emocijos, reaguojant j nostalgiska
reklamg. Autoriai panaudojo suvokiamo saves testinumo koncepcijg, siekdami iSsiaiSkinti
psichologinius nostalgijos mechanizmus, kai pritaikomi nostalgija gristi reklamos sprendimai (zr. 7

pav.).

Suvokiamas

saves
testinumas

.
.

Reklamos
sukelta
nostalgya

Ketinimas
1s1gvti

Pozitiris 1
prekig Zenkla

7 pav. Reklamos sukeltos nostalgijos, suvokiamo saves testinumo ir ketinimo jsigyti sgsajy modelis (Ju ir
kt., 2016)

IS 7 paveikslo matyti, kad reklamos sukelta nostalgija turi teigiamg poveikj vartotojy poziliriui j
prekiy Zzenklg. Tuo tarpu tiesioginio sukeltos nostalgijos poveikio ketinimui jsigyti nebuvo nustatyta.
Nepaisant to, patvirtintas rySys tarp pozitirio j prekiy Zenklg ir ketinimg jsigyti — poziiiris veikia
teigiamai vartotojy ketinimg. 7 paveiksle pateiktas modelis rodo, kad Ju’as ir kt. (2016) j tyrimag
jtraukeé ir suvokiamo saves testinumo veiksnj. Jo rezultatai atskleidé¢, kad reklamos sukelta nostalgija
veikia suvokiama vartotojy saves testinuma: nostalgiSka zinuté reklamose tyrimo dalyviy buvo
jvertinta kaip pasizyminti didesniu suvoktu saves testinumu nei ta, kuri buvo orientuota j dabartine
situacija. Suvoktas vartotojy saves testinumas turi jtakos poziiiriui | prekiy Zenkla. Be to, autoriai
pastebe¢jo, kad vartotojai teikia pirmenybe nostalgiSkoms reklamoms nepaisant prekiy naudojimo tipo
— utilitarinio, hedoninio ar neutralaus. Taigi, reklamos sukelta nostalgija tiesiogiai veikia vartotojy
poziiirj j prekiy Zenklg ir per §] pozitirj turi jtakos vartotojy ketinimui jsigyti.

Koh (2022) tyré bendra nostalgija (asmenine ir istorine) gristy reklamy ir prekiy tipo (privataus ir
vie$ojo) poveikj vartotojy ketinimui jsigyti prekes. Autorius taip pat analizavo emocijy kaip
mediatoriy vaidmenyj, aiSkinant nostalgijos tematika gristy reklamy suvokimga (zr. 8 pav.).
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8 pav. Bendro nostalgijos ir prekiy tipy poveikio vartotojy ketinimui jsigyti modelis (adaptuota pagal Koh,
2022)

8 paveiksle pateiktas Koh (2022) modelis atskleidzia, kad egzistuoja reikSmingas skirtingy nostalgija
gristos reklamos ir prekiy tipy saveikos poveikis vartotojy ketinimui jsigyti. Si jtaka atsiranda dél
jvairiy emociniy vartotojy reakcijy, jy poziiirio j reklamg ir preke. Sis tyrimas pabrézia nostalgijos,
sukeltos reklamomis, ir prekiy tipy atitikimo svarba. Pavyzdziui, kai reklamoje naudojama asmeniné
nostalgija, palyginti su istorine nostalgija, skirta reklamuoti vieSojo tipo preke, pastebéti stipresnis
emocinis atsakas j reklamg ir ketinimas jsigyti. Kaip galima spresti pagal Koh (2022) sudaryta modelj,
Jvairios emocijos yra pastebimai reikSmingas mediatorius bendrai sukeltos nostalgijos ir prekiy tipy
saveikos jtakai pozidiriui j reklama. Vis délto jvairios vartotojy mintys tokio poveikio neturéjo. Siame
modelyje taip pat akivaizdus netiesioginis nostalgiskos reklamos poveikis: nostalgija gristos reklamos
sukélé jvairias emocijas, kurios nulémé vartotojy pozitirj j reklama, o tai tur¢jo jtakos poziiiriui }
prekiy zenkla ir jsigijimo ketinimui. Atsizvelgiant | tai, galima teigti, kad rinkodaroje taikant
skirtingais nostalgijos tipais gristas reklamas, svarbu atsizvelgti ir | prekes tipa.

Riaz’as, Hussainy’is ir Khan’as (2022) analizavo iS$skirtinai istoring nostalgija bei jos itakg vartotojy
ketinimams jsigyti prekiy zenklg. Autoriai sukiir¢ modelj, paaiskinant] istorine nostalgija gristy
reklamy poveikj vartotojy elgsenai (zr. 9 pav.).

L J

k

PaZinimas Pozifiris 1 reklama

Istorine nostalgija

. Ketinimas isigyti
grista reklama 1SIEY

| 41
Emocijos | Pozibns 1 prekiy

zenkla

L 2

9 pav. Istorine nostalgija gristos reklamos jtakos vartotojy ketinimui jsigyti modelis (Riaz ir kt., 2022)

Remiantis 9 paveiksle pateiktu Riaz’o ir kt. (2022) modeliu galima daryti iSvada, kad istorine
nostalgija gristos reklamos netiesiogiai veikia vartotojy elgseng — pirmiausia reklama lemia vartotojy
pazinimg ir emocijas. Siy kintamyjy atzvilgiu pasireiskia stipri istorine nostalgija gristos reklamos
jtaka. Svarbu pazymeéti ir tai, kad kuo labiau reklama sukelia teigiamas emocijas vartotojams, tuo
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vartotojy poziiiris ] prekiy zenklg tampa pozityvesnis. Nepaisant tokio emocijy poveikio, pastebimas
neigiamas rySys tarp pazinimo ir pozidrio j reklamg. Be to, modelio tikrinimo rezultatai atskleidzia,
kad egzistuoja teigiami rysiai tarp vartotojy pozitrio j reklamg ir j prekiy Zenkla bei pozitirio j prekiy
zenkla ir ketinimo jsigyti. Remiantis Riaz’o ir kt. (2022) iSvadomis, pastebima, kad dauguma rysiy
tarp Sio modelio kintamyjy yra statistiSkai reikSmingi ir tik vienas pazinimo kintamasis turi statistiskai
nereikSminga ry$] su ketinimu jsigyti. Vadinasi, istorine nostalgija grista reklama turi poveikj
vartotojy pazinimui ir emocijoms, todél egzistuoja netiesioginé nostalgiskos reklamos jtaka poziiiriui
1 prekiy Zenklg ir Sis pozitris lemia ketinimg jsigyti.

Apibendrinant galima teigti, jog Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009), Koh (2022), Riaz o ir kt. (2022)
modeliuose nostalgiska reklama pirmiausiai vartotojams sukelia emocijas, kurios netiesiogiai per
poziiurj j reklamq ar prekiy Zenklg turi poveikj vartotojy ketinimui jsigyti preke. Atsizvelgiant j atliktq
mokslinés literatiiros analize, reikia pripazinti, kad emocijos yra viena is sqvoky, apibudinanciy
nostalgijq, o tai leidZia daryti prielaidq, kad aptartuose modeliuose emocijos yra reklamos sukelta
vartotojy nostalgija. Sie modeliai suponuoja poziiiri, kad reklama sukuria vartotojui stimuliuotg
nostalgijos atsakq. Tai vaizduojama Ju’o ir kt. (2016) modelyje: reklamos sukelta nostalgija
tiesiogiai veikia vartotojy poziirj j prekiy Zenklq ir per Sj poziurj turi jtakos vartotojy ketinimui
jsigyti. Nors siy tyréjy atliktuose tyrimuose pabréziamas reklamos sukeltos nostalgijos poveikis
ketinimui jsigyti per poziiirj j prekiy Zenklg, vis délto atsizvelgiant j Koh (2022) modelj, matyti, kad
tarp sukeltos vartotojy nostalgijos (sukelty emocijy) ir vartotojy ketinimo jsigyti egzistuoja ir
tiesioginis rysys.

2.5. Konceptualusis reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos poveikio vartotoju pozitriui i
prekiy Zenkla ir ketinimui jj isigyti modelis

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad didesnéje dalyje nostalgija gristos rinkodaros
tyrimy nagrin¢jamas reklamos poveikis vartotojams (Bambauer-Sachse ir Gierl, 2009; Koh, 2022;
Langaro ir kt., 2020; Riaz ir kt., 2022). Bambauer-Sachse ir Gierl’as (2009) ir Langaro ir kt. (2020)
analizuoja nostalgiskos ir nenostalgiskos reklamy jtaka vartotojy pozitriui j reklama, prekiy zenkla,
Ju emocijoms bei ketinimui jsigyti, o Koh (2022) bei Riaz’as ir kt. (2022) nostalgija gristas reklamas
skirsto pagal literatiiroje identifikuojamus du tipus: asmeninés nostalgijos ir istorinés nostalgijos. Sis
klasifikavimas atskleidzia skirtingiems nostalgija gristos reklamos tipams biidingus elementus ir jy
daromg poveikj prekiy Zenklo bei vartotojy elgsenos rezultatams. Baigiamajame magistro projekte
yra pritariama poziiiriui, kad asmenine nostalgija grista reklama ir istorine nostalgija grjsta
reklama pasizymi skirtingais reklamos elementais, kuriuos savo studijose iSskyré¢ Stern (1992) bei
Unger ir kt. (1991). Esamas iStirtumas leidzia daryti i§vada, kad reklamos elementy parinkimas
priklauso nuo siekiamos sukelti vartotojy nostalgijos tipo. Riaz’as ir kt. (2022) analizavo tik istorine
nostalgija gristas reklamas, tuo tarpu Koh (2022) nagrinéjo abiejy tipy nostalgiskas reklamas, taciau
nei vieni autoriai netyré atskiry skirtingiems nostalgijos tipams priskiriamy reklamos elementy. D¢l
Sios priezasties galima teigti, kad abiejy nostalgija gristy reklamos tipy elementy analizé leisty
pagilinti supratimg apie galimus reklamos sukeliamos vartotojy nostalgijos tipy poveikio skirtumus
ir numatyti nostalgija grjsty reklamos sprendimy pritaikymo praktikoje pasekmes.

Tiek asmenine, tiek istorine nostalgija gristos reklamos pasizymi emociniu poveikiu, nes atlikta
analiz¢ parod¢, jog emocijos yra viena i§ dimensijy, paaiSkinanciy reklamos sukelta vartotojy
nostalgijg. Merchant’as ir kt. (2013) pagrind¢, kad dvi asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijos yra
susijusios su teigiamomis ir neigiamomis emocijomis, 0 Merchant’as ir Rose’as (2013) jrodé emocijy
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dimensijos, priskiriamos reklamos sukeltai istorinei vartotojy nostalgijai, egzistavimg. Emocijy
svarbg pagrindzia ir nagrinéti Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009), Koh (2022), Riaz’o ir kt. (2022)
modeliai, kuriuose nostalgija grista reklama pirmiausia turi poveikj emocijoms. Atsizvelgiant ] tai,
kad emocijos yra dimensija, paaiSkinanti reklamos sukelta vartotojy nostalgija, galima daryti
prielaida, kad Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009), Koh (2022) bei Riaz’o ir kt. (2022) modeliuose
emocijy konstruktas atspindi reklamos sukeltg vartotojy nostalgijg. Remiantis idéja, jog emocijos gali
buti identifikuojamos kaip reklamos sukelta vartotojy nostalgija, j konceptualyj; model; yra
jtraukiamas reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos konstruktas. Bambauer-Sachse ir Gierl’o
(2009), Koh (2022) bei Riaz’o ir kt. (2022) tyrimy bazé¢je daroma iSvada, kad nostalgija gristos
reklamos tipas (elementai) turi jtakos reklamos sukeltai vartotoju nostalgijai. RySj tarp
nostalgija gristos reklamos ir jos sukeltos vartotojy nostalgijos argumentuoja Rana ir kt. (2020)
darbas. Siy autoriy sudarytame konceptualiajame modelyje i$skiriamas stimuliuotas vartotojy
atsakas, kurj sukuria rinkodaros sprendimai ir vienas i$ jy, pasak autoriy, yra reklama. Kaip minéta
anksciau, parinkti reklamos elementai apibrézia nostalgijos, kuria grindziama reklama, tipg, dél kurio
reklama atitinkamai sukelia asmening arba istoring vartotojy nostalgija.

Reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos poveikis poZziiiriui j prekiu Zenkla ir ketinimui jj jsigyti
numatytas remiantis Ju’o ir kt. (2016), Koh (2022) bei Rana’os ir kt. (2020) tyrimy rezultatais. Sie
autoriai atskleidzia, kad reklamos sukelta vartotojy nostalgija ne tik turi jtakos poziiiriui j prekiy
7enkla, bet ir tiesiogiai veikia vartotojy ketinima jsigyti. Sia prielaida palaiko Le (2020) analizés
rezultatai, kurie atskleidzia, jog reklamos sukelta vartotojy nostalgija turi jtakos vartotojy poziiiriui |
prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti. Reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos vaidmens iStyrimas
igalina iSsamesnj supratima, kaip pasireiSkia nostalgija gristy reklamy jtaka vartotojams ir kas
nulemia jy pozitrj | prekiy Zenkla bei ketinima jsigyti. Numatant reklamos sukeltos vartotojy
nostalgijos rysius su vartotojy pozitriu j prekiy Zzenklg ir ketinimu jj jsigyti, remiamasi Chen (2021)
ir Srivastava ir kt. (2022) prieiga dél poziiirio | prekiy Zenklg ir ketinimo jj jsigyti konstrukty, kaip
priklausomy kintamyjy, vietos. Chen (2021) Siuos kintamuosius identifikavo kaip rezultatus,
priskirtinus atskiroms grupéms. Jis poziiirj ] prekiy Zenklg jvardijo kaip prekiy zenklo, o ketinima
1sigyti — kaip pirkimo arba elgsenos rezultatg. Be to, numatant $iy kintamyjy rySius su reklamos
sukelta vartotojy nostalgija, atsizvelgiama ir | Srivastava ir kt. (2022) sitilomg vartotojy nostalgijos
pasekmiy grupavima pagal kategorijas. Remiantis Siomis rekomendacijomis pozitiris j prekiy zenkla
ivardijamas vidine vartotojy nostalgijos pasekme, o ketinimas isigyti — elgsenos.

Mokslings literatiros analizés metu iSsiaiskinta, jog reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos
paskatinta vartotojy elgsena skirtingy tyréjy sudarytuose modeliuose (Bambauer-Sachse ir Gierl,
2009; Ju ir kt., 2016; Koh, 2022; Riaz ir kt.; 2022) dazniausiai apima tiek vartotojy pozidirj j prekiy
zenkla, tiek ketinimg jj jsigyti; taciau nei vienas i§ aptarty modeliy nejtraukia vartotojy nostalgijos
kaip ne rinkodaros sprendimy paskatinto vartotojy atsako, t. y. vartotojy asmenybés bruozo ar
vartotojy polinkio j nostalgija. Kartu su rinkodaros sprendimais analizuojamos vartotojy nostalgijos
ar vartotojy polinkio j nostalgija tyrimy kontekste paminétini tik du darbai. Kim’as ir Yim’as (2018)
tyrime apjungia vartotojy nostalgijg ir nostalgija gristg reklamg, o Chen (2021) analizuoja vartotojy
polinkj ] nostalgija, taciau tai sieja ne su reklamos sprendimais, o prekiy zenkly strategijomis. Chen
(2021) nustate, kad vartotojy polinkis j nostalgija sustiprina prekiy zenklo strategijy poveikj pozitiriui
i prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti. Siuos tyrimy rezultatus galima pagristi Reisenwitz’o (2001)
pasteb¢jimu, kad vartotojy polinkis j nostalgija gali stipriai paveikti jy poziiirj, emocijas ir reakcija,
kai vartotojai mato nostalgija grista reklamg arba susiduria su nostalgiskais prekiy zenklais. Remiantis
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atlikty tyrimy rezultatais, galima konstatuoti apie maza vartotojy polinkio ] nostalgija veiksnio
vaidmens iStirtumga.

Atsizvelgiant ] tai, kad vartotojy polinkis j nostalgijg yra vidinis, su vartotoju susij¢s, veiksnys, jo
jtraukimas ] konceptualyji model; leidzia aiSkiau suvokti tiek vartotojo, tiek rinkodaros lygmens
veiksniy daromg poveikj prekiy Zenklo ir vartotojy elgsenos rezultatams. [vertinus Reisenwitz’o
(2001) bei Chen (2021) tyrimy iSvadas, daroma prielaida, kad vartotoju polinkis j nostalgija yra
reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos rySiy su vartotoju poziiiriu j prekiy Zenkla ir ketinimu
ji isigyti moderatorius. Reisenwitz’o (2001) bei Reisenwitz’o ir kt. (2004) darbai pagrindzia, jog
individualus vartotojy polinkis jaustis nostalgiskai veikia reklamos ir prekiy zenklo paskatinty
jausmy, emocijy intensyvuma, kg galima identifikuoti kaip reklamos ar prekiy Zenklo sukeltg
vartotojy nostalgija. O Chen (2021) tyrimy rezultatai rodo, kad vartotojy polinkis | nostalgija
moderuoja rySius tarp reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir dviejy priklausomy kintamyjy —
vartotojy pozitrio j prekiy zenkla ir jy ketinimo jsigyti. Iki $iol paskelbti tyrimy rezultatai pagrindzia
esama reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio pozitiriui j prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti
iStirtumo trilkuma, kadangi nei viena minéta tyréjy komanda neanalizavo visy j konceptualyjj modelj
jtraukty kintamyjy kartu.

Aptartus konstruktus ir rySius tarp jy vaizduojantis konceptualusis modelis pateiktas 10 paveiksle.

Vartotojy polinkis i
nostalgija

Pozitris j prekiy

Zenkla
Nostalgija gristos Reklamos sukelta S )
reklamos tipas vartotoju nostalgija
s . . o s s o . 4 )\
(asmening, istoriné) (asmening, istoriné) \

Ketinimas jsigyti

\

<

- J

10 pav. Konceptualusis reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy pozitiriui j prekiy Zenkla
ir ketinimui jj jsigyti modelis (sudarytas autorés)

Atlikty tyrimy rezultatais ir jy ribotumais pagristas konceptualusis modelis leis: 1) nustatyti rysj tarp
nostalgija gristos reklamos ir jos sukeltos vartotojy nostalgijos, 2) atskleisti reklamos sukeltos
vartotojy nostalgijos sgsajas su vartotojy poziiriu j prekiy zenklq ir ketinimu jj jsigyti bei 3) nustatyti
moderuojantj vartotojy polinkio j nostalgijq poveikj reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos rysiams
su vartotojy poziiriu j prekiy Zenklq ir ketinimu ji jsigyti. Siitlomas konceptualusis modelis bus
tikrinamas pasirinkty nostalgisky reklamy atvejais, kuriy aprasymas pateikiamas empirinio tyrimo
metodologijos dalyje.
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3. Empirinio reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos poveikio vartotoju pozZiuriui j prekiu
Zenkla ir ketinimui jj jsigyti tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Ivertinus esamg nostalgija grjsty reklamy iStirtuma mokslingje literattiroje, galima teigti, kad nemazai
autoriy (Muehling ir kt., 2014; Ju ir kt., 2016; Langaro ir kt., 2020) reklamas empirinéms studijoms
pasirenka pagal reklamuojamy prekiy tipus ir vartotojy jsitraukimo kontekstg. Pavyzdziui, Ju’as ir kt.
(2016) analizavo nostalgija gristas reklamas, atitinkancias tris prekiy tipus: hedonistinj (kvepalai),
utilitarinj (kremas nuo saulés) ir neutraly (vynas), o Muehling’as ir kt. (2014) nostalgiskos reklamos
poveikj tyré mazo jsitraukimo prekei — kramtomajai gumai. Langaro ir kt. (2020) tyrime sujungé
prekiy tipg ir jy jsitraukimo vertinimg — nagrinéjo hedonistinj (alus) ir utilitarinj (danty pasta) prekiy
tipus mazo vartotojy jsitraukimo kategorijoje. Be to, Koh (2022) analizavo ne tik skirtingus prekiy
tipus pagal jy vartojimo konteksta, bet ir prekés reklamos vartotojams sukeliama nostalgijos tipg —
asmeninio vartojimo preké (dezodorantas), kurios reklama sukelia asmening vartotojy nostalgija, ir
vieSojo vartojimo preké (akiniai nuo saulés), kurios reklama sukelia istoring¢ vartotojy nostalgija.
Aptarti nostalgija gristy reklamy pasirinkimo empiriniams tyrimams kriterijai pagrindzia platy
nostalgijos pritaikyma reklamose. Vis délto galima daryti iSvadg, kad mazesné dalis tyréjy kaip
reklamy atrankos kriterijy jtraukia nostalgijos tipa, kuriuo grindziama reklama. Kartu reikia pazyméti,
jog iki Siol atlikti tyrimai daZniausiai apsiribojo statinémis reklamomis, todé¢l dinaminiy nostalgija
gristy reklamy tyrimy potencialas dar néra iSnaudotas. Kaip tokiy reklamy pavyzdj Weibel’is ir kt.
(2019) isskiria televizines reklamas. Be to, atlikta analizé leidZia daryti prielaidg apie nostalgija gristy
televiziniy reklamy elementy galimybe sukelti asmening ir istoring vartotojy nostalgija.

Kaip pastebi Merchant’as ir kt. (2013), asmenine nostalgija gristi reklamos elementai pritaikomi
ne tik prekiy, bet ir paslaugy reklamose. Lietuvoje asmenine nostalgija gristy reklamos elementy
naudojimo tendencijg galima jzvelgti televizinése telekomunikacijy paslaugy sektoriaus prekiy
zenkly reklamose. Viena is tokiy yra ,,Bités prekiy zenklo reklama ,,Prisiminkite, kas brangiausia!“
(Bité Lietuva, 2021), kuri sitilo vartotojams nemokama vaizdajuosCiy skaitmeninimo paslaugg.
Atsizvelgiant ] literatiiros analizg, Sioje ,,Bités* prekiy Zenklo reklamoje galima identifikuoti astuonis
Stern (1992), Unger ir kt. (1991) iSskirtus asmenine nostalgija gristos reklamos elementus: rodoma
namy aplinkg, vaizduojamus gyvenimiSkus jvykius, tikroviSkus ir paprastus Zmones, perteikiamas
meilés ir saugumo vertybes, kuriamg sentimentalumg ir liidesj, rodomas vaikyst¢ primenancias
situacijas, kuriamus prisiminimus apie Seimg ir reklamoje naudojama muzikg. D¢l galimybés tirti
visus teoriniu lygmeniu pagrjstus elementus, kaip asmenine nostalgija grista reklama empiriniam
tyrimui yra pasirenkama ,,Bités* prekiy Zenklo reklama ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*“ (Bit¢
Lietuva, 2021).

Muehling’o ir kt. (2013) teigimu, istorine nostalgija gristi reklamos elementai dazniau yra
pastebimi maisto prekiy ir gérimy reklamose nei kity prekiy kategorijy atveju. Pavyzdziui, istorine
nostalgija gristus reklamos elementus televizinése reklamose Lietuvoje jprastai renkasi alkoholiniy ir
nealkoholiniy gérimy prekiy zenklai, siekdami sukelti nostalgiSkas emocijas ir sukurti praeities bei
autentiSkumo jvaizdj. Kaip tokios reklamos pavyzdj galima iSskirti prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman*
reklamg ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* (volfasengelmanlt, 2013). Si reklama skirta bravoro 160-
ies mety jkiirimui pazyméti pristatomam jubiliejiniam alui, praturtintam ypatingo retumo apyniais.
Sioje televizinéje reklamoje galima identifikuoti didesniaja dalj istorine nostalgija gristy reklamos
elementy (Stern, 1992; Unger ir kt., 1991): rodomg senovine aplinka, idealizuotus ir ryZtingus

53



veikéjus, perdéta reklamos tong, pateikiamus nespalvotus vaizdus, rodomo istorinio laikotarpio
vaizdus (pastatus, uzraSus, zmones ir t.t.), vaizduojamas istorinio laikmec¢io madas ir muzikg.
Remiantis tuo, kad prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamoje ,,Volfas Engelman Laiko jungtis*
(volfasengelmanlt, 2013) yra naudojama nemazai istorine nostalgija gristos reklamos elementy, i
empirinj tyrimg jtraukiamas §is istorine nostalgija gristos reklamos atvejis.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Atsizvelgiant | projekto tikslg ir probleminj klausima, §is tyrimas yra skirtas empiriSkai pagristi
konceptualyji reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy zenklg ir
ketinimui jj jsigyti modelj pasirinkty prekiy zenkly ,,Bité* ir ,,Volfas Engelman* reklamy atvejais.

Siam tikslui pasiekti suformuluoti $esi tyrimo uZdaviniai, i§ kuriy trys pirmieji siejami su asmenine
nostalgija grista reklama, o kiti trys — su istorine nostalgija grista reklama:

1. nustatyti sgsajas tarp asmenine nostalgija gristos reklamos ir reklamos sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos ,,Bités* prekiy zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* atveju;

2. pagristi reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos rysius su vartotojy poziiriu i ,,Bités*
prekiy zenklg bei ketinimu naudotis vaizdajuosciy skaitmeninimo paslauga;

3. atskleisti vartotojy polinkio i nostalgija kaip moderuojancio veiksnio jtaka rySiams tarp reklamos
sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiirio ] ,,Bités* prekiy zenklg bei ketinimo
naudotis vaizdajuoscCiy skaitmeninimo paslauga;

4. nustatyti sgsajas tarp istorine nostalgija grjstos reklamos ir reklamos sukeltos istorinés vartotojy
nostalgijos ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* atveju,

5. pagristi reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos rySius su vartotojy pozitriu j ,,Volfas
Engelman* prekiy zenklg bei ketinimu jsigyti jubiliejinj bravoro aly;

6. atskleisti vartotojy polinkio i nostalgija kaip moderuojancio veiksnio jtaka rySiams tarp reklamos
sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir vartotojy pozitrio | ,,Volfas Engelman* prekiy Zenkla bei
ketinimo jsigyti jubiliejinj bravoro aly.

Empirinio tyrimo hipotezés grindziamos iki Siol atliktais tyrimais, nagrinétais ankstesniuose
projekto poskyriuose ir paminétais sudarant konceptualyjj reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos
poveikio vartotojy pozitriui j prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti modelj.

H1-HS tyrimo hipoteziy grupé yra skirta patikrinti reklamos sukeltos asmeninés vartotoju
nostalgijos poveikj vartotojy pozitriui j prekiy Zenkla bei ketinimui jj jsigyti ,,Bités* prekiy zenklo
reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*“ atveju. Siekiant neformuoti perteklinio teksto, pasirinkti
atvejai toliau hipotezése neminimi.

H1 hipotezé grindziama Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009), Koh (2022), Riaz’o ir kt. (2022) tyrimy
rezultatais, kurie parodé, kad nostalgija grista reklama teigiamai veikia vartotojy emocijas. Sie
rezultatai leidzia teigti, jog asmenine nostalgija grista reklama turi teigiamg jtaka reklamos
sukeliamoms emocijoms — asmeninei vartotojy nostalgijai.

H1. Asmenine nostalgija grjsta reklama daro teigiama jtaka reklamos sukeltai asmeninei vartotojy
nostalgijai.
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Remiantis Merchant’o ir kt. (2013) tyrimu, kuriame autoriai identifikavo keturias reklamos sukeltos
asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijas (praeities vaizdinius, fiziologines reakcijas, teigiamas
emocijas ir neigiamas emocijas), keliamos atitinkamos dalinés Hla, H1b, Hlc ir H1d hipotezés:

H1a. Asmenine nostalgija grjsta reklama sukelia vartotojy praeities vaizdinius.
H1b. Asmenine nostalgija grista reklama sukelia fiziologines vartotojy reakcijas.
H1c. Asmenine nostalgija grjsta reklama sukelia teigiamas vartotojy emocijas.
H1d. Asmenine nostalgija grista reklama sukelia neigiamas vartotojy emocijas.

H2 hipotezés tikslas yra nustatyti rySius tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir
vartotojy pozitrio j prekiy Zenklag. Si hipotezé keliama remiantis autoriy (Pascal ir kt., 2002;
Marchegiani ir Phau, 2010; Muehling ir Pascal, 2012; Ju ir kt., 2016; Langaro ir kt., 2020; Rana ir
kt., 2020), tyrusiy reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikj vartotojy poziiiriui j prekiy Zenkla,
studijy rezultatais. Jie leidzia daryti prielaida, jog reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija daro
teigiama jtakg vartotojy poziiiriui j prekiy Zenklg. Be to, Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009) teigimu,
kuo didesnis reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos laipsnis, tuo aukstesni vartotojy pozitirio  prekiy
zenklg vertinimy rezultatai.

H2. Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija daro teigiamg jtaka vartotojy pozitriui j prekiy
zenkla.

Kartu keliamos ir dalinés H2a, H2b, H2c ir H2d hipotezés, sickiant jvertinti atskiry reklamos
sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijy jtakg prekiy zenklo rezultatui. Merchant’as ir kt.
(2013) nustaté, kad reklamos sukelti praeities vaizdiniai ir fiziologinés vartotojy reakcijos turi
teigiamg poveikj vartotojy ir prekiy Zenklo rySiui. Tuo remiantis daroma prielaida, jog reklamos
sukelti praeities vaizdiniai ir fiziologinés vartotojy reakcijos taip pat teigiamai veikia vartotojy pozitirj
1 prekiy zenkla. Marchegiani’io ir Phau’o (2010) bei Stern (1992) teigimu, nostalgijos elementai labai
daznai gali sukelti tiek teigiamus, tiek neigiamus jausmus. D¢l to, pasak Koh (2022), Sios emocijos
atitinkamai skirtingai vekia vartotojy poziiirj ] prekiy zenklg. Merchant’o ir kt. (2013) bei Hong’o ir
Lee’o (2010) tyrimy rezultatai pagrindzia, kad reklamos sukeltos teigiamos emocijos teigiamai veikia
vartotojy ir prekiy zenklo rysj bei vartotojy poziiirj j reklama, o reklamos sukeltos neigiamos emocijos
turi neigiamg poveikj Siems prekiy zenklo rezultatams, tod¢l daromos atitinkamos prielaidos apie
rekalmos sukelty teigiamy emocijy teigaimg jtaka ir reklamos sukelty neigiamy emocijy neigiama
itaka vartotojy pozitiriui j prekiy Zenkla.

H2a. Reklamos sukelti praeities vaizdiniai daro teigiamg jtaka vartotojy poziiiriui j prekiy zenkla.

H2b. Reklamos sukeltos fiziologinés vartotojy reakcijos daro teigiamg jtakg vartotojy poziiiriui ]
prekiy zenkla.

H2c. Reklamos sukeltos teigiamos vartotojy emocijos daro teigiamg jtaka vartotojy poziiiriui j prekiy
zenkla.

H2d. Reklamos sukeltos neigiamos vartotojy emocijos daro neigiama jtakg vartotojy poziiiriui ]
prekiy zenkla.
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H3 hipotezé formuluojama pagal Marchegiani’io ir Phau’o (2011), Chang’o ir Feng’o (2016) bei
Koh (2022) tyrimus, kuriuose autoriai patvirtino reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos tiesioging
teigiamg jtaka vartotojy ketinimui jsigyti prekiy zZenkla. Jais remiantis daroma prielaida, kad reklamos
sukelta asmeniné vartotojy nostalgija turés teigiama jtakg vartotojy ketinimui pasinaudoti prekiy
zenklo paslauga.

H3. Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui
pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga.

Siekiant iSsiaiskinti atskiry reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijy itaka
vartotojy elgsenos rezultatui, pateikiamos dalinés H3a, H3b, H3c ir H3d hipotezés. Neigiamy
emocijy atveju daroma prielaida apie jy neigiamg jtaka vartotojy ketinimui pasinaudoti paslauga,
atsizvelgiant } minétus Merchant’o ir kt. (2013), Hong’o ir Lee’o (2010) tyrimy rezultatus.

H3a. Reklamos sukelti praeities vaizdiniai daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui pasinaudoti
reklamuojama prekiy Zenklo paslauga.

H3b. Reklamos sukeltos fiziologinés vartotojy reakcijos daro teigiama jtaka vartotojy ketinimui
pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga.

H3c. Reklamos sukeltos teigiamos vartotojy emocijos daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui
pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga.

H3d. Reklamos sukeltos neigiamos vartotojy emocijos daro neigiamg jtaka vartotojy ketinimui
pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga.

H4 ir HS hipotezés formuluojamos remiantis Chen (2021) tyrimu, patvirtinanciu vartotojy polinkio |
nostalgija kaip moderatoriaus vaidmenj nostalgija gristy prekiy zenkly strategijy rySyje su prekiy
zenklo ir vartotojy elgsenos kintamaisiais. Reisenwitz’o (2001), Reisenwitz’o ir kt. (2004) tyrimy
rezultatai leidzia daryti prielaida, kad vartotojy polinkis j nostalgija moderuoja reklamos sukeltos
asmenings vartotojy nostalgijos rysius su vartotojy pozitriu j prekiy Zenkla ir ketinimu jj jsigyti. Chen
(2021) patvirtino, jog vartotojy polinkis j nostalgija yra veiksnys, sustiprinantis prekiy zenklo
strategijy poveikj poziiiriui  prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti, tod¢l daroma prielaida, kad panasis
rezultatai tikétini ir reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos atveju.

H4. Vartotojy polinkis j nostalgijg sustiprina reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtakg
vartotojy poziiiriui  prekiy zenkla.

HS. Vartotojy polinkis i nostalgija sustiprina reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka
vartotojy ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy zenklo paslauga.

Baigiamajame magistro projekte tikrinamo reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos
poveikio vartotojy pozitriui j prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti modelio hipotezés asmenine
nostalgija gristos ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!“ atzvilgiu
pateikiamos 11 paveiksle.
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11 pav. Reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy Zenklg ir
ketinimui jj jsigyti tyrimo hipotezés ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!“* atveju

H6-H10 tyrimo hipoteziy grupés tikslas yra patikrinti reklamos sukeltos istorinés vartotoju
nostalgijos poveiki vartotojy pozitriui j prekiy zenklg bei ketinimui jj jsigyti ,,Volfas Engelman
prekiy zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* atveju.

H6 hipotezé grindziama Koh (2022), Riaz’o ir kt. (2022) tyrimy, kurie analizavo istorine nostalgija
gristas reklamas, rezultatais, patvirtinanciais teigiamg istorine nostalgija gristos reklamos poveikj jos
sukeltai istorinei vartotojy nostalgijai. Tai leidZia teigti, kad istorine nostalgija grista reklama sukelia
istoring vartotojy nostalgija.

Hé6. Istorine nostalgija grjsta reklama daro teigiamg jtakg reklamos sukeltai istorinei vartotojy
nostalgijai.

Atsizvelgiant | Merchant’o ir Rose’o (2013) studija, pagrindziancig reklamos sukeltos istorinés
vartotojy nostalgijos dimensijas (fantazijas apie pra¢jusius laikus ir emocijas), atitinkamai
formuluojamos dalinés H6a ir H6b hipotezés:

Héa. Istorine nostalgija grista reklama sukelia vartotojy fantazijas apie pra¢jusius laikus.
Hé6b. Istorine nostalgija grjsta reklama sukelia vartotojy emocijas.

H7 hipotezé, kuria sieckiama pagrjsti sgsajas tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir
vartotojy poziirio j prekiy zenklg, formuluojama remiantis eilés autoriy (Pascal ir kt., 2002;
Marchegiani ir Phau, 2010; Muehling ir Pascal, 2012; Ju ir kt., 2016; Langaro ir kt., 2020; Rana ir
kt., 2020; Riaz ir kt., 2022) tyrimy rezultatais, kurie patvirtina, jog reklamos sukelta nostalgija turi
teigiamg poveik] vartotojy poziiiriui j prekiy zenkla. Tai leidzia teigti, kad reklamos sukelta istoriné
vartotojy nostalgija daro teigiama jtaka vartotojy poziuriui j prekiy Zenkla.
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H7. Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija daro teigiamg jtaka vartotojy poziiriui j prekiy
zenkla.

Dalinés H7a ir H7b hipotezés yra skirtos identifikuoti atskiry reklamos sukeltos istorinés vartotojy
nostalgijos dimensijy jtaka prekiy Zzenklo rezultaty kintamajam — vartotojy poziiiriui  prekiy zenkla:

H7a. Reklamos sukeltos vartotojy fantazijos apie pra¢jusius laikus daro teigiamga jtakg vartotojy
pozitiriui ] prekiy Zenkla.

H7b. Reklamos sukeltos vartotojy emocijos daro teigiamg jtakg vartotojy poziiiriui j prekiy Zenkla.

Kaip ir reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos atveju, H8 hipotezé keliama atsizvelgiant
1 Marchegiani’io ir Phau’o (2011), Chang’o ir Feng’o (2016) darbus, kurie pagrindzia reklamos
sukeltos vartotojy nostalgijos teigiamg poveikj vartotojy ketinimui jsigyti prekiy zenkla, bei Koh
(2022) tyrimga, kuriame autoré nustaté, jog istorine nostalgija gristos reklamos sukelta vartotojy
nostalgija pagerina rezultatus, susijusius su vartotojy ketinimu jsigyti. Siy tyréjy studijos leidzia
pagristi reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy ketinimui jsigyti prekiy
zenkla.

H8. Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui jsigyti
prekiy Zenklo preke.

Kartu pateikiamos dalinés H8a, H8b hipotezés, kuriomis siekiama patikrinti reklamos sukeltos
istorinés vartotojy nostalgijos dimensijy jtaka vartotojy elgsenos rezultaty kintamajam — ketinimui
jsigyti reklamuojama preke.

H8a. Reklamos sukeltos vartotojy fantazijos apie pra¢jusius laikus daro teigiamga jtakg vartotojy
ketinimui jsigyti prekiy Zenklo preke.

H8b. Reklamos sukeltos vartotojy emocijos daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui jsigyti prekiy
zenklo preke.

H9 ir H10 hipotezés grindziamos Reisenwitz’o (2001), Reisenwitz’o ir kt. (2004) ir Chen (2021)
tyrimy rezultatais. Daroma prielaida, kad vartotojy polinkis j nostalgija moderuoja reklamos sukeltos
istorinés vartotojy nostalgijos rySius su vartotojy poziiiriu } prekiy zenkla ir ketinimu jj jsigyti juos
sustiprindamas.

H9. Vartotojy polinkis j nostalgija sustiprina reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtakg
vartotojy pozilriui j prekiy Zenkla.

H10. Vartotojy polinkis ] nostalgija sustiprina reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtakg
vartotojy ketinimui jsigyti prekiy zenklo preke.

Reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy pozitriui j prekiy zenklg ir
ketinimui jj jsigyti modelio hipotezés ,,Volfas Engelman* prekiy zenklo reklamos ,,Volfas Engelman
Laiko jungtis* atveju pateikiamos 12 paveiksle.
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12 pav. Reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy pozitiriui j prekiy zenklg ir
ketinimui jj jsigyti tyrimo hipotezés ,,Volfas Engelman‘ prekiy zZenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko
jungtis® atveju

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Atsizvelgiant | ankstesnius autoriy (Bambauer-Sachse ir Gierl, 2009; Ju ir kt., 2016; Chen, 2021;
Koh, 2022; Riaz ir kt., 2022) darbus nostalgija gristos rinkodaros srityje ir iSkeltas tyrimo hipotezes,
empiriniam tyrimui pasirinkty asmenine ir istorine nostalgija gristy ,,Bités“ ir ,,Volfas Engelman*
prekiy zenkly reklamy atveju atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimas. Duomeny surinkimui taikomas
metodas — internetiné apklausa. Sis metodas pasirinktas dél keliy prieZas¢iy: geresnio vartotojy
pasiekiamumo, naudojimosi patogumo tyrimo dalyviams, atsakymy surinkimo efektyvumo ir
duomeny, kurie biitini konceptualiajam reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy
pozitriui j prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti modeliui patikrinti.

Apklausai atlikti taikomas tyrimo instrumentas — anketa. Sgsajoms tarp asmenine ir istorine nostalgija
gristy reklamy elementy, jy sukeltos asmeninés ir istorinés vartotojy nostalgijos, vartotojy poziiirio ]
prekiy zenkla ir ketinimo jj jsigyti identifikuoti bei vartotojy polinkio j nostalgija vaidmeniui
tiriamame kontekste atskleisti naudotos teoriniuose sprendimuose nagrinéty tyréjy sudarytos bei
patikrintos skalés. Sudarant tyrimo anketa, buvo adaptuotos originalios autoriy skalés arba
modifikuotos / i§pléstos, derinant skirtingy tyréjy rekomendacijas (zr. 2 prieds).

Tyrimo anketa sudaro 18 klausimy (zr. 3 prieda), kuriuos galima suskirstyti i jvadinj (1 klausimas),
asmenine ir istorine nostalgija gristy reklamos elementy (2 ir 9 klausimai) identifikavimo, klausimus,
skirtus iSsiaiskinti, ar respondentai yra prekiy Zenklo vartotojai (3 ir 10 klausimai), bei ar pateikta
reklama matyta anksciau (4 ir 11 klausimai); klausimus, susijusius su reklamos sukelta asmenine (5-
7 klausimai) bei istorine vartotojy nostalgija (12-14 klausimai); klausimus vartotojy pozitiriu j prekiy
zenklg ir ketinimu jsigyti (8 ir 15 klausimai) nustatyti; klausimus, skirtus atskleisti vartotojy polinkj
1 nostalgija (16 klausimas) bei identifikuoti respondenty demografines charakteristikas (17 ir 18
klausimai). Svarbu pazymeti, kad filtruojantis Sio empirinio tyrimo klausimas buvo — ar Jums yra 20
mety, nes vienas i§ tiriamy prekiy Zenkly atstovauja alkoholiniy gérimy sektoriy. Jokie papildomi
reikalavimai tyrimo respondentams nebuvo keliami.
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Pirmasis anketos klausimas yra jvadinis. Siuo klausimu siekiama suprasti, kokias asociacijas
respondentai labiausiai priskiria terminui ,,nostalgija®. 1 klausime pateiktos Srivastava ir kt. (2022)
identifikuotos keturios reikSmés (praeitis, atmintis, ilgesys ir emocija) ir galimyb¢ jrasyti vartotojams
asmeninj atsakyma.

2-8 anketos klausimai yra skirti reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos poveikiui
vartotojy poziliriui | prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti nustatyti ,,Bités* prekiy zenklo reklamos
»Prisiminkite, kas brangiausia!* atveju.

2 klausime pateikta 8 teiginiy grupé, sudaryta pagal Unger ir kt. (1991) bei Stern (1992) tyrimuose
isskirtus asmenine nostalgija gristus reklamos elementus. Sie teiginiai skirti identifikuoti, kurie
reklamose rodomi asmenine nostalgija gristi elementai labiausiai sukelia respondenty asmeninius
prisiminimus, pavyzdziui, apie vaikyste, Seimg ar draugus. Vartotojy praSoma Siuos ir kitus teiginius
jvertinti penkiabaléje Likert’o tipo skaléje nuo 1 (visisSkai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku), remiantis
autoriy (Merchant ir kt., 2013; Kessous ir kt., 2015) darbais.

Anketos 3 klausime praSoma atsakyti, ar respondentai yra ,,Bités prekiy zenklo paslaugy vartotojai.
Toliau jy praSoma perziiiréti Sio prekiy zenklo reklamg ,,Prisiminkite, kas brangiausia!. 4 klausimas
skirtas pazymeéti, ar perziuréta ,,Bités* prekiy Zenklo reklama jau buvo matyta anksciau.

5 klausimas skirtas iSmatuoti kurie prekiy zenklo ,,Bité* reklamoje naudojami asmenine nostalgija
gristi reklamos elementai paskatino respondentus jaustis nostalgiskai. 5 klausime pateikti 8 teiginiai,
suformuluoti pagal Unger ir kt. (1991) bei Stern (1992) studijas. Visi 8 teiginiuose minéti asmenine
nostalgija gristi reklamos elementai buvo panaudoti Sioje ,,Bités* prekiy Zenklo reklamoje.

6 ir 7 klausimai skirti reklamos sukeltai asmeninei vartotoju nostalgijai nustatyti. Reklamos
sukeltai asmeninei vartotojy nostalgijai identifikuoti yra naudojama adaptuota Merchant’o ir kt.
(2013) skalé, kurig sudaro keturios teiginiy grupés, atitinkamai iSskirtos pagal reklamos sukeltos
asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijas. Sprendimas pateikti reklamos sukeltai asmeninei
vartotojy nostalgijai matuoti skirtus teiginius dviejuose klausimuose priimtas dél didelio teiginiy
skaiCiaus ir siekiant didesnio patogumo respondentams pildant anketg. 6 klausime praSoma jvertinti
teiginius, susijusius su ,,Bités“ prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* sukeltais
praeities prisiminimais (9 teiginiai) ir fiziologinémis reakcijomis (6 teiginiai), o 7 klausimas skirtas
reklamos sukeltoms emocijoms — teigiamoms (5 teiginiai) ir neigiamoms (6 teiginiai) atskleisti.

8 klausimo tikslas yra jvertinti respondenty pozitrj i ,,Bités* prekiy Zenkla ir jy ketinima naudotis
vaizdajuosciy skaitmeninimo paslauga. 8 klausimg i$ viso sudaro 6 teiginiai. Respondenty poziiiriui
1 prekiy zenklg iSmatuoti naudojami 3 teiginiai, adaptuoti pagal Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009).
,Bités* prekiy zenklo reklamos atveju vartotojy ketinimo jsigyti konstrukto matavimo skalé
modifikuota pagal Ju ir kt. (2016), pritaikant ja reklamuojamai paslaugai.

9-15 anketos klausimai yra skirti reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos poveikiui vartotojy
pozitiriui j prekiy zenkla ir jy ketinimui jsigyti nustatyti ,,Volfas Engelman® prekiy zenklo reklamos
,Volfas Engelman Laiko jungtis* atveju.

9 klausimas apima 12 istorine nostalgija gristy reklamos elementy, kuriuos iSskyré Unger ir kt.
(1991) bei Stern (1992). Siuo klausimu siekiama issiaiskinti, kurie reklamose rodomi istorine
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nostalgija gristi elementai labiausiai sukelia respondenty prisiminimus apie tam tikrus istorinius
laikotarpius.

Anketos 10 klausime prasoma respondenty pazyméti, ar yra prekiy zenklo ,,Volfas Engelman* prekiy
vartotojai. Toliau tyrimo dalyviai nukreipiami perziiiréti Sio prekiy zenklo reklamg ,,Volfas Engelman
Laiko jungtis®. 11 klausimas skirtas nustatyti, ar perziiiréta ,,Volfas Engelman® prekiy zenklo
reklama respondenty yra matyta anksciau.

12 klausime pateikiami pagal Unger ir kt. (1991) bei Stern (1992) adaptuoti teiginiai, susij¢ su
istorine nostalgija gristais reklamos elementais. ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo reklamos atveju
yra naudojami 7 istorine nostalgija gristi reklamos elementai, todél vartotojams pateikiami jvertinti 7
teiginiai.

13 ir 14 klausimy tikslas i§matuoti reklamos sukelta istoring vartotojy nostalgija. Sie klausimai
suformuluoti remiantis Merchant’o ir Rose’o (2013) studija, kurioje autoriai identifikavo 2 teiginiy
grupes, atspindincias dvi reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos dimensijas. 13 klausimo 8
teiginiai skirti jvertinti ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo reklamos sukeltus vartotojy prisiminimus
apie praéjusius laikus. 14 klausima sudaro 7 teiginiai, kurie naudojami iSmatuoti reklamos sukeltiems
vartotojy emociniams i§gyvenimams.

15 klausime prasoma respondenty jvertinti teiginius, susijusius su jy poziuriu | ,,Volfas Engelman*
prekiy zenkla ir ketinimu jsigyti reklamuotg preke. Vartotojy pozitirio ] prekiy zenkla konstrukta
sudaro 3 teiginiai, kurie adaptuoti pagal Bambauer-Sachse ir Gierl’g (2009), o iSmatuoti vartotojy
ketinimg jsigyti preke pasirinkta Ju’o ir kt. (2016) 3 teiginiy skalé.

16 klausime pateikiami 8 teiginiai, adaptuoti pagal Holbrook’o (1993) skale, skirta iSmatuoti
vartotojy polinkj j nostalgija. Sia skale savo darbe naudojo ir Chen (2021). 17 ir 18 klausimais
siekiama i3siaiskinti respondenty lytj ir amziy. Sie demografiniai kriterijai pasirinkti, remiantis
Merchant’o ir Rose’o (2013), Bray’io (2014), Ju’o ir kt. (2016), Rana’os ir kt. (2020) tyrimais,
kuriuose teigiama, kad reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikis vartotojams gali priklausyti
nuo amziaus bei lyties. Be to, Siuos demografinius kintamuosius savo tyrimuose pasirinko ir tie
autoriai (Holbrook, 1993; Bambauer-Sachse ir Gierl, 2009; Ju ir kt., 2016; Chen, 2021; Koh, 2022;
Riaz ir kt.; 2022), pagal kuriy studijas buvo sudarytas tyrimo instrumenatas ar kurie atliko panasios
krypties tyrimus.

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymas ir duomeny analizés procediiros

Apklausa vykdyta 2023 mety kovo ménesj. Virtuali ,,Google Forms* platforma naudota tyrimo
klausimynui sudaryti. Kaip minéta 3.3 poskyryje, nustatant empirinio tyrimo imtj, jame
dalyvaujantiems asmenims buvo keliamas amziaus reikalavimas — tyrimo dalyviai turéjo turéti 20
mety. Respondentai atrinkti pritaikius neatsitikting patogumo atranka. Individualiis kvietimai su
nuoroda platinami pasitelkiant turimy kontakty baze, elektroninj pastg ir socialiniy tinkly paskyras.
Respondenty dalyvavimas apklausoje buvo savanoriSskas — apie tai dalyviai informuojami anketos
pradzioje.

Neatsitiktinés atrankos atveju nustatant imties dydj pasitelkiamas vienas 1§ rekomenduojamy biidy,
kuris grindziamas palyginamaisiais tyrimais. Atsizvelgiant | Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009),
Juoirkt. (2016), Koh (2022), Riaz’o ir kt. (2022) atliktus nostalgija gristos reklamos poveikio prekiy
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zenklo ir vartotojy elgsenos rezultatams tyrimus ir Chen (2021) studijg, kuri integravo ir vartotojy
polinkj i nostalgija, galima daryti prielaida, jog pakankamas imties dydis, kuris leis iSspresti tyrimo
uzdavinius ir patikrinti iSkeltas hipotezes, svyruoja nuo 100 iki 480 respondenty. Apskai¢iavus §io
imties dydzio intervalo mediang, i$ viso siekiama apklausti 290 respondenty. Reklamos sukeltos
vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui | prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti tyrime i$ viso
sudalyvavo 308 respondentai. Jie visi atitiko nustatytg amziaus reikalavimg.

Tyrimo duomenys apdoroti naudojant ,,IBM SPSS Statistics 27.0° programing jrangg. Pirmiausiai
surinkti tyrimo duomenys buvo konvertuoti, aprasyti, uzkoduoti ir taip paruosti statistinei analizei.
Siekiant jvertinti tyrimo matavimo skaliy patikimuma, taikytas skalés vidinio nuoseklumo jvertinimo
metodas, kuriam naudojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach‘s alpha) koeficientas. Pukéno (2010)
teigimu, ,,patikimai matuojanciai skalei Kronbacho alfa koeficiento reikSmé turéty biiti didesné nei
0,7.”

Reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy pozitiriui ] prekiy zenklg ir
ketinimui jj jsigyti ,,Bités* prekiy zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* atveju bei
reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy zenklg ir
ketinimui jj jsigyti ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis‘
atveju modeliy kintamyjy struktiirai nustatyti buvo atlikta faktoriné analizé. Identifikavus modelio
kintamyjy struktiira, su naujais agreguotais kintamaisiais buvo tiriama rysio tarp dviejy kintamyjy
kryptis ir stiprumas. Siai uzduo¢iai atlikti naudojama koreliacijos analizé.

Siekiant iSsiaiSkinti reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy polinkio j nostalgija
konstrukty atskiry kintamyjy bendra vertinimg ir svarba, atlikta apraSomoji analizé. Atsizvelgiant |
ankstesnes studijas, neparametriniai testai pritaikyti reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir
vartotojy polinkio ] nostalgija skirtumy raiskai nagrinéti pagal respondenty lyt; (Mann-Whitney U
testas) ir skirtingose apklausos dalyviy amziaus grupése (Kruskal-Wallis H testas). Neparametriniai
testai atitinkamai parinkti pagal grupuojanciojo kintamojo turimy kategorijy skaiciy.

Tiesiné regresiné analizé pasitelkta nustatyti, kokig jtaka atitinkama nostalgija grista reklama turi
sukeliamai vartotojy nostalgijai, jos dimensijoms ir reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikj
vartotojy pozitriui ] prekiy zenkla bei ketinimui jsigyti. Daugialypé tiesiné regresija taikoma
jvertinti reklamos sukeliamos vartotojy nostalgijos dimensijy poveikj vartotojy pozitriui j prekiy
zenkla ir ketinimui jj jsigyti.

Vartotojy polinkio j nostalgija moderuojanti jtaka rySiams tarp reklamos sukeltos vartotojy
nostalgijos (asmeninés, istorinés) ir vartotojy pozitrio i prekiy zenkla bei ketinimo ji jsigyti nustatyta,
naudojant SPSS papildinio PROCESS 4.2 versijos 1 modeli. Moderavimo analizés atlikimas leidzia
1$pildyti tre€iajj ir Sestajj tyrimo uzdavinius.
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4. Empirinio reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy
Zenkla ir ketinimui jj jsigyti tyrimo rezultatai ir diskusija prekiu Zenkly ,,Bité* ir ,,Volfas
Engelman“ reklamy atvejais

4.1. Empirinio tyrimo instrumento patikimumo vertinimas ir respondenty charakteristikos

Empiriniame tyrime sudalyvavo 308 respondentai. Visi tyrimo dalyviai atitiko nustatyta amziaus
kriterijy — 20 mety. Sugadinty ankety nebuvo identifikuota. Dél Siy priezasCiy j tyrimo rezultaty
analize itraukti visy tyrime dalyvavusiy respondenty duomenys.

Analizés pradzioje atliktas matavimo skaliy, sudariusiy tyrimo instrumentg, patikimumo vertinimas.
Kaip teigia Piligrimiené (2016, p. 73), siekiant jvertinti skaliy, naudojamy rinkodaros tyrimuose,
patikimuma, ,,jprastai taikomas vidinio nuoseklumo kriterijus.” Anot autorés, ,,Siam kriterijui
apskaiciuojamas Kronbacho alfa koeficientas” (Piligrimiené, 2016, p. 73). Jo reikSme, kaip minéta
3.4 poskyryje, patikimai matuojanciai skalei, pasak Pukéno (2010), yra didesné nei 0,7. Skaliy
Kronbacho alfa koeficientai pateikti 11 lenteléje pagal ,,Bités* prekiy zenklo reklamos ,,Prisiminkite,
kas brangiausia!“, ,,Volfas Engelman* prekiy zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis*
atvejus, o vartotojy polinkio j nostalgijg konstrukto patikimumas vertinamas bendrai, nes visi tyrimo
respondentai buvo tie patys.

11 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo vertinimas

Atvejis Skalé Kronba?ho alfa Teigil.liu
koeficientas skaiCius
Asmenine nostalgija grjsta reklama 0,927 8
»Bités* . : -
prekiy Zenklo Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija 0,941 26
reklamos Poziiiris j prekiy Zenkla 0,921 3
,,Prisiminkite,
kas Ketinimas jsigyti 0,962 3
brangiausial™ | poinkis i nostalgija 0,755 8
atvejis
Visy skaliu ,,Bités“ prekiy Zenklo reklamos atveju 0,950 48
,» Volfas Istorine nostalgija grista reklama 0,954 7
Engelman“ . . .
prne%(eiqmiillklo Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija 0,955 15
reklamos Pozitris ] prekiy zenkla 0,948 3
»Volfas o
Engelman Ketinimas jsigyti 0,965 3
Laiko Polinkis j nostalgija 0,755 8
Jjungtis*
atvejis Visy skaliy ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo reklamos atveju 0,953 36

Pagal 11 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad visy tyrimo skaliy, kurios priskiriamos ,,Bités*
prekiy zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* atvejui, bendras koeficientas yra 0,950, o
skaliy, priklausanciy ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis®
atvejui, koeficientas — 0,953. Pazymétina, kad abiem atvejais vartotojy polinkio ] nostalgija
koeficientas yra tas pats ir siekia 0,755. Tiek bendrai, tiek atskirai visy tyrimy skaliy koeficientai yra
didesni nei 0,7, tod¢l galima priimti, jog Sios skalés patikimos, o duomenys tinka tolimesnei analizei.

Sudarytas klausimynas leidzia i$skirti dvi kintamyjy grupes, kurios atskleidzia tyrime dalyvavusiy
respondenty profilj. Sie kintamieji priklauso demografiniy ir elgsenos kintamyjy kategorijoms.
Identifikuotos apklausos dalyviy demografinés charakteristikos pateikiamos 12 lentel¢je.
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12 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografiné charakteristika Respondentai Dalis, proc.
Vyras 89 28,9
Lytis
Moteris 219 71,1
Iki 26 mety 96 31,2
26-45 metai 113 36,7
Amzius
46-65 metai 66 21,4
Virs 65 mety 33 10,7

12 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, jog respondenty pasiskirstymas pagal lytj néra tolygus.
Didziajg dalj tyrimo dalyviy sudaro moterys (71,1 proc.). Toki nevienodg motery ir vyry jsitraukima
Smith’as (2008) aiskina tuo, kad paprastai moterys yra labiau link¢ dalyvauti apklausose nei vyrai.
Analizuojant kitg tiriamyjy demografing charakteristika — amziy, akivaizdu, kad dauguma
respondenty yra 26—45 mety asmenys (36,7 proc.). Nemazai tyrimo dalyviy priklauso ir kitai amZziaus
grupei —iki 26 mety (31,2 proc.). Maziausiai apklausoje sudalyvavo vyresni nei 65 mety respondentai
(10,7 proc.). Aktyvy 26—45 mety amziaus asmeny dalyvavimg tyrime galima pagrjsti naudoty
sklaidos kanaly (socialiniy tinkly) pasirinkimu. Remiantis Statistos tyrimy departamento (Statista,
2023) duomenimis, daugiau nei 23 procentai Lietuvos ,,Facebook* vartotojy yra nuo 25 iki 34 mety
amziaus. Be to, kitas Statistos tyrimy departamento (Statista, 2021) atliktas tyrimas patvirtina, jog 93
proc. Siai amziaus grupei priklausanéiy asmeny naudojasi ineternetu kiekvieng diena.

Analizuojant respondenty elgsenos charakteristikas, nagrin¢jamos respondenty asociacijos su
zodZiu ,,nostalgija®, asmenine ir istorine nostalgija gristos reklamos elementy vertinimas, santykis su
»Bités“ ir ,,Volfas Engelman® prekiy zenklais bei rySiai su $iy prekiy Zenkly reklamomis. Tyrimo
dalyviy asociacijos su zodziu ,,nostalgija“ ir jy pasiskirstymas pateiktas 13 paveiksle.

Pracitis NN 63,3
Atmintis NN 239
ligesys I 73,4
Emocija I 63,0
Seima, draugai, $iluma, sentimentai 0 1,5
0 20 40 60 80
Respondenty dalis, proc.

13 pav. Respondenty asociacijos su zodziu ,,nostalgija“

Kaip galima matyti 13 paveiksle, labiausiai tiriamiesiems nostalgija asocijuojasi su trimis sgvokomis:
ilgesiu (73,4 proc.), praeitimi (68,8 proc.) ir emocija (63,0 proc.). Mazesné dalis apklaustyjy (28,9
proc.) sutiko su atmintimi kaip nostalgijai priskirtina asociacija. Tik 1,5 proc. jvardino, kad zodis
,hostalgija® turi kitokias sgsajas. Pavyzdziui, asociacijas su Seima, draugais, sentimentais, Siltais
jausmais ir Siluma. Vis délto visas tiriamyjy paminétas asociacijas galima priskirti pirminéms
nostalgijos reik§méms: praei€iai, atminciai, ilgesiui ar emocijai.

Toliau nagrin¢jami respondenty asmenine ir istorine nostalgija gristy reklamos elementy vertinimai.
Tyrimo dalyviy asmenine nostalgija grjstos reklamos elementy vertinimas pateiktas 13 lentel¢je.
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13 lentelé. Respondenty asmenine nostalgija gristos reklamos elementy vertinimas

Bendras respondenty Vertinimas prekiu Zenklo

Asmenine nostalgija gristos reklamos vertinimas »Bite reklamos atveju
elementai Vidutiné Standartinis Vidutiné Standartinis

reikSmé nuokrypis reikSmé nuokrypis
Reklamose rodoma namy aplinka 3,46 1,190 3,47 1,165
Vaizduojami gyvenimiski jvykiai 3,80 1,061 3,58 1,117
Vaizduojami tikroviski, paprasti zmonés 3,66 1,052 3,45 1,136
Perteikiamos meilés ir saugumo vertybés 3,77 1,081 3,61 1,132
Kuriamas sentimentalumas ir litidesys 3,43 1,082 3,39 1,120
Rodomos vaikyste primenancios situacijos 4,06 1,040 3,88 1,112
Kuriami prisiminimai apie $eimg ir draugus 3,99 1,045 3,85 1,098
Muzika 4,14 1,051 4,06 1,087

Analizuojant 13 lenteléje pateiktus duomenis, svarbu paminéti, jog visy asmenine nostalgija gristos
reklamos elementy vidutiniai vertinimai yra aukstesni nei 3 balai. Tai leidzia teigti, kad visi teoriskai
18skirti asmenine nostalgija gristos reklamos elementai sukelia apklausos dalyviams prisiminimus
apie jy asmeninius praeities iSgyvenimus tiek bendrai, tiek ,Bités* prekiy zenklo reklamos
»Prisiminkite, kas brangiausia!“ atveju. Be to, asmenine nostalgija grijstos reklamos elementy
vidutiniai vertinimai yra panasiis lyginant juos tarpusavyje Siais dvejais atvejais. Tyrimo respondenty
nuomone, dazniausiai sukeliantys asmeninio pobtidZio prisiminimus reklamos elementai yra muzika,
vaikyst¢ primenancios situacijos ir kuriami prisiminimai apie Seimg ir draugus. Analizuojant
asmenine nostalgija gristos reklamos elementy vidutinius vertinimus prekiy zenklo ,,Bité* reklamos
atveju, galima matyti, kad tiriamiesiems labiausiai nostalgija sukelia tie patys trys reklamos
elementai. Kaip maziausiai paskatinancius jaustis nostalgiSkai reklamos elementus, tiriamieji
identifikuoja sentimentalumg ir litidesj bei rodoma namy aplinkg. Panasiis rezultatai matomi ir prekiy
zenklo ,,Bité* reklamos atveju — minéty reklamos elementy vidutinés reikSmeés yra mazesnés nei kity
elementy. Vis délto prekiy zenklo ,Bité¢* reklamoje naudojamy elementy vidutiniai vertinimai,
palyginus su bendru vertinimu, yra mazesni.

Istorine nostalgija gristos reklamos elementy vertinimas pateiktas 14 lenteléje. Pagal joje apibendrintg
informacijg matyti, kad istorine nostalgija gristos reklamos elementy vertinimai tiek bendrai, tiek
prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos atveju yra aukstesni nei 2,5 balo. D¢l to galima teigti, jog
teorijoje minimi visi istorine nostalgija gristos reklamos elementai, apklausos dalyviy nuomone,
paskatina prisiminimus apie istorinius laikotarpius. Be to, prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman®
reklamoje ,,Volfas Engelman Laiko jungtis® naudojami istorine nostalgija gristi reklamos elementai
sukelia tyrimo dalyviams prisminimus apie praéjusius istorinius laikotarpius. Vienas i§ dazniausiai
prisiminimus apie tam tikrus istorinius laikotarpius sukelian¢iy reklamos elementy respondentams
yra muzika. Remiantis bendro apklausos dalyviy vertinimo rezultatais, istorinio laikotarpio vaizdai,
senoviné aplinka ir istorinio laikmecio mados taip pat skatina panaSius prisiminimus. Nagrin¢jant
istorine nostalgija gristus reklamos elementus, panaudotus prekiy zenklo ,,Volfas Engelman*
reklamoje, galima matyti, kad labiausiai nostalgija tiriamiesiems sukelia istorinio laikotarpio vaizdai,
mados ir muzika. Tiriamyjy pasteb¢jimu, prisiminimus apie istorinius laikotarpius maZziausiai skatina
reklamoje naudojamas perdétas tonas. Toks rezultatas identifikuotas bendro vertinimo ir prekiy
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zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos atvejais. Svarbu paminéti, kad vidutiniai istorine nostalgija
gristos reklamos elementy vertinimai yra mazesni prekiy zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos atveju.

14 lentelé. Respondenty istorine nostalgija gristos reklamos elementy vertinimas

Bendras respondenty Vertinimas prekiuy Zenklo ,,Volfas
Istorine nostalgija gristos reklamos vertinimas Engelman“ reklamos atveju
elementai Vidutiné | Standartinis Vidutiné Standartinis

reikSmé nuokrypis reikSmeé nuokrypis
Rodoma senoviné aplinka 3,80 1,083 3,32 1,252
Rodoma tolimy krasty aplinka 3,46 1,148 * *
Vaizduojami nuotykiai 3,55 1,077 * *
Rodomi idealizuoti ir ryztingi veikéjai 3,31 1,091 3,07 1,210
Rodomi vyresnio amziaus zmonés ar jzymybés 3,61 1,180 * *
Kuriamos drgsos ir garbés vertybés 3,51 1,057 * *
Melodramatiskas tonas 3,15 1,021 * *
Perdétas tonas 2,94 1,008 2,90 1,090
Rodomi nespalvoti vaizdai 3,43 1,183 3,34 1,225
Rodomi istorinio laikotarpio vaizdai (pastatai, 3,84 1,109 3,47 1,256
uzrasai, zmones ir t.t.)
Perteikiamos istorinio laikmec¢io mados 3,80 1,127 3,42 1,226
Muzika 4,12 0,964 3,36 1,300
* — prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamoje nenaudojamas elementas

Tyrimo dalyviy santykiai su ,,Bités* ir ,,Volfas Engelman® prekiy zenklais vaizduojami 14 paveiksle.

,,Bités* prekiy zenklo paslaugos 40,6 59,4

,,Volfas Engelman® prekiy zenklo
prekés

42,9 57,1
0 20 40 60 80 100

Yra vartotojai ~ Néra vartotojai .
! ! Respondenty dalis, proc.

14 pav. Respondenty santykis su prekiy zenklais ,,Bité* ir ,,Volfas Engelman*

Apibendrinant 14 paveikslo duomenis, daroma iSvada, jog ,,Bités* prekiy zenklo paslaugas ir ,,Volfas
Engelman® prekiy Zenklo prekes vartoja kiek maziau nei pusé tiriamyjy: ,,Bités* prekiy zenklo
vartotojai sudaro 40,6 proc., o Volfas Engelman* prekiy zenlo — 42,9 proc. Tai, kad tyrime dalyvavo
daugiau ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo vartotojy, galima paaiskinti §j prekiy Zenklg atstovaujanciy
prekiy tipu: jos yra mazo jsitraukimo ir jprastai dazno vartojimo. Be to, abejais atvejais didesné
respondenty dalis néra Siy prekiy zenkly vartotojai — nei ,,Bités* prekiy zenklo paslaugy (59,4 proc.),
nei ,,Volfas Engelman* prekiy zenlo prekiy (57,1 proc.).
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Tiriamyjy sasajos su ,,Bites* prekiy zenklo reklama ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* ir ,,Volfas
Engelman* prekiy Zenklo reklama ,,Volfas Engelman Laiko jungtis pavaizduotos 15 paveiksle.

,Bités“ prekiy zenklo reklama

»Prisiminkite, kas brangiausia!* L il
,» Volfas Engelman® prekiy zenklo reklama 64.9 351
,,Volfas Engelman Laiko jungtis* ¢ ’
Reklama matyta pirmg kartg 0 20 40 60 80 100
Reklama matyta anksciau Respondenty dalis, proc.

15 pav. Respondenty santykis su analizuotomis prekiy zenkly ,,Bité* ir ,,Volfas Engelman* reklamomis

Analizuojant 15 paveiksle atspindétus apklausos dalyviy santykius su ,,Bités* prekiy zenklo reklama,
galima teigti, kad pasiskirstymas tarp respondenty, kurie maté reklamg pirmg kartg (51,0 proc.) ir
kurie ja maté jau anksciau (49,0 proc.), yra tolygus. Tokiam rezultatui jtakos gal¢jo turéti tai, kad Si
,,Bités* prekiy Zenklo reklama yra 2021 mety. Be to, ji buvo platinama per televizijg ir socialinius
tinklus. Tuo tarpu analizuojama ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo reklama didziajai daliai
respondenty buvo nematyta (64,9 proc.). Tai galéjo lemti ankstesnis Sios reklamos isleidimo
laikotarpis (2013 metai), kuriuo metu dalis tiriamyjy buvo Zenkliai jaunesni ir tikétina, kad
nesidoméjo alkoholiniy ir nealkoholiniy gérimy prekiy zenklu ,,Volfas Engelman®.

Apibendrinant aptartas empirinio tyrimo ir respondenty charakteristikas, konstatuojama, jog tyrimo
instrumento skalés yra laikomos patikimomis, o duomenys tinkami toliau analizuoti. Vertinant tyrimo
dalyvius pagal demografines charakteristikas, matyti, kad 71,1 proc. respondenty yra moterys, o
pagal amziy vyrauja 26—45 mety tiriamieji. Respondenty nuomone, labiausiai prisiminimus tiek apie
asmening praeitj, tiek apie istorinius laikotarpius skatinantis reklamos elementas yra muzika.
Dauguma tyrimo dalyviy néra ,, Bités “ ir ,, Volfas Engelman * prekiy Zenkly vartotojai. Apibendrinant
tiriamyjy rysj su analizuotomis reklamomis, galima teigti, kad , Bités* prekiy Zenklo reklamos
,, Prisiminkite, kas brangiausia!“ atveju Siq reklamqg maté pirmq kartq 51,0 proc. apklaustyjy, o
., Volfas Engelman** prekiy Zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* atveju si dalis yra
didesné ir siekia 64,9 proc. respondenty.

4.2. Empirinio tyrimo Kkonstrukty struktiiros analizés prekiu Zenkly ,Bité“ ir ,,Volfas
Engelman“ reklamy atvejais

Siekiant pagristi nagrinéjamy konstrukty struktiira, naudojama faktoriné analizé. Si analize,
Piligrimienés (2016, p. 84) teigimu, ,leidzia iStirti giluminius rySius tarp konstrukty kintamuyjy,
sumazinti duomeny kiekj ir nustatyti faktoriy strukttra.” Interpretuojant faktorinés analizés metu
gautus rezultatus, pirmiausia jvertinamas KMO imties adekvatumo matas, kuris ,,parodo faktorinés
analizés tinkamuma“ (Piligrimiené, 2016, p. 88), ir Bartleto sferiSkumo kriterijus, leidziantis
patvirtinti faktorinés analizés naudinguma. Kaip pazymi Piligrimiené (2016), jei KMO reikSmé néra
mazesné nei 0,5, faktoriné analizé laikoma priimtina. Vertinant Bartleto sferiSkumo kriterijy, svarbu
atsizvelgti | p-reikSme. Jei $i reik§mé ,,maZesné uz pasirinktajj reikSmingumo lygmenj a (p < 0,05)”
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(Piligrimiené, 2016, p. 89), priilmama, kad faktoriné analizé gali biiti taikoma ir ji patvirtinama kaip
naudinga.

Reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy Zenklg ir ketinimui jj
isigyti tyrimo konstrukty struktiiros analizuojamos pagal i$skirtus du reklamy atvejus — asmenine
nostalgija grista reklama (,,Bités* prekiy zenklo atvejis) ir istorine nostalgija grista reklama (,,Volfas
Engelman*® prekiy Zenklo atvejis). Nagrin¢jant tyrimo konstrukty struktiira, asmenine nostalgija
gristos reklamos atveju, pirmiausia interpretuojami asmenine nostalgija gristos reklamos, poziiirio
1 »,Bités“ prekiu Zenkla ir ketinimo naudotis paslauga konstruktai, kurie teoriniu lygmeniu isskirti
kaip viendimensiniai konstruktai. 15 lentel¢je ir 4 priede pateikti Siy trijy konstrukty faktorinés
analizés metu gauti rezultatai.

15 lentelé. Asmenine nostalgija gristos prekiy Zenklo ,,Bité* reklamos, pozitrio j ,,Bités“ prekiy Zzenklg ir
ketinimo naudotis paslauga konstrukty struktiiros analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai
Asmenine nostalgija grista reklama

Reklamoje rodoma namy aplinka skatina mane jaustis nostalgiskai 0,793
Reklamoje vaizduojami gyvenimiski jvykiai skatina mane jaustis nostalgiskai 0,834
Reklamoje demonstruojami paprasti zmonés skatina mane jaustis nostalgiskai 0,807
Reklamoje perteikiamos meilés ir saugumo vertybés skatina mane jaustis nostalgiskai 0,842
Reklamoje kuriamas sentimentalumas ir litidesys skatina mane jaustis nostalgiskai 0,718
Reklamoje rodomos vaikyste primenancios situacijos skatina mane jaustis nostalgiskai 0,840
Reklamoje kuriami prisiminimai apie Seima skatina mane jaustis nostalgiskai 0,863
Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiskai 0,572

KMO: 0,919

Bartleto sferiSkumo Kriterijus: 0,000

Poziiiris j prekiu Zenklg

Prekiy zenklas ,,Bité* man atrodo patrauklus 0,901
Prekiy zenklas ,,Bité* man yra jdomus 0,907
Man patinka prekiy zenklas ,,Bité* 0,869
KMO: 0,761

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Ketinimas naudotis paslauga

Manau, kad ateityje pasinaudosiu $ia paslauga, jei bus galimybeé 0,926
Labai tikétina, kad esant galimybei pasinaudosiu $ia paslauga 0,971
Tikrai pasinaudosiu $ia paslauga, jei bus galimybeé 0,938
KMO: 0,769

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

15 lenteléje pateiktos KMO mato ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus reikSmés patvirtina, jog asmenine
nostalgija gristos prekiy zenklo ,,Bité* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*, poziiirio j ,,Bités*
prekiy zenklg ir ketinimo naudotis paslauga konstrukty atveju faktoriy struktiiros nustatymo analizé
yra priimtina ir taikoma. Siy trijy faktoriy kintamujy svoriai yra didesni nei minimali riba. D¢l to visi
Sie konstruktai i$laiko vienalyte strukttirg kaip ir teorinéje studijoje.
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Kitas asmenine nostalgija grjstos reklamos atvejui priskiriamas konstruktas — prekiy zenklo ,,Bité*
reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!“ sukelta asmeniné vartotojy nostalgija. Sis konstruktas
teoriniu lygmeniu identifikuojamas kaip sudarytas i§ keturiy dimensijy — praeities vaizdiniy,
fiziologiniy reakcijy, teigiamy ir neigiamy emocijy. Faktorinés analizés rezultatai, gauti tiriant

konstrukto struktiirg, pateikti 16 lentel¢je ir 4 priede.

16 lentelé. Prekiy Zenklo ,,Bité* reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos struktiiros analizés

rezultatai

Faktorius ir kintamieji

Faktoriniai svoriai

Praeities vaizdiniai

Ziarédamas(-a) reklamg idgyvenau jvyki i§ savo praeities 0,737
Ziarédamas(-a) reklama buvau lyg perkeltas(-a) j praeitj 0,724
Tai buvo lyg prisiminimas 0,702
Praeities vaizdiniai buvo ryskis ir aiskiis 0,716
Tai buvo lyg sapno iSgyvenimas 0,669
Ziarédamas(-a) reklamg prisiminiau konkrety jvykij 0,655
Vienas vaizdinys keité kita 0,745
Ziarédamas(-a) reklamg galéjau matyti daug vaizdiniy 0,731
Mintyse maciau vaizdiniy fotomontaza 0,743
Ziarédamas(-a) reklamg galéjau pajusti dalykus i§ savo praeities 0,609
Ziarédamas(-a) reklamg a$ nusisypsojau / nusijuokiau 0,468

Fiziologinés reakcijos

Zitrint reklamg mano $irdis dauzési 0,647
Zitrint reklama jau¢iau Siurpuliukus 0,840
Ziirint reklamg mano kvépavimas tapo tolygus / létas 0,357
Zitrint reklamg mano akyse kaupési asaros 0,711

Teigiamos emocijos

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiau $iluma 0,572
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi taikus(-i) 0,734
Zitirédamas(-a) reklama jaugiau malonuma 0,627
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi atsipalaidaves(-usi) 0,818
Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi ramus(-i) 0,802

Neigiamos emocijos

Ziarédamas(-a) reklamg jauciau litidesj 0,621
Ziarédamas(-a) reklamg jaugiau nerima 0,897
Ziarédamas(-a) reklamg jauciausi jsitempes(-usi) 0,908
Ziarédamas(-a) reklamg jauciau kalte 0,893
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi prislégtas(-a) 0,925
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiau apgailestavima 0,840

KMO: 0,922
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000
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PaaiSkinimas:

Teoriniu lygmeniu kintamasis priskirtas konstruktui ,,Praeities vaizdiniai‘

Teoriniu lygmeniu kintamasis priskirtas konstruktui ,,Fiziologinés reakcijos™

Teoriniu lygmeniu kintamasis priskirtas konstruktui ,,Teigiamos emocijos*

Teoriniu lygmeniu kintamasis priskirtas konstruktui ,,Neigiamos emocijos*

16 lentelés rezultatai rodo, jog KMO imties adekvatumo matas yra daugiau nei 0,9. Tai reiskia, jog
Siuo atveju faktoriné analizé puikiai tinka. Bartleto testo rezultatas taip pat patvirtina reklamos
sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos konstrukto faktorinés analizés efektyvumg. Rezultatai rodo,
kad tris faktorius (praeities vaizdiniy, teigiamy ir neigiamy emocijy) sudaro visi jiems teoriniu
lygmeniu priskirti kintamieji. Be to, $iy kintamyjy svoriai tenkina minimalios ribos perzengimo
salyga. Nepaisant to, fziologiniy reakcijy faktoriui priklausandio teiginio ,,Zifrint reklama mano
kvépavimas tapo tolygus / létas* faktorinis svoris yra 0,357. Mazo faktorinio svorio rezultato
priezastimi galéjo biti tai, kad respondentai §j teiginj vertino jau perziireje reklama, kitaip tariant,
jau po patirtos reakcijos, tod¢l, galimai, jiems buvo sunku apibiidinti ir identifikuoti reklamos poveikj
ju kvépavimo dazniui. Galima daryti prielaidg, kad apklausos dalyviy atsakyma taip pat apsunkino
teiginio vertimas i$ angly kalbos ir jo formuluotéje naudojamas dviprasmis kvépavimo pokycio
apibudinimas — tolygus ir létas. Dél nepakankamo faktorinio svorio §is kintamasis j tolesne analize
nejtraukiamas. Du kintamieji — ,,Zifirédamas(-a) reklama galéjau pajusti dalykus i§ savo praeities® ir
,Ziarédamas(-a) reklama a§ nusi§ypsojau / nusijuokiau®, kurie teoriniu lygmeniu atstovavo vartotojy
fziologinéms reakcijoms, priskiriami praeities vaizdiniy faktoriui. Pirmojo minéto kintamojo, kuris
jvertina tiriamyjy galimybe pajusti dalykus i§ asmeninés praeities, priskyrimg praeities vaizdiniy
faktoriui galima pagrijsti tuo, jog Sio teiginio formuluotéje yra nurodomos sgsajos su praeitimi. Be to,
§i kintamajj galima paaiskinti kaip jausminj praeities, jos vaizdiniy iSgyvenima, dél ko jis ir atstovauja
ne fziologiniy reakcijy, bet praeities vaizdiniy faktoriy. Antrasis minétas kintamasis atstovauja kitam
faktoriui galimai dél to, kad Sioje ,,Bités* prekiy Zenklo reklamoje yra naudojama filmuota video
medziaga apie gyvenimiskus jvykius i§ pragjusio laikotarpio. Galima daryti prielaida, kad trumpi
iraSy fragmentai, kurie perteikia prisiminimus apie jau suaugusios moters vaikyste ir kuriuose
matoma Zymi lietuviy aktoré Ilona Balsyt¢ mamos vaidmenyje, sukélé tiriamiesiems Sypseng.
Tikétina, kad Sios prieZastys ir nulémé kintamojo ,,Zitirédamas(-a) reklama a§ nusiSypsojau /
nusijuokiau® priskyrimg praeities vaizdiniy faktoriy. Remiantis faktorinés analizés rezultatais,
laikoma, kad dé¢l dviejy atsiradusiy naujy kintamyjy praeities vaizdiniy faktorius susideda i$
vienuolikos kintamyjy. Svarbu pabrézti, jog atlikus faktorine analize, fiziologiniy reakcijy faktoriy
atstovauja trys kintamieji, kurie kartu suformuoja vieng agreguota kintamaji.

Toliau analizuojami istorine nostalgija gristos prekiu Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos
»Volfas Engelman Laiko jungtis“ atvejui priskiriami tyrimo konstruktai, kuriy faktorinés
analizés rezultatai pateikti 17 lenteléje bei 4 priede.

IS 17 lentelés duomeny matyti, kad istorine nostalgija gristos reklamos, pozitirio i ,,Volfas Engelman*
prekiy zenklg ir ketinimo jsigyti konstrukty KMO mato reikSmés patvirtina faktorinés analizés
tinkamumg. Siy faktoriy Bartleto sferiskumo kriterijaus vertés atitinka keliamus reikalavimus, todél
faktoriy strukturos identifikavimo analiz¢ galima laikyti rezultatyvia. Atlikta analize leidzia daryti
iSvada, jog istorine nostalgija gristos reklamos, poziiirio i ,,Volfas Engelman prekiy zenklg ir
ketinimo jsigyti konstrukty struktiira islieka nepakitusi, lyginant su teorine.
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17 lentelé. Istorine nostalgija gristos prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos, poziirio i ,,Volfas
Engelman* prekiy Zenklg ir ketinimo jsigyti konstrukty struktiiros analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Istorine nostalgija grista reklama

Reklamoje rodoma senoviné aplinka skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,872
Idealizuoti ir ryztingi reklamos veikéjai skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,854
Perdétas reklamos tonas skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,822
Nespalvoti vaizdai reklamoje skatina mane jaustis nostalgiskai 0,848

Reklamoje rodomo istorinio laikotarpio vaizdai (pastatai, uzrasai, Zmonés ir t.t.) skatina

mane jaustis nostalgiSkai 0,903
Reklamoje rodomo istorinio laikmecio mados skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,907
Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiskai 0,845

KMO: 0,905

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Poziuris j prekiy Zenkla

Prekiy zenklas ,,Volfas Engelman® man atrodo patrauklus 0916
Prekiy zenklas ,,Volfas Engelman® man yra jdomus 0,939
Man patinka prekiy zenklas ,,Volfas Engelman* 0,925

KMO: 0,774
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Ketinimas jsigyti

Labai tikétina, kad pirksiu reklamuojama preke 0,941
Kitg kartg pirksiu reklamuojamag preke 0,966
Tikrai iSbandysiu reklamuojama preke 0,943

KMO: 0,779
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Istorine nostalgija gristos reklamos atvejui priskiriamas ir reklamos sukeltos istorinés vartotojy
nostalgijos konstruktas, kurj teoriskai sudaro dvi dimensijos — fantazijos apie praéjusius laikus ir
emocijos. Sio dvidimensinio konstrukto struktiiros analizés rezultatai pateikti 18 lenteléje ir 4 priede.

18 lentelé. Prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman‘ reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos konstrukto
strukttiros analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai
Fantazijos apie praéjusius laikus

Ziarédamas(-a) reklamg fantazavau apie praeitj 0,664

Isivaizdavau, kad gyvenu reklamoje rodomu laikotarpiu 0,753

Reklama nukeélé mane laiku atgal 0,684

Kai maciau reklama, mintimis klaidZiojau po vaizduojama laikotarpj 0,687

Isivaizdavau, kad vilkiu reklamoje rodomy laikotarpiy drabuzius 0,785

Isivaizdavau, kad dalyvauju reklamoje rodomo laikotarpio tradicijose 0,818

Reklama man sukélé nostalgija rodomam laikotarpiui 0,777
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Pamates(-iusi) reklamg iSkart galvojau apie jvairius praeities dalykus 0,734

Emocijos

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi laimingas(-a) 0,746

Zitrédamas(-a) reklamg jauciausi jkvéptas(-a) 0,697

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi ramus(-i) 0,708

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi atsipalaidaves(-usi) 0,792

Zitrédamas(-a) reklamg jauciausi entuziastingas(-a) 0,677

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi neriipestingas(-a) 0,518

Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi smalsus(-i) 0,673

KMO: 0,936

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Is 18 lenteléje pateikty reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos konstrukto struktiros
analizés rezultaty galima matyti, jog KMO mato reikSmé yra artima vienetui, o Bartleto sferiSkumo
kriterijaus — lygi 0,000. Dél to Siuo atveju faktoring analizg yra tinkama ir naudinga taikyti. Faktorinés
analizés metu identifikuoti du faktoriai, kuriy visy kintamyjy svoriai didesni nei 0,4. Pirmajam
faktoriui priklauso tie kintamieji, kurie teoriniu lygmeniu priskiriami fantazijoms apie praéjusius
laikus, o antrasis faktorius atstovauja kintamiesiems, kurie apibiidina jau¢iamas emocijas. Taigi,
reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos konstruktas islaiko teoriSkai numatytai identiska
struktiirg, sudaryta i$ dviejy faktoriy.

Dar vienas svarbus abiejy tyrimo modeliy konstruktas — vartotoju polinkis i nostalgija. Jo strukttiros
analizés rezultatai pateikti 19 lenteléje ir 4 priede.

19 lentelé. Vartotojy polinkio j nostalgijg konstrukto struktiiros analizés rezultatai

Faktorius ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Anksciau viskas buvo geriau 0,716
Dabar viskas gaminama kitaip nei anks¢iau 0,613
Prekiy kokybé tampa vis prastesné 0,759
Mes patiriame gyvenimo kokybés nuosmukj 0,836

Su ateitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Technologiniai pokyc¢iai uztikrina Sviesesng ateitj 0,764
Istorija skatina nuolatinj Zmoniy gerovés augima 0,775
Ekonomikos i$sivystymo lygio augimas padidina Zmoniy laime 0,808
Siuolaikinis verslas orientuotas j nuolatinj geresnés ateities kiirima 0,743

KMO: 0,778
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

PaaiSkinimas:

Teoriniu lygmeniu kintamasis priskirtas konstruktui ,,Vartotojy polinkis j nostalgija“

Remiantis 19 lentel¢je pateikta informacija, KMO mato ir Bartleto testo rezultatai pagrindzia
faktorinés analizés priimtinumg ir taikomumg. Visy vartotojy polinkio ] nostalgija kintamyjy
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faktoriniai svoriai yra pakankami, tod¢l jie tinka tolesnei analizei. Teorinéje studijoje vartotojy
polinkis i nostalgija identifikuotas kaip vienalytis konstruktas, taciau faktorinés analizés rezultatai
leidzia iSskirti du logiSkai paaiSkinamus faktorius. Pirmajam faktoriui priklauso pirmi keturi
kintamieji, kurie pabréZia orientacijg | praeitj ir jos ilgesj, o antrajj faktoriy suformuoja like keturi
kintamieji, akcentuojantys teigiamg poziiirj  ateitj ir su ja siejamus likes¢ius. Galimai taip atsitiko
dél to, kad vartotojy jauc¢iama nostalgija gali skirtis pagal orientacijg j praeit] ar ateitj (Wilson, 2015).
Respondenty atsakymai rodo, kad lygiai taip pat skiriasi ir vartotojy polinkis | nostalgija laiko
perspektyvos kontekste. Galima daryti prielaida, jog vartotojai linke lyginti praeitj su dabartimi, todél
susiformuoja su praeitimi siejamas polinkis jaustis nostalgiSkai. Be to, vartotojai vertina jvykusius
gyvenimo biido pokycius, lygindami juos su ateities perspektyva, kas, tikétina, ir paskatina rysio tarp
vartotojy polinkio j nostalgija ir ateities atsiradimg. Remiantis $ia logine i§vada, pagal sasajas su laiko
perspektyva iSskirti du nauji konstruktai: su praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija ir su
ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija. Tai laikoma originaliu ir reik§mingu atlikto empirinio
tyrimo radiniu.

Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus, galima teigti, jog daugumos analizuojamy konstrukty struktiira
isliko tokia pati kaip teorinés analizés atveju. Pabréztina, kad pakito tik du reklamos sukeltq asmening
vartotojy nostalgijq suformuojantys faktoriai: praeities vaizdiniy faktorius papildytas dviem
kintamaisiais is fiziologiniy reakcijy faktoriaus, o vienas kintamasis pasalintas is fiziologiniy reakcijy
faktoriaus sudéties. Svarbu pazymeéti, kad vartotojy polinkis j nostalgijq iSskirtas j du atskirus
konstruktus — su praeitimi ir su ateitimi siejamus vartotojy polinkius j nostalgijqg. Dél faktorinés
analizés metu identifikuoty dviejy vartotojy polinkio j nostalgijq tipy, patikslinami tyrimo modeliai ir
hipotezés, apibréziancios vartotojy polinkj j nostalgijq kaip moderuojantj veiksnj (Zr. 5 priedq).

Prekiy zenklo ,Bit¢*“ reklamos ,Prisiminkite, kas brangiausia!“ sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos atveju keliamos naujos H4 ir HS hipotezés: su praeitimi siejamas vartotojy polinkis j
nostalgija sustiprina reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos itaka vartotojy pozilriui ]
prekiy zenklg (H4a), su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija sustiprina reklamos sukeltos
asmenines vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy pozitiriui j prekiy zenklg (H5a), su praeitimi siejamas
vartotojy polinkis ] nostalgijg sustiprina reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka
vartotojy ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga (H4b), su ateitimi siejamas
vartotojy polinkis ] nostalgijg sustiprina reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka
vartotojy ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy zenklo paslauga (H5b).

Prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis® sukeltos istorinés
vartotojy nostalgijos atveju suformuluojamos naujos H9 ir H10 hipotezés: su praeitimi siejamas
vartotojy polinkis j nostalgija sustiprina reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka
vartotojy poziiiriui j prekiy Zenklg (H9a), su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija sustiprina
reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy poziiiriui j prekiy zenklg (H10a), su
praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija sustiprina reklamos sukeltos istorinés vartotojy
nostalgijos jtakg vartotojy ketinimui jsigyti prekiy Zenklo preke (H9b), su ateitimi siejamas vartotojy
polinkis ] nostalgija sustiprina reklamos sukeltos istorin€s vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy
ketinimui jsigyti prekiy zenklo preke (H10b). Patikrinus visy tyrimo konstrukty struktiirg, galima
daryti iSvada, kad jie gali biiti naudojami tolesnéje tarpusavio rysiy identifikavimo analizéje.
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4.3. Reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos ir vartotoju polinkio j nostalgija konstrukty
aprasomoji ir neparametriniy testy analizé bei koreliacijos tarp tyrimo konstrukty analizés
rezultatai prekiy Zenkly ,,Bité* ir ,,Volfas Engelman® reklamy atvejais

Prie$ pradedant kintamyjy tarpusavio rysiy analize, atlieckama reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos
ir vartotojy polinkio j nostalgija konstrukty kintamyjy aprasomoji analizé. Sia analize siekiama
suprasti, kaip bendrai yra vertinami tiriami reiskiniai ir kurie kintamieji, respondenty nuomone, yra
svarbiausi.

Remiantis reklamos sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos kintamyjy apraSomosios analizés
duomenimis (Zr. 6 prieda), auksc¢iausiai jvertinti kintamieji priklauso praeities vaizdiniy ir teigiamy
emocijy dimensijoms. DidZiosios dalies praeities vaizdiniy kintamyjy modos yra lygios 4, o teigiamy
emocijy atveju taip jvertinti visi penki kintamieji. Respondenati pripazjsta, kad zitirédami prekiy
zenklo ,,Bité* reklamg ,,Prisiminkite, kas brangiausia!‘ iSgyveno konkrety praeities jvykj ar prisiminé
kelias praéjusias akimirkas, jautési tarsi atsidiire praeityje, kartu juto Silumg, ramybe ir malonuma.
Tikétina, kad prisiminimus ir teigiamas emocijas paskatino naudojami asmenine nostalgija gristi
reklamos elementai: daina, vaizdo jraSai apie gyvenimiSkas situacijas, primenancias vaikyste, ir
vaizduojami artimyjy santykiai Seimoje. Be to, patys tiriamieji sutinka, kad reklama paskatino juos
nusiSypsoti ir pajusti dalykus i§ savo preities. Vis délto §i ,,Bités* prekiy zenklo reklama, tyrimo
dalyviy nuomone, nekelia litidesio ar stipriy emocijy. Tokig iSvada galima daryti, nes respondentai
nesutiko su teiginiais ,,Zidrint reklama mano akyse kaupési aSaros® ir ,,Ziiirint reklamg jau¢iau
Siurpuliukus®. Iprastai aSaros ar Siurpuliukai atsiranda iSgyvenant labai stiprias emocijas, pavyzdziui,
litidesj. Kaip galima pastebéti, nagrin¢jant reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos
kintamyjy vertinimus, visy teiginiy apie neigiamas emocijas vidutinés reikSmés artimos 2. Dél tokiy
apklausos dalyviy vertinimy galima teigti, jog prekiy zZenklo ,Bité¢* reklama nesukelia stipriy
fiziologiniy reakcijy bei neigiamy emocijy. Tai leidZia konstatuoti, jog analizuojama prekiy zenklo
,,Bite* reklama, respondenty manymu, skatina mintyse praeities vaizdiniy atsiradima, o Sios reklamos
kuriamos emocijos priklauso teigiamam jy spektrui. Taigi, ,,Bités* prekiy zenklo reklamos
,~Prisiminkite, kas brangiausia!* sukelta vartotojy nostalgija yra labiau teigiama nei ambivalentiska
ar neigiama.

Pagal reklamos sukeltos istorinés vartotoju nostalgijos kintamyjy analizés rezultatus (Zr. 6 prieda)
galima spresti, kad dauguma respondenty sutinka, jog ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo reklama
,»Volfas Engelman Laiko jungtis“ nukélé juos laiku atgal, mintimis jie gal¢jo klaidzioti po
vaizduojamg laikotarpj, todél tai paskatino galvoti apie jvairius praeities dalykus ir jausti nostalgija
reklamoje rodomam istoriniam laikotarpiui. Fantazijas apie praéjusius laikus gal€jo paskatinti
istorinio laikotarpio vaizdai, to meto mados ir muzika. Siuos istorine nostalgija gristus reklamos
elementus respondentai iSskyré kaip labiausiai skatinancius jaustis nostalgiskai ,,Volfas Engelman*
prekiy Zenklo reklamos perzitiros atveju. Nepaisant to, nors respondentai ir masteé apie pra¢jusj laika,
taCiau saves su juo nesiejo: jie nesutiko, jog isivaizdavo, kad gyvena rodomu laikotarpiu, vilki to
laikmecio drabuZzius ar dalyvauja to amziaus tradicijose. Tai jrodo visy $iy teiginiy modos, kuriy
reikSmés — 2. Galima daryti prielaida, kad tokj rezultata 1émé ir tai, kad 65 proc. respondenty $ig
reklamga tyrimo metu maté pirmg karta. Analizuojant emocijy dimensijos teiginius, svarbu paminéti,
kad zitirédami ,,Volfas Engelman® prekiy zenklo reklamg labiausiai tiriamieji jautési ramis ir
atsipalaidave. Kiti su emocijomis susije¢ teiginiai vertinti neutraliai. Tai galima paaiskinti tuo, kad $i
reklama yra grista istorine nostalgija, tod¢l, prieSingai nei asmeniné nostalgija, kuri susijusi su
asmenine tiesiogine vartotojy praeitimi ir patirtimi, istoriné vartotojy nostalgija tiesiogiai neturi rysio
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su nostalgijos objektu, todél ir nesukelia stipriy emocijy. Remiantis rezultatais, ,,Volfas Engelman
prekiy Zenklo reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija labiausiai susijusi su praetimi ir yra
ambivalentiska.

Su praeitimi siejamo vartotojuy polinkio j nostalgija kintamyjy rodikliy analiz¢ atskleidé (zr. 6
prieda), kad labiausiai tiriamieji pripaZjsta, kad dabar viskas yra gaminama kitaip negu seniau. Sio
teiginio mazas standartinis nuokrypis (0,993) rodo, kad taip masto dauguma apklausos dalyviy. Kity
su praeitimi siejamo vartotojy polinkio | nostalgija teiginiy (,,Anksc¢iau viskas buvo geriau®, ,,Prekiy
kokybé tampa vis prastesne®, ,,Mes patiriame gyvenimo kokybés nuosmuk;j‘) vertinimy modos lygios
3. Atsizvelgiant ] Siuos rezultatus, galima spresti, kad respondentai pripazjsta, kad gamybos budai ir
technologijos yra pasikeite, taciau, jy poziiriu, tai nereiSkia, kad dabartis blogesné uz praeitj.
Neutraliis trijy i§ keturiy teiginiy vertinimai rodo, kad respondenty su praeitimi siejamas polinkis }
nostalgija néra stiprus. Kitokig situacijg galima matyti, nagrin€¢jant su ateitimi siejamo vartotoju
polinkio j nostalgija kintamyjy rodiklius (zr. 6 prieda). Zvelgiant j analizés rezultatus, akivaizdu,
kad visi su ateitimi siejamo vartotojy polinkio i nostalgija teiginiai jvertinti panasiai, o jy modos yra
2. Vis délto svarbu pazyméti, kad Sie teiginiai turéjo atvirkstinj reikSmiy kodavima, todél i$ tiesy $i
reik§mé atitinka tg respondenty pasirinkta teiginj, kuris reiSkia sutikimg (,,sutinku‘). Atsizvelgiant j
tai, galima konstatuoti, jog tyrimo dalyviai jsitiking, kad technologijos, pokyciai istorijoje,
ekonomikos iSsivystymas ir Siuolaikinis verslas kuria Sviesesng¢ ir grazesne ateitj ir didina Zzmoniy
laimés lygj. Respondenty teigiamg ateities matymg galima pagrjsti pastaruoju metu vykusiais ir
vykstanciais politiniais, ekonominiais ir sveikatos srities pokyciais pasaulyje. Galimai, jie nesigrezia
1 praeitj, trokSdami praéjusiy laiky, nes nesieja jy su stabilumu, o tikisi, kad ateityje situacija bus
geresne ir uZztikrins pastovuma pasaulyje. Taigi, tiriamieji pasizymi stipriu su ateitimi siejamu
vartotojy polinkiu j nostalgija.

Remiantis reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy polinkio | nostalgijq aprasomosios
analizés rezultatais, galima konstatuoti, kad ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,, Prisiminkite, kas
brangiausia!“ sukelta asmeniné vartotojy nostalgija yra grindziama praeities vaizdiniais ir
teigiamomis emocijomis, taciau nepasizymi stipria fiziologiniy reakcijy ar neigiamy emocijy raiska,
todél reklamos sukeltq asmening vartotojy nostalgijq galima interpretuoti kaip teigiamq. Dauguma
apklausos dalyviy pripazjsta, kad ,,Volfas Engelman‘ prekiy Zenklo reklamos ,, Volfas Engelman
Laiko jungtis “ sukelta istoriné vartotojy nostalgija yra susijusi su mgstymu, svajomis apie praéjusj
istorinj laikotarpj, taciau Sios fantazijos nejtraukia respondenty tiek, kad jie jsivaizduoty gyvenantys
minimu istoriniu laikotarpiu. Be to, reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija grindziama ramybe
ir atsipalaidavimu. Analizuojant respondenty polinkj j nostalgijq, galima sutikti, kad tiriamiesiems
biidingas nestiprus su praeitimi siejamas polinkis j nostalgijq, taciau dél jy ateities litkesciy su
ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgijq yra stiprus.

Atsizvelgiant | Gilal’o ir kt. (2020), Langaro ir kt. (2020) ankstesniyjy tyrimy rezultatus, toliau
vertinama reklamos sukeltos vartotojuy nostalgijos ir vartotoju polinkio j nostalgija raiSka
skirtingos lyties ir amZiaus tiriamuyjy imtyse. Jai atskleisti pasitelkti nepriklausomy imciy
neparametriniai testai. Reklamos sukeltos asmeninés ir istorinés vartotojy nostalgijy bei su praeitimi
ir su ateitimi siejamy vartotojy polinkiy j nostalgija skirtumams pagal respondenty lytj identifikuoti
pritaikomas Mann-Whitney U testas. Sis testas skirtas dviejy nepriklausomy imé&iy tyrimams ir jis,
pasak Piligrimienés (2016, p. 69), ,,pateikia kiekvieno i§ testuojamy kintamyjy vidutinius rangus
skirtingose imtyse — vyry ir motery” (zr. 20 lentele).
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20 lentelé. Reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy polinkio j nostalgija skirtumai pagal
respondenty lytj

Kintamasis Lvtis Respondenty Vidutinis Mann-Whitney U p
y skaicius rangas testo rezultatas reikSmé
Reklamos sukelta asmeniné Vyras 89 182,25 7976.000 0.000
vartotojy nostalgija Moteris 219 143,22 ’ ’
Reklamos sukelta istoriné Vyras 89 198,78 5805.000 0.000
vartotojy nostalgija Moteris 219 136,51 ’ ’
Su praeitimi siejamas vartotojy | YYTas 89 186,17 6926.500 0.000
polinkis i nostalgija Moteris 219 141,63 ’ '
Su ateitimi siejamas vartotojy Vyras 89 167,36 2601.000 0.105
polinkis | nostalgija Moteris 219 149,27 ’ '

Zvelgiant j 20 lenteléje pateiktus duomenis, galima sutikti, kad matomi skirtumai reklamos sukeltos
asmeninés vartotojy nostalgijos, reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir su praeitimi
siejamo vartotojy polinkio j nostalgijg atvejais yra statistiSkai reikSmingi, nes jy p reikSmés lygios
0,000. Visais Siais atvejais vyry vidutinis rangas yra auksStesnis nei motery. Tai leidzia teigti, jog
tirlamieji vyrai labiau nei moterys jautési nostalgiskai, kai zidiréjo ,,Bités™ prekiy zenklo reklama
,~Prisiminkite, kas brangiausia!“ bei ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo reklamg ,,Volfas Engelman
Laiko jungtis“. Tiketina, kad tokj rezultata lémé reklamuojama paslauga ir preke. ,,Bités* prekiy
zenklo reklamoje sitilomas vaizdajuosCiy skaitmeninimas yra susijgs technologijomis, kuriomis
labiau linke dométis vyrai, o ,,Volfas Engelman* prekiy zenklo reklamoje vaizduojamos prekés —
alaus — vartotojai pagrinde yra vyrai. Be to, tai galima pagristi ir kito kintamojo — su praeitimi siejamo
vartotojy polinkio ] nostalgija — analizés rezultatais. Nagrinéjant §j tiriamyjy psichografinj bruoza,
galima daryti iS§vada, kad Siame tyrime dalyvavusios moterys maziau linkusios j nostalgija nei
respondentai vyrai. Stipresnis vyry su praeitimi siejamas polinkis  nostalgija galimai leémé ir jy
aukstesnius reklamos sukeltos asmeninés bei istorinés vartotojy nostalgijos rezultatus. Tiek ,,Bités*
prekiy Zenklo reklamoje kuriami prisiminimai apie vaikyste ir Seima, tiek ,,Volfas Engelman* prekiy
zenklo reklamoje vaizduojamas praéjes istorinis laikotarpis turi aiskias nuorodas ] praeit], o tai ir
nulémé skirtumus tarp dviejy ly¢iy reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos atvejais. Vis délto,
analizuojant su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgijg raiska tarp vyry ir motery imciy,
nepaisant nedidelio skirtumo tarp vidutiniy rangy, Sis skirtumas néra statistiSkai reikSmingas
(p=0,105), todél lyties aspektu Sio psichografinio bruozo raiska nesiskiria. Tai rodo, kad ateities
perspektyvos matymas tarp respondenty yra labiau individualus ir nepriklauso nuo lyties.

Nagring¢jant, kaip reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy polinkio j nostalgija skirtumai
pasireiskia atskirose respondenty amziaus grupése, taikomas Kruskal-Wallis H testas (Piligrimiene¢,
2016). Sis testas pasirinktas, nes grupuojantis kintamasis (amzius) turi ne dvi, o keturias kategorijas
(zr. 21 lentele).

21 lentelés duomenys atskleidzia, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp amziaus grupiy
reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos, reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos
ir su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgija atzvilgiais, nes Siais atvejais p reikSmeés néra
didesnés nei 0,05. Tuo tarpu tarp iSskirty amziaus grupiy statistiSkai reikSmingas skirtumas su
praeitimi siejamo vartotojy polinkio ] nostalgija atveju néra identifikuotas (p=0,589).
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21 lentelé. Reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy polinkio j nostalgija skirtumai pagal
respondenty amziy

. . .. Respondenty Vidutinis Kruskal-Wallis H e
Kintamasis Amzius e p reikSmé
skaicius rangas testo rezultatas
Iki 26 mety 96 131,05
Reklamos sukelta 26-45 metai 113 153,11
asmeniné vartotojy 32,926 0,000
nostalgija 46-65 metai 66 151,36
Vir§ 65 mety 33 233,79
Iki 26 mety 96 123,88
Reklamos sukelta 26-45 metai 113 141,63
istoriné vartotojy 54,260 0,000
nostalgija 46-65 metai 66 173,59
Vir§ 65 mety 33 249,45
Iki 26 mety 96 152,09
Su praeitimi siejamas | 26-45 metai 113 157,55
vartotojy polinkis j 1,920 0,589
nostalgija 46-65 metai 66 145,11
Vir§ 65 mety 33 169,85
Iki 26 mety 96 146,29
Su ateitimi siejamas | 26-45 metai 113 170,80
vartotojy polinkis j 11,137 0,011
nostalgija 46-65 metai 66 158,10
Vir§ 65 mety 33 115,38

Rezultatai atskleidzia reklamos sukeltos asmeninés ir istorinés vartotojy nostalgijos vidutiniy rangy
tendencijg didéti sulig amziaus grupe. Galima daryti prielaida, kad atitinkamos reklamos labiau
sukelia vyresniy Zzmoniy nostalgijg. Tai pagrindzia Ford’as ir Merchant’as (2010), kurie pripazino,
kad vyresnio amziaus vartotojus pastebimai stipriau veikia nostalgiSki jausmai nei jaunesnius
vartotojus. Su ateitimi siejamo vartotojy polinkio i nostalgija rangy reikSmeés didéja nuo jauniausios
amziaus grupés iki 2645 mety grupés, o tada tendencingai mazéja ir amziaus grupéje ,,virs 65 mety*
yra maziausia. Tikétina, kad tokig su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgija tendencija gali
lemti atitinkamy amziaus grupiy gyvenimo tarpsniai ir jiems biidingi poky¢iai. Pavyzdziui, 2645
mety asmenys jprastai kuria Seimas ir kitus svarbius ateities planus, jgyvendina jvairius projektus,
kas nurodo jy labiau iSreikstg orientacijg j ateit] ir matyma jos Sviesesnés perspektyvos. Virs 65 mety
zmonés dazniausiai jau buina baige savo profesines karjeras, uzaugine vaikus, todé¢l jie maziau turi
lukesciy dél ateities ar ypatingy plany.

ApzZvelgus neparametriniy testy rezultatus, galima matyti, kad tyrime dalyvavusiems vyrams labiau
nei moterims ,, Bités“ ir ,, Volfas Engelman* prekiy Zenkly reklamos sukélé asmening bei istoring
vartotojy nostalgijas. Tai grindZiama stipresniu vyry su praeitimi siejamu vartotojy polinkiu j
nostalgijq ir abejose reklamose naudojamomis jvairiomis uzuominomis apie praeitj bei
reklamuojama paslauga ar preke. Vertinant reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos skirtumus pagal
amZziy, akivaizdu, jog vyresni respondentai jauté stipresng ,, Bités* prekiy Zenklo reklamos sukeltg
asmening nostalgijq ir ,, Volfas Engelman‘ prekiy Zenklo reklamos sukeltq istoring nostalgijq.
Pabréztina, kad su ateitimi siejamas vartotojy polinkis | nostalgijq bidingas 26—45 mety
respondentams, nes tuo metu jprastai gyvenime vyksta svarbiis pokyciai ir kuriami jvairis ilgalaikiai
ateities planai.
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Sasajoms tarp tyrimo modeliy konstrukty asmenine ir istorine nostalgija gristy reklamy atvejais
patikrinti taikoma koreliacijos analizé. Anot Piligrimienés (2016, p. 97), §i analiz¢ suteikia galimybe
»hustatyti, kaip tarpusavyje susije¢ keli kintamieji.” Prie$ nagrin¢jant abipusius rysius tarp kintamyjy,
patikrinamas kiekvieno jy pasiskirstymo normalumas. Jo nustatymui taikomas Kolmogorovo-
Smirnovo (K-S) testas. Analizuojamy kintamyjy normalumo tikrinimo rezultatai atskleidzia, jog tik
reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos faktoriaus skirstinys normalus, o kiti kintamieji
néra pasisikirste pagal normalyjj skirstinj (zr. 7 priedg). Dél tokiy Kolmogorovo-Smirnovo testo
rezultaty, atliekant koreliacijos analiz¢ reklamos sukeltos asmeninés ir istoriné€s vartotojy nostalgijos
modeliy atvejais, apskaiCiuojamas Spearman koreliacijos koeficientas. RySiy stiprumas
interpretuojamas pagal Cohen’a, Cohen, West’g ir Aiken (2003).

Analizuojant, kaip tarpusavyje susije ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,Prisiminkite, kas
brangiausia!“ sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos atveju modelio kintamieji (Zr. 8 prieda),
matyti, kad teorinéje studijoje identifikuoti rySiai tarp kintamyjy yra statistiSkai reikSmingi ir visi
teigiami, iSskyrus su ateitimi siejamu vartotojy polinkiu j nostalgija. Be to, vertinant jy stipruma,
daugumoje atvejy tarp kintamyjy galima isskirti vidutinio stiprumo rysSius. Nepaisant to, statistiskai
reikSmingas teigiamas labai silpnas rySys egzistuoja tarp asmenine nostalgija gristos reklamos ir
neigiamy emocijy (r=0,187, p=0,001). Tai galima paaiSkinti asmenine nostalgija gristos reklamos
pasirinkimu. Aprasomosios analizés rezultatai leidzia daryti prielaida, kad ,,Bités* prekiy zenklo
reklama daugumai respondenty nesukelia neigiamy emocijy, todél ir koreliacija tarp kintamyjy
matoma nezymi. Dél tos pacios priezasties rysiai tarp neigiamy emocijy ir vartotojy poziiirio j ,,Bités
prekiy zenkla (r=0,269, p=0,000) bei neigiamy emocijy ir ketinimo naudotis ,,Bités* prekiy Zenklo
paslauga (r=0,268, p=0,000) pasizymi Zema koreliacija, todél yra jvardinami kaip statistisSkai
reikSmingi teigiami silpni rySiai. Nagrinéjant su praeitimi siejamo vartotojy polinkio i nostalgija
rysius su reklamos sukelta asmenine vartotojy nostalgija (r=0,304, p=0,000), pozitiriu i ,,Bités* prekiy
zenkla (r=0,295, p=0,000) ir ketinimu naudotis ,,Bités* prekiy zenklo paslauga (r=0,257, p=0,000),
akivaizdu, kad Sie rySiai statistiSkai reikSmingi ir silpni, bet teigiami. Visai kitokie koreliacijos
rezultatai gauti tarp su ateitimi siejamo vartotojy polinkio } nostalgijg rySiy su reklamos sukelta
asmenine vartotojy nostalgija (r—=0,146, p=0,010), poziiriu } ,Bités* prekiy zenklg (r=0,125,
p=0,028) ir ketinimu naudotis ,Bités“ prekiy Zenklo paslauga (r=—0,151, p=0,008). Tarp Siy
kintamyjy nustatyta nezymi koreliacija. Taigi, Sie rySiai yra statistiSkai reikSmingi neigiami ir labai
silpni.

Prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* sukeltos istorinés
vartotojuy nostalgijos atveju koreliacijos rezultatai leizia teigti (zr. 8 prieda), jog rySiai tarp
nagrin¢jamy kintamyjy yra statistiSkai reikSmingi. Didzioji dalis jy identifikuoti kaip teigiami
vidutinio arba auksto stiprumo rysiai. Siuo atveju svarbu paminéti, kad su praeitimi siejamo vartotojy
polinkio j nostalgijg rySiai su reklamos sukelta istorine vartotojy nostalgija (r=0,341, p=0,000),
poziuriu ] ,,Volfas Engelman® prekiy zenklg (r=0,252, p=0,000) ir ketinimu jsigyti ,,Volfas
Engelman* prekiy zenklo preke (r=0,251, p=0,000) yra statistiSkai reikSmingi, silpni ir teigiami.
Vertinant su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgijg rysius su $iais kintamaisiais, matyti, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingi neigiami slipni rySiai su reklamos sukelta istorine vartotojy
nostalgija (r=0,261, p=0,000), pozitriu i ,,Volfas Engelman* prekiy zenkla (r=0,343, p=0,000) ir
ketinimu jsigyti ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo preke (r=0,332, p=0,000).

Apibendrinant koreliacijos analizés rezultatus, galima daryti isvadq, jog reklamos sukeltos
asmeninés ir istorinés vartotojy nostalgijos atvejais tarp nagrinéjamy kintamyjy egzistuoja
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statistiSkai reikSmingi rysiai. PaZymétina, jog su praeitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgijg
rysiai su reklamos sukelta vartotojy nostalgija, pozZiiriu j prekiy Zenklq ir ketinimq jsigyti preke /
naudotis paslauga yra statistiskai reikSmingi teigiami, o su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j
nostalgijq su Siais kintamaisiais — neigiami.

4.4. Reklamos sukeltos vartotojuy nostalgijos poveikio vartotoju poziiriui j prekiy Zenkla ir
ketinimui jj jsigyti analizé prekiuy Zenkly ,,Bité“ ir ,,Volfas Engelman* reklamy atvejais

Empirinio tyrimo hipoteziy patikrinimui ir kintamyjy jtakos nustatymui atlickama regresiné analizé.
Regresijos modelio tinkamumas jvertinamas pagal determinacijos koeficienta (R?), kuris, pasak
Cekanaviéiaus ir Murausko (2014), turi biiti lygus arba daugiau nei 0,2. Kitas regresijos tinkamumo
rodiklis yra p reikSmé, kuri negali buti didesné¢ nei 0,05. Pagal Siuos rodiklius interpretuojami
paprastosios ir daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai.

4.4.1. Prekiy Zenklo ,,Bité“ reklamos sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos poveikio
vartotojy poZitriui j prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti analizé

Analiz¢ pradedama nuo asmenine nostalgija gristos ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite,
kas brangiausia!* poveikio reklamos sukeltai asmeninei vartotojy nostalgijai skirty hipoteziy.

H1 hipotezés — Asmenine nostalgija grista reklama daro teigiama jtaka reklamos sukeltai
asmeninei vartotojy nostalgijai — tikrinimas. Kartu tikrinamos ir dalinés H1 hipotezés: Asmenine
nostalgija grista reklama sukelia praeities vaizdinius (H1a), fiziologines reakcijas (H1b), teigiamas
emocijas (H1c) ir neigiamas emocijas (H1d). Tiesinés regresijos tarp visy minéty kintamyjy rezultatai
pateikti 22 lentel¢je.

22 lentelé. Tiesinés regresijos tarp asmenine nostalgija gristos reklamos konstrukto ir reklamos sukeltos
asmeningés vartotojy nostalgijos bei jos dimensijy analiziy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p reik§meé

Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija 0,468 | 269,639 0,000

Praeities vaizdiniai 0,471 | 272,087 0,000
Asmenine nostalgija grista Fiziologinés reakcijos 0,230 | 91370 | 0,000
reklama

Teigiamos emocijos 0,379 | 186,830 0,000

Neigiamos emocijos 0,028 8,768 0,003

22 lentelés duomenys rodo, jog asmenine nostalgija gristos prekiy zenklo ,Bité* reklamos
poveikis reklamos sukeltai asmeninei vartotojy nostalgijai, praeities

"6

»Prisiminkite, kas brangiausia
vaizdiniams, fziologinéms reakcijoms, teigiamoms emocijoms ir neigiamoms emocijoms, remiantis
p reikSme, yra statistiSkai reikSmingas. Rezultatai patvirtina, kad asmenine nostalgija grista prekiy
zenklo ,,Bité* reklama paaiskina nemaza dalj reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos (46,8
proc.), todél galima teigti, kad $i ,,Bités* prekiy zenklo reklama sukelia asmeninius prisiminimus ir
paskatina vartotojus jaustis nostalgiSkai. Atsizvelgiant j rodikliy reikSmes, patvirtinama H1
hipotezé. Determinacijos koeficientai rodo, kad asmenine nostalgija grista reklama paaiskina 47,1
proc. praeites vaizdiniy, 37,9 proc. teigiamy emocijy ir 23,0 proc. fiziologiniy reakcijy sklaidos. Tai
jrodo, jog analizuojamoje prekiy zenklo ,,Bité* reklamoje naudojami asmenine nostalgija gristi
reklamos elementai vartotojams mintyse sukelia praeities prisiminimus, iSgyventy akimirky
vaizdinius ir paskatina teigiamus emocinius bei fiziologinius pojtucius. Remiantis $iais rezultatais
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H1a, H1b ir Hlc hipotezés yra patvirtinamos. Vis dé¢lto asmenine nostalgija gristos reklamos
poveikio neigiamoms emocijoms determinacijos koeficiento reik§mé neatitinka minimalios
interpretuojamos — 0,2, todé¢l Sis modelis prekiy zenklo ,,Bité* reklamos atveju néra tinkamas, o
hipotezé H1d — atmetama. Tai pagrindzia, kad vartotojai ,,Bités* prekiy Zenklo reklamg sieja su
teigiamomis emocijomis ir $i reklama jiems nekelia asociacijy su neigiamais emociniais pojiiciais.

H2 hipotezés — Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija daro teigiama jtakg vartotoju
poZiiiriui j prekiy Zenkla — ir H3 hipotezés — Reklamos sukelta asmeniné vartotojuy nostalgija
daro teigiamg jtaka juy ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga —
tikrinimas.

Tiesinés regresijos tarp minéty kintamyjy tikrinimui skirty modeliy rodikliai atsispindi 23 lentel¢je.

23 lentelé. Tiesinés regresijos tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiirio j
prekiy Zenkla bei ketinimo naudotis paslauga analiziy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p reikSmé

Vartotojy poziiiris j prekiy zenklg ,,Bité* 0,397 201,638 0,000

Reklamos sukelta asmeniné - — - -
vartotojy nostalgija Vartotojy ketinimas naudotis prekiy

zenklo ,,Bité* paslauga 0,290 125,259 0,000

Pagal 23 lentelés duomenis matyti, jog p reikSmes lygios 0,000, todél reklamos sukeltos asmeninés
vartotojy nostalgijos poveikis vartotojy pozitiriui j prekiy Zenklg bei ketinimui naudotis paslauga
prekiy zenklo ,,Bit¢* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* atveju yra statistiSkai reikSmingas.
Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija daro teigiamg jtaka vartotojy pozitriui i ,,Bités*
prekiy Zenkla bei ketinimui naudotis ,,Bités* prekiy Zenklo paslauga, kadangi modeliy determinacijos
koeficientai aukstesni nei 0,2. Atlikta tiesiné regresija leidzia teigti, kad prekiy zenklo ,Bité*
reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija paaiskina didesn¢ dalj (39,7 proc.) vartotojy poziiirio
1 prekiy zenkla ,,Bité* nei jy ketinimo naudotis prekiy zenklo ,,Bité* paslauga (29,0 proc). Tai galima
paaiskinti tuo, jog reklama ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*“ skirta informuoti vartotojus apie
galimybe nemokamai skaitmeninti vaizdajuostes, o dauguma tyrime dalyvavusiyjy yra jaunesni
asmenys, kurie, tikétina, kad neturi ir nesinaudoja vaizdajuostémis, todél §i paslauga jiems néra
aktuali.

Daliniy H2 ir H3 hipoteziy tikrinimas. Dalinés H2 ir H3 hipotezés skirtos patikrinti, ar atskiros
reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijos turi jtakos vartotojuy poziiiriui j
prekiu Zenklg ir ketinimui naudotis paslauga. Koreliacijos analizé parodé, jog egzistuoja
vidutiniskai stiprus teigiamas rySys tarp praeities vaizdiniy, fiziologiniy reakcijy, teigiamy emocijy ir
nagrinéjamy prekiy Zenklo ir elgsenos rezultaty, o neigiamos emocijos su Siais kintamaisiais yra
susijusios teigiamu silpnu rysSiu. Analizei atlikti naudojama daugialypé tiesiné regresija, kurios
rezultatai pateikti 24 lenteléje.

24 lentelés duomenys rodo, kad prekiy Zenklo ,,Bité* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*
sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijy jtaka vartotojy poziiiriui j prekiy Zenkla yra
statistiSkai reikSminga (p=0,000), o Siomis dimensijomis yra paaiSkinama 45,6 proc. vartotojy
poziiirio ] prekiy zenkla ,,Bité*. Vis délto, analizuojant atskiry dimensijy reikSminguma, matyti, kad
jtakos turi praeities vazidiniai (p=0,002), teigiamos emocijos (p=0,000), o fiziologiniy reakcijy
(p=0,061) ir neigiamy emocijy (p=0,062) poveikis nenustatytas. Tokj rezultatg galima paaiskinti tuo,
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kad respondentai neidentifikavo Sios prekiy zenklo ,,Bité* reklamos kaip sukeliancios stiprias
fiziologines reakcijas ar neigiamas emocijas. Standartizuoti beta koeficientai rodo, jog vartotojy
pozitriui | prekiy zenklg stipriausig jtaka turi teigiamos emocijos (f=0,454). Galima teigti, kad
reklamos sukelta asmeniné vatotojy nostalgija, grista teigiamomis emocijomis, kur kas labiau skatina
teigiamg vartotojy pozitrij i prekiy Zenkla nei ta reklamos sukelta asmeniné vatotojy nostalgija, kuri
grindziama praeities vaizdiniais. Be to, galima daryti prielaida, jog vartotojy poziiiris j prekiy zenkla
gali priklausyti nuo sukelty emocijy vartotojams. Taigi, hipotezés H2a — Reklamos sukelti praeities
vaizdiniai daro teigiama jtakg vartotojy pozitriui j prekiy zenklg — ir H2¢ — Reklamos sukeltos
teigiamos emocijos daro teigiamg jtaka vartotojy pozitriui ] prekiy zenklg — patvirtinamos. Tuo
tarpu hipotezés H2b — Reklamos sukeltos fiziologinés reakcijos daro teigiamg itaka vartotojy
pozitriui } prekiy Zenkla — bei H2d — Reklamos sukeltos neigiamos emocijos daro neigiamg jtaka
vartotojy pozilriui j prekiy Zenklg — nepatvirtinamos.

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp rekamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijy ir
vartotojy poziiirio j prekiy Zenklg bei ketinimo naudotis paslauga analiziy rezultatai

ANOVA Nestz‘lnd. . Stal.‘ld. ‘
Priklausomas R? Nepriklausomas koeficientai koeficientai p
kintamasis P kintamasis Stand. reikSmé
F oy . B ) Beta
reikSmé paklaida
Praeities vaizdiniai 0,198 0,064 0,198 0,002
Vartotoj P -
poiiﬁriﬁ FIZI‘:’I.‘?gmeS 0,109 | 0,058 0,109 0,061
o 0,456 | 63,518 | 0,000 | Ieaxcyos
prekiy zenkla
,,Bite* Teigiamos emocijos | 0,454 0,052 0,454 0,000
Neigiamos emocijos | 0,085 0,046 0,085 0,062
Vartotojy Praeities vaizdiniai 0,348 0,072 0,348 0,000
ketinimas P s
naudotis FIZ;(OI-(-)gmeS 0,042 | 0,065 0,042 0,520
o 0,307 | 33,633 | 0,000 | feaxcyos
prekiy zenklo
,Bitee Teigiamos emocijos | 0,201 0,059 0,201 0,001
paslauga Neigiamos emocijos | 0,104 | 0,052 0,104 0,054

IS 24 lentelés duomeny taip pat matyti, kad reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos
dimensijy poveikio vartotojy ketinimui naudotis prekiy Zenklo ,,Bité* paslauga modelis tinka
regresijos analizei (p=0,000). Nepriklausomais kintamaisiais yra paaiskinama 30,7 proc. vartotojy
ketinimo naudotis prekiy Zenklo ,,Bité* paslauga. Kaip ir ankstesniajame, taip ir Siame modelyje,
statistiSkai reikSminga jtaka egzistuoja tik dviejy dimensijy — praeities vaizdiniy ir teigiamy emocijy
— atveju. Didziausig jtakg Siam priklausomam kintamajam prekiy Zzenklo ,Bité¢* reklamos
»Prisiminkite, kas brangiausia!* atveju turi praeities vaizdiniai (=0,348), o teigiamy emocijy jtaka
yra mazesné ($=0,201). Tai leidzia daryti prielaidg, kad reklamos sukelta asmeniné vartotojy
nostalgija, susijusi su praeities prisiminimais ir jos vaizdiniais, gali labiau paskatinti vartotojy
ketinimg pasinaudoti paslauga. Remiantis atliktos daugialypés tiesinés regresijos rezultatais,
patvirtinamos hipotezés H3a — Reklamos sukelti praeities vaizdiniai daro teigiama jtaka vartotojy
ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga — ir H3¢ — Reklamos sukeltos teigiamos
emocijos daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy zenklo paslauga.
Atmetamos hipotezés H3b — Reklamos sukeltos fiziologinés reakcijos daro teigiamg jtakg vartotojy
ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga — ir H3d — Reklamos sukeltos neigiamos
emocijos daro neigiamg jtakg vartotojy ketinimui pasinaudoti reklamuojama prekiy zenklo paslauga.
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Siekiant iStirti su praeitimi ir su ateitimi siejamy vartotojy polinkiy j nostalgijag daromg jtaka rySiams
tarp prekiy zenklo ,,Bité* reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiirio i $i
prekiy Zenklg bei jy ketinimo pasinaudoti paslauga, taikoma moderavimo analizé (zr. 9 prieda).

Hipoteziy H4a — Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis i nostalgija sustiprina reklamos
sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos jtaka vartotojuy pozZiiiriui j prekiy Zenkla — ir HSa — Su
ateitimi siejamas vartotoju polinkis | nostalgija sustiprina reklamos sukeltos asmeninés
vartotojy nostalgijos jtaka vartotoju poziiriui j prekiy Zenkla — tikrinimas.

Pries moderavimo analiz¢ patikrinama, ar su praeitimi ir su ateitimi siejami vartotojy polinkiai ]
nostalgija ir reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija daro jtaka vartotojy poziiiriui i prekiy
zenkla ,,Bité* (zr. 25 lentele).

25 lentelé. Vartotojy polinkio j nostalgijg ir prekiy zenklo ,,Bité* reklamos sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos jtaka vartotojy pozitiriui  prekiy Zenkla

Neprikl kint is — rekl kelt
epri . a.usomas -m amasnsﬂ reklamos sukelta R R " dfl an pv '
asmeniné vartotoju nostalgija reikSmé

Priklausomas kintamasis — poziiiris j prekiuy Zenkla ,,Bité*

Su praeitimi siejamas vartotojy

P . 0,639 0,408 69,783 3,000 | 304,000 0,000
polinkis j nostalgija

Moderatorius — -
Su ateitimi siejamas vartotojy

o . 0,640 0,410 70,371 3,000 | 304,000 0,000
polinkis j nostalgija

25 lentelés duomenys rodo, kad ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*
sukelta asmeniné vartotojy nostalgija ir su praeitimi siejamas vartotojy polinkis ] nostalgija daro
statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy poziiiriui i §j prekiy Zenkla, nes F(3,304)=69,783, o p<0,05. Be
to, kartu Sie kintamieji vidutiniSkai paaiskina 40,8 proc. vartotojy poziirio | prekiy zenkla ,,Bité*.
Panasis rezultatai matomi ir reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgija bei su ateitimi siejamo
vartotojy polinkio | nostalgija itakos pozitiriui j prekiy zenkla atveju (F(3,304)=70,371, p<0,05).
Determinacijos koeficientas rodo, kad Sis modelis paaiskina 41 proc. vartotojy pozitrio j prekiy
zenkla ,,Bité“. Remiantis aptartais duomenimis, daroma iSvada, jog abu modeliai ,,Bités* prekiy
zenklo reklamos atveju yra tinkami, tod¢l jy analizé tesiama toliau (zr. 26 lentelg).

26 lentelé. Prekiy Zenklo ,,Bité“ reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy pozitiriui j
prekiy zenkla, moderuojant vartotojy polinkiui j nostalgija

Priklausomas
. . Kintamieji B t . pv .
kintamasis reikSme

Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija 0,598 12,928 0,000

Pozitris | prekiy | Su praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija 0,109 2,332 0,020
zenkla ,,Bité*

Saveika (reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija*su

praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija) 0,009 0,243 0,808

Su ateitimi siejamas vartotoju polinkis | nostalgija

Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija 0,609 13,526 0,000

Pozitris | prekiy | Su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija -0,029 -0,647 0,518
zenkla ,,Bité*

Saveika (reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija*su

ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija) 0,083 2,383 0,018
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IS 26 lentel¢je pateikty duomeny matyti, jog prekiy zenklo ,,Bité* reklamos ,,Prisiminkite, kas
brangiausia!* sukelta asmeniné vartotojy nostalgija daro reikSminga jtaka vartotojy pozitiriui i $j
prekiy zenkla (B=0,598, t=12,928, p=0,000). Su praeitimi siejamas vartotojy polinkis | nostalgija taip
pat turi jtakos pozitriui j prekiy Zenklg ,,Bite*, nes p reikSmé mazesné nei 0,05, o B=0,109, t=2,332.
Vis délto saveikos tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir su praeitimi siejamo
vartotojy polinkio ] nostalgija jtaka vartotojy poziiiriui j tiriamg prekiy zenklg néra statistiSkai
reikSminga (p=0,808). D¢l bendros sgveikos poveikio nepatvirtinimo su praeitimi siejamas vartotojy
polinkis j nostalgijg neveikia rySio tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir vartotojy
poziiirio ] prekiy zenkla, todél hipotezé H4a atmetama.

Remiantis 26 lentelés rezultatais, galima teigti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas ,,Bités* prekiy
zenklo reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos poveikis vartotojy poziiiriui j prekiy zenkla
(B=0,609, t=13,526, p=0,000). Tuo tarpu su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgijg neveikia
Sio priklausomo kintamojo, nes p=0,518. Nepaisant to, sgveikos tarp reklamos sukeltos asmeninés
vartotojy nostalgijos ir su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgija jtaka yra reikSminga
vartotojy pozitiriui i prekiy zenkla ,,Bite” (p=0,018). Tai leidzia patvirtinti, kad su ateitimi siejamas
vartotojy polinkis j nostalgija moderuoja rysj tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos
ir vartotojy pozitrio ] prekiy zenkla. Atsizvelgiant j rezultatus, matyti, kad vyraujant skirtingiems su
ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgija lygmenims, reklamos sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos jtaka poziiiriui j prekiy Zenklg yra statistiSkai reikSminga: esant Zzemam su ateitimi siejamo
vartotojy polinkio j nostalgijg lygiui, reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos padidéjimas
1 vienetu padidina vartotojy pozitri j prekiy zenkla 0,526, esant vidutiniam §io polinkio lygiui —
0,609, o egzistuojant aukStam — 0,693 (zr. 9 prieda). Prekiy zenklo ,,Bité* reklamos sukeltos
asmeninés vartotojy nostalgijos itakos jy pozitriui i prekiy zenkla kaip funkcijos nuo su ateitimi
siejamo vartotojy polinkio j nostalgija vizualizacija pateikta 9 priede. Taigi, su ateitimi siejamas
vartotojy polinkis j nostalgijq stiprina rysj tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir
vartotojy poziurio j prekiy Zenklq ,, Bité “. Remiantis §Sia logika hipotezé H5a patvirtinama.

Hipoteziy H4b — Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija sustiprina reklamos
sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos jtaka vartotoju ketinimui pasinaudoti reklamuojama
prekiy Zenklo paslauga — bei HSb — Su ateitimi siejamas vartotojy polinkis | nostalgija
sustiprina reklamos sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos itaka vartotojy ketinimui
pasinaudoti reklamuojama prekiy Zenklo paslauga — tikrinimas.

Rezultatai, atskleidziantys su praeitimi ir su ateitimi siejamy vartotojy polinkiy j nostalgijg ir
reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos daroma jtakg vartotojy ketinimui naudotis prekiy
zenklo paslauga ,,Bités* prekiy zenklo reklamos atveju pateikti 27 lentel¢je.

27 lentelé. Vartotojy polinkio j nostalgija ir prekiy Zenklo ,,Bité* reklamos sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos jtaka vartotojy ketinimui naudotis paslauga

Neprik.la.usomas l.iintamasis"— reklamos sukelta R R ¥ dfl af . pv .
asmeniné vartotojy nostalgija reikSmé

Priklausomas kintamasis — ketinimas naudotis prekiu Zenklo ,,Bité* paslauga

Su praeitimi siejamas vartotojy

L .. 0,546 0,298 43,024 3,000 | 304,000 0,000
polinkis j nostalgija

Moderatorius — -
Su ateitimi siejamas vartotojy

o .. 0,547 0,299 43,159 3,000 | 304,000 0,000
polinkis j nostalgija
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Analizuojant 27 lenteléje pateikty tiriamy kintamyjy jtaka ketinimui naudotis prekiy Zenklo ,,Bite*
paslauga, matyti, kad nagrin¢jamy rodikliy reik§més yra artimos tiek reklamos sukeltos asmeninés
vartotojy nostalgijos ir su praeitimi siejamo vartotojy polinkio | nostalgija (F(3,304)=43,024,
p=0,000), tiek reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir su ateitimi siejamo vartotojy
polinkio i nostalgija (F(3,304)=43,159, p=0,000) atvejais. Kiekvienas i§ §iy modeliy paaiskina
vidutiniskai 30 proc. vartotojy ketinimo naudotis prekiy zenklo ,,Bité* paslauga. Taigi, nepaisant to,
ar vartotojy polinkis j nostalgijg siejamas su praeitimi ar su ateitimi, jo ir reklamos sukeltos asmeninés
vartotojy nostalgijos jtaka analizuojamo priklausomo kintamojo atveju yra labai panasi. Atsizvelgiant
] aptartus rezultatus, Sie modeliai ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*
atveju pripazjstami kaip tinkami ir jie nagrinéjami detaliau (zr. 28 lentelg).

28 lentelé. Prekiy zenklo ,,Bité* reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy ketinimui
naudotis paslauga, moderuojant vartotojy polinkiui j nostalgija

Priklausomas
) : Kintamieji B t P
kintamasis reikSmeé

Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis i nostalgija

.. Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija 0,516 10,241 0,000
Ketinimas
naudotis prekiy Su praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija 0,078 1,528 0,128
zenklo ,,Bité* Saveik ) kel .. . loiia*
paslauga gveika (reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija*su 10,032 0,764 0,446

praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija)

Su ateitimi siejamas vartotoju polinkis i nostalgija

.. Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija 0,524 10,673 0,000
Ketinimas
naudotis prekiy Su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija -0,029 -1,885 0,060
zenklo ,,Bité* Saveik ) kel .. . loiia*
paslauga gveika (reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija*su 20,020 20,063 0,950

ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija)

28 lentelés duomenys rodo, kad prekiy Zenklo ,,Bité* reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija
daro reikSmingg jtakag ir kitam kintamajam — vartotojy ketinimui naudotis prekiy zenklo ,,Bité*
paslauga (B=0,516, t=10,241, p=0,000). Vis délto tokia jtaka néra jrodyta su praeitimi siejamo
vartotojy polinkio j nostalgija bei sgveikos tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir
Sio vartotojy polinkio j nostalgija nagrin¢jam elgsenos kintamajam, nes abejais atvejais p>0,05. Tai
suteikia pagrinda atmesti hipotez¢ H4b. Analizuojant su ateitimi siejamo vartotojy polinkio |
nostalgija atveji, galima teigti, jog rodikliai (B=0,524, t=10,673, p=0,000) patvirtina reklamos
sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka ketinimui naudotis prekiy zenklo ,,Bité* paslauga.
Atsizvelgiant ] kitus kintamuosius: su ateitimi siejamo vartotojy polinkio  nostalgija, sgveikos tarp
reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir Sio vartotojy polinkio j nostalgija, jy itaka néra
reikSminga vartotojy ketinimui naudotis prekiy Zenklo ,,Bité* paslauga, nes jy p reikSmés didesnés
uz 0,05. Dél bendros sgveikos jtakos kintamajam nepatvirtinimo ir hipotezé HSb yra atmetama.

Taigi, asmenine nostalgija grista ,,Bités“ prekiy Zenklo reklama ,, Prisiminkite, kas brangiausia!*“
daro tegiamq jtakq reklamos sukeltai asmeninei vartotojy nostalgijai. Sio prekiy Zenklo reklamos
sukelta asmeniné vartotojy nostalgija teigiamai veikia vartotojy poziirj j prekiy Zenklg ,, Bité* ir
ketinimg naudotis sio prekiy Zenklo paslauga. Pabréztina, kad su ateitimi siejamas vartotojy polinkis
] nostalgijq yra rysio tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poZiirio j
prekiy zenklqg ,, Bité “ moderatorius ir jis 5j rysj stiprina.
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4.4.2. Prekiu Zenklo ,,Volfas Engelman“ reklamos sukeltos istorinés vartotojuy nostalgijos
poveikio vartotoju poziiiriui j prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti analizé

Analizé pradedama istorine nostalgija gristos ,,Volfas Engelman® prekiy zenklo reklamos ,,Volfas
Engelman Laiko jungtis® poveikio reklamos sukeltai istorinei vartotojy nostalgijai priskiriamy
hipoteziy nagrin¢jimu.

H6 hipotezés — Istorine nostalgija grista reklama daro teigiamg jtaka reklamos sukeltai istorinei
vartotojuy nostalgijai — tikrinimas. Kartu tikrinamos ir dalinés H6 hipotezés: Istorine nostalgija
grista reklama sukelia fantazijas apie pra¢jusius laikus (H6a) ir emocijas (H6b). Siekiant jvertinti
istorine nostalgija gristos reklamos jtakg minétiems priklausomiems kintamiesiems, atlikta tiesiné
regresija, kurios analizés rezultatai pateikti 29 lenteléje.

29 lentelé. Tiesinés regresijos tarp istorine nostalgija grjstos reklamos konstrukto ir reklamos sukeltos istorinés
vartotojy nostalgijos bei jos dimensijy analiziy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p reikSmé

Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija 0,665 607,111 0,000

Istorine nostalgija grista

reklama Fantazijos apie praéjusius laikus 0,644 553,155 0,000

Emocijos 0,529 344,036 0,000

29 lentelés rezultatai atskleidzia, jog istorine nostalgija gristos prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman*
reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* poveikis reklamos sukeltai istorinei vartotojy nostalgijai,
fantazijoms apie pra¢jusius laikus ir emocijoms identifikuojamas kaip statistiSkai reikSmingas, nes
visos p reikSmés lygios 0,000. Determinacijos koeficientas rodo, istorine nostalgija grista prekiy
zenklo ,,Volfas Engelman* reklama paaiSkina didesnigja dalj reklamos sukeltos istorinés vartotojy
nostalgijos (66,5 proc.). Tai leidzia teigti, kad $i ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo reklama sukelia
vartotojams prisiminimus apie paré€jusius laikus, istorinius laikotarpius ir nostalgiSkus jausmus.
Remiantis rodikliy reikSmémis, H6 hipotezé patvirtinama. Vertinant, kaip istorine nostalgija grjsta
reklama veikia fantazijas apie praéjusius laikus ir emocijas prekiy zenklo ,,Volfas Engelman*
reklamos atveju, galima matyti, jog istorine nostalgija grjstos reklamos jtaka paaiskina 64,4 proc.
fantazijy apie pragjusius laikus ir 52,9 proc. emocijy sklaidos. Tai rodo, kad Sioje prekiy zenklo
»Volfas Engelman® reklamoje taikomi istorine nostalgija gristi reklamos elementai vartotojus
paskatina fantazuoti ir svajoti apie pragjusius istorinius laikus ir jiems sukelia emocines reakcijas.
Taigi, Héa ir H6b hipotezés yra patvirtinamos.

Hipoteziy H7 — Reklamos sukelta istoriné vartotojuy nostalgija daro teigiama jtaka vartotojy
poZiiiriui j prekiy Zenkla — ir H8 — Reklamos sukelta istoriné vartotoju nostalgija daro teigiamag
jtaka vartotoju Ketinimui jsigyti prekiu Zenklo preke — tikrinimas.

Tiesinés regresijos tarp Siy konstrukty rezultatai pateikti 30 lenteléje.

Pagal 30 lentelés duomenis matyti, jog prekiy zenklo ,,Volfas Engelman‘ reklamos ,,Volfas Engelman
Laiko jungtis® atveju Sios reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija turi poveikj vartotojy
poziiiriui j prekiy Zenklg (p=0,000) ir jy ketinimui jsigyti reklamuojama preke (p=0,000). Siy modeliy
determinacijos koeficientai virSija minimalig reik§me, tod¢l jie laikomi tinkamais. Be to, reklamos
sukelta istoriné vartotojy nostalgija paaiSkina 40,4 proc. vartotojy pozitrio j prekiy Zenklg ir 31,2
vartotojy ketinimo jsigyti reklamuojama preke. Tai, kad reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija
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paaiskina didesne dalj vartotojy pozitrio j prekiy Zenklg nei jy ketinimo jsigyti reklamuojama preke,
galima pagristi tuo, jog daugiau nei pusé tyrime dalyvavusiy respondenty néra prekiy zenko ,,Volfas
Engelman® vartotojai, tod¢l, galimai, jie nesidomi tokio tipo prekémis. Analizés rezultatai leidZia
patvirtinti H7 ir H8 hipotezes.

30 lentelé. Tiesinés regresijos tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiirio j
prekiy Zenkla bei ketinimo jsigyti preke analiziy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p reikSmé
Vartotojy poziiiris j prekiy zenkla 0.404 207.490 0.000
Reklamos sukelta istoriné »Volfas Engelman® ’ ’ >
vartotojy nostalgija : . L .
Vartotoju ketinimas jsigyti prekiy 0312 138,542 0,000

zenklo ,,Volfas Engelman® preke

Daliniy H7 ir H8 hipoteziy tikrinimas. Siy hipoteziy tikslas patikrinti, ar atskiros reklamos sukeltos
istorinés vartotoju nostalgijos dimensijos turi jtakos vartotojy poziiriui j prekiy Zenkla ir
ketinimui jsigyti preke. Koreliacija atskleidé, kad fantazijos apie praéjusius laikus, emocijos yra
susije teigiamais vidutinio stiprumo rysiais su vartotojy poziiiriu j prekiy zenklg bei ketinimu jsigyti
prekiy zenklo preke. Atskiry reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos dimensijy jtakos
vartotojy pozilriui j prekiy Zenkla ir ketinimui jsigyti preke rezultatai pateikti 31 lenteléje.

31 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp rekamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos dimensijy ir
vartotojy poziiirio j prekiy zenklg bei ketinimo jsigyti preke analiziy rezultatai

ANOVA Nesta:md. . Stal.‘ld. .
Priklausomas R? Nepriklausomas koeficientai koeficientai p
kintamasis P Kintamasis Stand. reik§meé
F o B ) Beta
reikSmé paklaida

Vartotojy pozidiris | Fantazijos apie | 151 | 67 0,171 0,012
prekiy zenkla 0,418 | 109,353 | 0,000 | Pragjusius laikus
Volfas Engelman*
»VOHas Bngeimat Emocijos 0.507 | 0,067 0.507 0,000
Vartotojy Fantazi )
ketinimas jsigyti antazljos fp.f 0286 | 0,73 0,286 0,000
prekiy zenklo 0,312 | 69,065 | 0,000 | Pracjusius laixus
,,Volfas Engelman*
preke Emocijos 0,309 | 0,73 0,309 0,000

31 lentelés duomenys atskleidzia, kad dviejy reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos
dimensijy jtaka vartotojy pozitriui j prekiy Zenkla yra statistiSkai reikSminga (p=0,000), o Sios
dimensijos kartu paaiSkina 41,8 proc. vartotojy pozilirio j prekiy Zenklg ,,Volfas Engelman®.
Standartizuoti beta koeficientai leidzia konstatuoti, jog didesne jtaka Siam prekiy Zenklo rezultatui
turi emocijos (B=0,507) nei fantazijos apie praéjusius laikus (=0,171). Galima daryti prielaida, kad
reklamos sukelta istoriné vatotojy nostalgija, kurianti emocines reakcijas, gali labiau skatinti teigiama
vartotojy poziirj j prekiy zenklg nei reklamos sukelta istoriné¢ vartotojy nostalgija, kuri remiasi
fantazijy apie istorinius laikotarpius sukélimu vartotojams. Kaip ir prekiy zenklo ,,Bité* atveju, taip
ir prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman* atveju reklamos sukeltos vartotojy nostalgija poveikis vartotojy
pozitriui | prekiy Zenkla pasireiskia per emocijy dimensija. Apibendrinant galima konstatuoti apie
H7a — Reklamos sukeltos vartotojy fantazijos apie praéjusius laikus daro teigiamg jtaka vartotojy
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pozitriui ] prekiy zenklg — ir H7b — Reklamos sukeltos emocijos daro teigiama jtaka vartotojy
pozitriui j prekiy Zenkla — hipoteziy patvirtinima.

IS tos pacios lentelés matyti, jog prekiy Zzenklo ,,Volfas Engelman* reklamos ,,Volfas Engelman Laiko
jungtis® sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos dimensijy jtaka vartotojy ketinimui jsigyti prekiy
zenklo preke, remiantis p reikSme, pripazjstama statistiSkai reikSminga. Dvi dimensijos kartu
paaiskina 31,2 proc. vartotojy ketinimo jsigyti prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® preke. Atsizvelgiant
] standartizuotus beta koeficientus, akivaizdu, kad fantazijy apie praéjusius laikus ($=0,286) ir
emocijy (=0,309) jtaka priklausomam kintamajam yra labai panasi. D¢l to galima daryti prielaida,
kad vartotojy ketinimg jsigyti sukelia mintys, jsivaizdavimai apie istorinius laikotarpius ir emociniai
potyriai. Taigi, rezultatai leidZia patvirtinti hipotezes H8a — Reklamos sukeltos vartotojy fantazijos
apie pra¢jusius laikus daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimui jsigyti prekiy zenklo preke — ir H8b —
Reklamos sukeltos emocijos daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui jsigyti prekiy zenklo preke.

Toliau atlieckama moderavimo analizé, siekiant i$siaisSkinti vartotojy polinkio j nostalgija daromg jtakg
rySiui tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiriui j prekiy zenklg bei
ju ketinimui jj jsigyti prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis*
atveju (zr. 10 prieda).

Hipoteziy H9a — Su praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija sustiprina reklamos
sukeltos istorinés vartotoju nostalgijos jtakg vartotoju poZiiiriui j prekiy Zenkla — ir H10a — Su
ateitimi siejamas vartotoju polinkis | nostalgija sustiprina reklamos sukeltos istorinés vartotoju
nostalgijos itakg vartotoju poZiuriui i prekiy Zenkla — tikrinimas.

Prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir vartotojy
polinkio ] nostalgija (su praeitimi ir su ateitimi siejamo) daromos jtakos vartotojy pozitriui i prekiy
zenkla ,,Volfas Engelman® tikrinimo rezultatai pateikti 32 lenteléje.

32 lentelé. Vartotojy polinkio j nostalgijg ir reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy
pozitriui | prekiy zenkla

%\Ieplzik.lausoma? kintamaiis — reklamos sukelta R R ¥ dfl a2 L
istoriné vartotojy nostalgija reikSmé

Priklausomas kintamasis — poZziiiris j prekiu Zenkla ,,Volfas Engelman*

Su praeitimi siejamas vartotojy

C o . 0,637 0,406 69,318 3,000 | 304,000 | 0,000
polinkis j nostalgija

Moderatorius — -
Su ateitimi siejamas vartotojy

o .. 0,678 0,460 86,325 3,000 | 304,000 | 0,000
polinkis j nostalgija

Pagal 32 lentelés duomenis galima matyti, kad prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman‘ reklamos ,,Volfas
Engelman Laiko jungtis® sukelta istorin¢ vartotojy nostalgija ir su praeitimi siejamas vartotojy
polinkis j nostalgijg daro statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy poziiiriui ] nagriné¢jama prekiy zenkla,
kadangi F(3,304)=69,318 ir p=0,000. Sudarytu modeliu galima vidutiniskai paaiskinti 40,6 proc.
vartotojy poziiirio i §j prekiy Zenklg. Analizuojant su ateitimi siejamo vartotojy polinkio | nostalgija
atvejj, galima teigti, kad egzistuoja reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir su praeitimi
siejamo vartotojy polinkio ] nostalgija reikSminga jtaka jy pozitriui j prekiy Zenkla ,,Volfas
Engelman® (F(3,304)=86,325, p=0,000), o R? parodo, jog $iais kintamaisiais paaiskinama 46 proc.
vartotojy poziiirio j prekiy Zenklg. Remiantis atlikta analize, sieckama detaliau suvokti kintamyjy ir jy
sgveikos jtakg prekiy zenklo rezultatui (zr. 33 lentele).
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33 lentelé. Reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy pozitriui j prekiy Zenkla,
moderuojant vartotojy polinkiui j nostalgija

Priklausomas

. . Kintamieji B t p reik§mé
kintamasis

Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija 0,630 13,356 0,000

Pozitris | prekiy
zenklg ,,Volfas
Engelman* Saveika (reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija*su
praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija)

Su praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija 0,011 0,224 0,823

-0,038 | -0,970 0,333

Su ateitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija 0,564 12,795 0,000

Pozitiris j prekiy
zenklg ,,Volfas
Engelman* Saveika (reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija*su
ateitimi siejamas vartotojy polinkis i nostalgija)

Su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija -0,212 | -4,788 0,000

0,078 2,307 0,022

33 lenteléje pateikti rezultatai rodo, jog prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos sukeltos istorinés
vartotojy nostalgijos jtaka yra statistiSkai reikSminga vartotojy poziiiriui j §} prekiy zenkla, nes
B=0,630, t=13,356 ir p=0,000. Svarbu paminéti, kad Siuo atveju su praeitimi siejamo vartotojy
polinkio ] nostalgija bei sgveikos tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir su praeitimi
siejamo vartotojy polinkio j nostalgija jtaka vartotojy pozitriui j prekiy zenkla ,,Volfas Engelman*
nenustatyta, nes abi p reikSmeés néra mazesnés nei 0,05. Remiantis sgveikos jtakos kintamajam
nepatvirtinimu, atmetama hipotezé H9a.

Nagrin¢jant su ateitimi siejamo vartotojy polinkio ] nostalgija kaip moderatoriaus jtaka
analizuojamam rySiui, galima teigti, jog Siuo atveju reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija taip
pat daro reikSmingg jtakg vartotojy pozitriui j prekiy zenkla ,,Volfas Engelman® (B=0,564, t=12,795,
p=0,000). Be to, matyti, kad egzistuoja statistiSkai reikSminga su ateitimi siejamo vartotojy polinkio
1 nostalgija jtaka tiriamam elgsenos kintamajam (p=0,000), taciau kiti rodikliai rodo, jog §i jtaka yra
neigiama: B=-0,212, t=4,788. Saveikos tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir su
praeitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgija p reikSmé lygi 0,022, o tai jrodo jos reikSmingg jtaka
vartotojy poziiiriui j prekiy Zenklg (B=0,078, t=2,307). Tai reiskia, kad su ateitimi siejamas vartotojy
polinkis j nostalgija moderuoja rysj tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir vartotojy
pozitirio ] prekiy zenkla ,,Volfas Engelman®. Analizés rezultatai rodo, kai su ateitimi siejamas
vartotojy polinkio i nostalgija lygmuo yra zemas, vidutinis ar aukstas, prekiy zenklo ,,Volfas
Engelman® reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos itaka jy poziiiriui i prekiy zenklg yra
statistiSkai reik§minga: esant Zemam su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgija lygiui,
reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos padidéjimas 1 vienetu sustiprina vartotojy pozitrj |
prekiy Zenklg 0,486, esant vidutiniam §io polinkio lygiui — 0,564, o egzistuojant aukstam — 0,641 (zr.
10 prieda). Prekiy zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtakos
Ju poziiriui j prekiy Zenklg kaip funkcijos nuo su ateitimi siejamo vartotojy polinkio ] nostalgija
vizualizacijos rezultatai pateikti 10 priede. Sie rezultatai leidzia teigti, kad su ateitimi siejamas
vartotojy polinkis j nostalgijq stiprina rysj tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir
vartotojy poZziurio j prekiy Zenklq ,, Volfas Engelman . Tai leidZia patvirtinti hipoteze H10a.

Hipoteziy H9b — Su praeitimi siejamas vartotojuy polinkis j nostalgija sustiprina reklamos
sukeltos istorinés vartotoju nostalgijos jtaka vartotojuy ketinimui jsigyti prekiu Zenklo preke —
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bei H10b — Su ateitimi siejamas vartotoju polinkis | nostalgija sustiprina reklamos sukeltos
istorinés vartotoju nostalgijos jtaka vartotoju ketinimui jsigyti prekiu Zenklo preke —
tikrinimas.

Rezultatai gauti tikrinant, ar su praeitimi ir su ateitimi siejami vartotojy polinkiai j nostalgija bei
prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* sukelta istoriné
vartotojy nostalgija daro jtaka vartotojy ketinimui jsigyti Sio prekiy zenklo preke, pateikti 34 lenteléje.

Remiantis 34 lentelés duomenimis, prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos ,,Volfas Engelman
Laiko jungtis“ sukelta istoriné¢ vartotojy nostalgija ir su praeitimi siejamas vartotojy polinkis |
nostalgija ketinimui jsigyti prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman® preke daro statistiskai reikSmingg jtaka,
kuria pagrindzia rodikliy reik§més — F(3,304)= 46,402 ir p=0,000. Sis modelis paaiskina 31,4 proc.
vartotojy ketinimo jsigyti prekiy zenklo ,,Volfas Engelman* preke.

34 lentelé. Vartotojy polinkio j nostalgijg ir reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy
ketinimui jsigyti prekiy Zenklo preke

%\Iepr.ik'lausoma§ kintama?‘is — reklamos sukelta R R2 F dfl an . pv '
istoriné vartotoju nostalgija reikSmé

Priklausomas kintamasis — ketinimas jsigyti prekiu Zenklo ,,Volfas Engelman“ preke

Su praeitimi siejamas vartotojy

C o . 0,560 0,314 46,402 3,000 | 304,000 | 0,000
polinkis ] nostalgija

Moderatorius — -
Su ateitimi siejamas vartotojy

o .. 0,602 0,362 57,587 3,000 | 304,000 | 0,000
polinkis j nostalgija

Panasius rezultatus galima matyti ir su ateitimi siejamo vartotojy polinkio | nostalgija atveju, nes Sis
vartotojy polinkis j nostalgijg ir prekiy zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos sukelta istoriné vartotojy
nostalgija turi reikSmingg jtaka minétam elgsenos kintamajam, nes F(3,304)= 57,587 ir p=0,000.
Determinacijos koeficiento R? reik§mé yra lygi 0,362, todél galima teigti, jog Sis modelis vidutinigkai
paaiskina 36,2 proc. vartotojy ketinimo jsigyti prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman® preke. Visy
analizuoty modeliy rodikliy reik§més patvirtina jy taikymo tinkamumg. Remiantis aptartais
rezultatais, siekiama suvokti su praeitimi ir su ateitimi siejamy vartotojy polinkiy j nostalgija kaip
moderatoriy vaidmenis ,,Volfas Engelman* prekiy zenklo reklamos atveju (zr. 35 lentele).

Nagrinéjant 35 lenteléje pateiktus rezultatus, galima pastebéti, kad egzistuoja reikSminga reklamos
sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka ketinimui jsigyti prekiy zenklo ,,Volfas Engelman*
preke, nes B=0,541, t=10,665, p=0,000. Nepaisant to, su praeitimi siejamo vartotojy polinkio ]
nostalgija (p=0,353) bei sgveikos tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir su praeitimi
siejamo vartotojy polinkio ] nostalgijg (p=0,756) atvejais gauti p reikSmiy rezultatai rodo, kad Sie
kintamieji neturi statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojy ketinimui jsigyti prekiy Zenklo ,,Volfas
Engelman® preke. Dél nenustatytos statistiskai reik§Smingos bendros sgveikos poveiko nagrin¢gjamam
kintamajam, hipotezé H9b atmetama. Nagrinéjant su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgija
atvejj, galima matyti, kad analizés rodikliai (B=0,494, t=10,331, p=0,000) jrodo reklamos sukeltos
istorinés vartotojy nostalgijos reikSmingg jtaka ketinimui jsigyti prekiy zenklo ,,Volfas Engelman
preke. Be to, su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija turi reikSmingg jtakg Siam
priklausomam kintamajam (p=0,000), taciau kiti rodikliai (B=0,235, t=4,883) rodo, kad jtaka néra
teigiama. Atsizvelgiant j kitg Sio modelio kintamajj (sgveika tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy
nostalgijos ir su ateitimi siejamo vartotojy polinkio j nostalgijg) matyti, kad jo p reikSmeé yra didesné
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nei 0,05, tod¢l jo jtaka néra reikSminga vartotojy ketinimui jsigyti prekiy zenklo ,,Volfas Engelman*
preke. Remiantis bendros sgveikos jtakos kintamajam rezultatais, hipotezé H10b taip pat atmetama.

35 lentelé. Reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy ketinimui jsigyti preke,
moderuojant vartotojy polinkiui j nostalgija

Priklausomas

. . Kintamieji B t p reik§mé
kintamasis

Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

.. . . . | Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija 0,541 10,665 0,000
Ketinimas jsigyti

prekiy zenklo Su praeitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija 0,048 0,931 0,353
,,Volfas
Engelman“ preke

Saveika (reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija*su

pracitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija) -0,013 ) -0,311 0,756

Su ateitimi siejamas vartotoju polinkis i nostalgija

.. . . . | Reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija 0,494 10,311 0,000
Ketinimas jsigyti

prekiy zenklo Su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija -0,235 | -4,883 0,000
,,Volfas
Engelman® preke

Saveika (reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija*su

ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija) -0,001 ) -0,034 0,973

Atliktos analizés rezultatai patvirtina, kad ,, Volfas Engelman* prekiy Zenklo reklama ,,Volfas
Engelman Laiko jungtis* daro teigiamq jtakq reklamos sukeltai istorinei vartotojy nostalgijai, o ji
teigiamai veikia vartotojy poziurj j prekiy Zenklg ,, Volfas Engelman® ir jy ketinimg jsigyti
reklamuojamq preke. Nustatyta, kad su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgijq moderuoja
rysj tarp reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poZiurio j prekiy Zenklg
., Volfas Engelman “, jj stiprindamas.

4.5. Reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos poveikio vartotojy poziuriui i prekiuy Zenkla ir
ketinimui jj isigyti tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Siekiant apibendrinti empirinj reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos poveikio
vartotojy poziuriui i prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti pagrindima, pasitelkiami esminiai
,Bités* prekiy Zenklo reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* atvejo tyrimo rezultatai. Remiantis
jais, 16 paveiksle pateiktame modelyje vaizduojami empiriskai patvirtinti ir nepatvirtinti bei analizés
metu identifikuoti nauji rySiai.

16 paveiksle pateiktas modelis visy pirma atskleidZia vartotoju polinkio i nostalgija konstrukto
poky¢ius, lyginant su 11 paveiksle vaizduojamu tyrimo modeliu. Tai grindziama atliktos faktorinés
analizés rezultatais, pagal kuriuos vartotojy polinkio j nostalgija konstruktas suskilo i du atskirus
faktorius. Vienas i§ jy siejamas su praeitimi, o kitas pasizymi sgsajomis su ateitimi. Vartotojy polinkio
1 nostalgija konstrukto iSsiskaidyma pagal laiko perspektyva galima argumentuoti Wilson (2015)
siilomu vartotojy nostalgijos skirstymu. Pasak minétos autorés, ] praeit] orientuota vartotojy
nostalgija yra grindziama stipriomis sgsajomis su praeites elementais, o ] ateitj orientuota vartotojy
nostalgija suvokiama kaip netradicinis vartotojy nostalgijos tipas, kuris simboliskai susieja praeities
aspektus su numatomais ateities pokyciais ir likesc¢iais. Rousseau ir Venter’io (1999) tyrime naudotos
Holbrook’o (1993) skalés, kuri pasitelkta ir baigiamajame magistro projekte, teiginiai taip pat
iSsiskyré i skirtingus faktorius. Tyréjai tarp Siy kintamyjy jzvelgé skirtuma pagal jy sasajas su
orientacija | praeitj arba j ateitj. Praeities ir ateities sgsajas su polinkiu | nostalgija jzvelgia ir Batcho
(2013), kuri pazymi, kad asmenys, linke jaustis nostalgiskai, néra visiSkai susitelke j praeitj ir neturi
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baimiy d¢l ateities. Remiantis aptartomis nuostatomis, galima konstatuoti, kad baigiamajame
magistro projekte atlikto empirinio tyrimo konstrukty faktorinés analizés radiniai turi sgsajy su
ankstesniy tyréjy gautais rezultatais, leidzianciais daryti prielaidg apie vartotojy polinkio j nostalgija
konstrukto nevienalytiSkumg. Pabréztina, kad faktoriné analizé taip pat parodé nezymius pokycius
tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos konstrukto kintamyjy. Esminiai pakeitimai
identifikuoti fiziologiniy reakcijy dimensijoje, nes vienas kintamasis dél per mazo faktorinio svorio
pasalintas i$ tolesnés analizés, o du kintamieji 1§ Sio faktoriaus priskirti praeities vaizdiniy dimensijai.
Siuos poky¢ius galima logiskai pagristi ir dalj jy susieti su pasirinkta prekiy Zzenklo ,,Bité“ reklama.
Visy kity reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy pozitriui j prekiy
zenklg ir ketinimui jj jsigyti modelio konstrukty strukttros liko tokios pacios kaip ir buvo pagrjsta
teoriniu lygmeniu.

Su praeitimi siejamas Su ateitimi siejamas
vartotoju polinkis i vartotoju polinkis i <====
nostalgija nostalgija
: |1=|:I,'I}Eﬂl p=0,109
¥
R=0397
Reklamos sukelia -\‘
asmeniné vartotoju
nostalgija -+ 1
Prasities vaizdiniai Poziiris i prekin

Asmenine
nostalgija grista
reklama

Fiziologmés reakenjos

Teigiamos emocijos

Ketinimas jsigyti

Neigiamos emoctjos

—  »  Itaka nustatyta, p=0.03, B*=0.2
—————— b Itaka nenustatyta, p=0,05, B2<0.2 arba p=0,03
—  »  [Itaka nustatyta p=0,05 (konceptualiajame modelyje nemmmatytas rygvs)

16 pav. Empirinio prekiy Zenklo ,,Bité* reklamos atvejo tyrimo rezultatais gristas reklamos sukeltos
asmeninés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti modelis

16 paveiksle pavaizduoti empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad dauguma hipoteziy tarp reklamos
sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy zenklg ir ketinimui jj
1sigyti modelio konstrukty prekiy zenklo ,,Bité¢* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* atveju
buvo patvirtintos. Remiantis teoriniy sprendimy skyriuje nagrinétais Bambauer-Sachse ir Gierl’o
(2009), Koh (2022) ir Riaz’o ir kt. (2022) tyrimais, kuriuose nustatyta, jog nostalgija grista reklama
daro teigiamg poveikj reklamos sukeltai vartotojy nostalgijai, baigiamajame magistro projekte buvo
daroma prielaida, kad asmenine nostalgija grista reklama turi tokj patj poveikj reklamos sukeltai
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asmeninei vartotojy nostalgijai. Prekiy zenklo ,,Bité¢* reklamos atveju atlikto empirinio tyrimo
rezultatai patvirtino Sios prielaidos teisinguma, nes buvo nustatyta teigiama asmenine nostalgija
gristos reklamos jtaka jos sukeliamai asmeninei vartotojy nostalgijai. Siuo atveju asmeninés
vartotojy nostalgijos sukélimg vartotojams galima paaiskinti tuo, jog reklamoje ,,Prisiminkite, kas
brangiausia!* buvo identifikuoti visi astuoni Stern (1992) bei Unger ir kt. (1991) darbuose isskirti
asmenine nostalgija gristos reklamos elementai. Kaip parodé respondenty asmenine nostalgija gristos
reklamos elementy vertinimas ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos atveju, visy elementy vertinimai buvo
didesni nei 3, o tai leidzia teigti, kad §i reklama paskatina asmeninius prisiminimus apie praeities
1Sgyvenimus ir sukelia asmening vartotojy nostalgija.

Remiantis asmenine nostalgija gristos reklamos jtakos asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijoms
rezultatais, konstatuojama, kad asmenine nostalgija grista prekiu Zenklo ,,Bité* reklama sukelia
praeities vaizdinius, fiziologines reakcijas, teigiamas emocijas, bet neskatina neigiamu emociju.
Siuo aspektu sgsajas galima jzvelgti ir su apraSomosios reklamos sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos konstrukto analizés rezultatais, kurie rodo, kad praeities vaizdiniy ir teigiamy emocijy
dimensijoms priskiriamy kintamyjy modos yra auksciausios, o fziologines reakcijas apibtidinantys
teiginiai jvertinti mazesniais balais. Neigiamy emocijy vidutinés reikSmes artimos 2, o tai reiskia, jog
respondentai nesutiko, kad §i ,,Bités* prekiy zenklo reklama skatina neigiamus emocinius pojucius.
Be to, kintamasis apie reklamos sentimentaluma ir litidesj apklausos dalyviy iSskirtas kaip maziausiai
skatinantis jaustis nostalgiskai analizuojamos prekiy Zenklo ,Bit¢“ reklamos elementas.
Baigiamajame magistro projekte pasitelkta reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos skalé
buvo naudota Merchant’as ir kt. (2013) tyrime, nagriné¢jant 2009 mety ,,Pepsi Super Bowl* televizijos
reklama. Gauti rezultatai patvirtino, jog minéta prekiy Zenklo ,,Pepsi* reklama sukelia praeities
vaizdinius, fiziologines reakcijas, teigiamas bei neigiamas emocijas. Taigi, Siame magistro projekte
atlikto tyrimo rezultaty palyginimas su ankstesniy tyréjy darbais leidZia daryti iSvada, kad asmenine
nostalgija grjstos reklamos jtaka sukeliamoms asmeninés vartotojy nostalgijos dimensijoms yra
individuali kiekvienos reklamos atveju. Tai gali biiti susij¢ su reklamuojama preke ar kitu reklamos
konteksto parametru.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleid¢, jog ,,Bités* prekiy Zenklo reklamos sukelta asmeniné
vartotojy nostalgija teigiamai veikia vartotoju poziurj i prekiuy Zenklg ,,Bité“. Reklamos sukeltos
asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy pozitriui j prekiy zenkla teoriniu lygmeniu
argumentuojama Pascal’io ir kt. (2002), Marchegiani’io ir Phau’o (2010), Muehling’o ir Pascal’io
(2012), Ju’o ir kt. (2016), Langaro ir kt. (2020), Rana’os ir kt. (2020) tyrimy rezultatais. Nors
daugumos tyréjy studijos paremtos nostalgisky ir nenostalgisky reklamy jtakos vartotojy pozitriui j
prekiy zenkla palyginimu, jie vieningai sutinka, kad reklamos sukelta vartotojy nostalgija daro
teigiamg jtaka Siam kintamajam. Deklaruojama, kad nostalgisky reklamy paskatintas poveikis
vartotojy pozilriui yra pastebimai stipresnis nei nenostalgisky reklamy. Muehling’o ir kt. (2013)
pasteb¢jimu, iSskirtinai teigiamg poveikj vartotojy poziiiriui j prekiy zenklg turi emocijy kupinos
reklamos. Remiantis apraSomosios prekiy zenklo ,,Bité¢* reklamos sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos konstrukto analizés rezultatais, $i reklama kuria stiprias asociacijas su teigiamomis
emocijomis. Be to, kaip teigia Muehling’as ir Pascal’is (2011), asmeniné vartotojy nostalgija gali
nesunkiai sukurti ry$j tarp vartotojo asmeniniy prisiminimy ir prekiy Zenklo. Dél to galima pripazinti,
kad ,,Bités prekiy Zenklo reklamos sitiloma nemokama vaizdajuosCiy skaitmeninimo paslauga jau
savaime kuria uzuominas | asmeninius praeities iSgyvenimus, nes vaizdajuostése ir buvo fiksuojami
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asmeninio ar artimyjy gyvenimo jvykiai, o tai per reklamos sukelta asmenine vartotojy nostalgija
daro teigiamg jtaka vartotojy pozitriui j ,,Bités* prekiy Zenkla.

Kitas svarbus §io empirinio tyrimo radinys — teigiama tiesioginé reklamos sukeltos asmeninés
vartotojuy nostalgijos jtaka vartotoju ketinimui naudotis ,,Bités* prekiy Zenklo paslauga —
vaizdajuosc¢iy skaitmeninimu. Nemaza dalis studijy, tokiy kaip Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009),
Ju’o ir kt. (2016), Riaz’o ir kt. (2022) tyrimai, patvirtina nuostata, jog reklamos sukelta vartotojy
nostalgija poveikj vartotojy ketinimui jsigyti daro netiesiogiai, t. y. per poziiirj } prekiy Zenkla. Vis
délto, baigiamajame magistro projekte atlikto tyrimo rezultatai atitinka Marchegiani’io ir Phau’o
(2011), Chang’o ir Feng’o (2016) bei Koh (2022) tyrimy iSvadas, kurios leidzia spresti, kad vartotojy
poziiiris ] prekiy zenklg turi maziau jtakos jy ketinimui jsigyti nei numato atskiri modeliai. Chang’as
ir Feng’as (2016) nustaté, kad reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija skatina vartotojy
ketinimg jsigyti, kai reklamuojama asmeninio vartojimo preké. Prekiy zenklo ,,Bité* reklamoje
minimos vaizdajuostése dazniausiai biina jraSyti jsimintini asmeninio gyvenimo jvykiai ir vartotojai
juos linke perzitiréti tik su artimaisiais, todel galima sutikti, kad reklamuojama paslauga yra susijusi
su privataus gyvenimo akimirkomis. Esamas iStirtumas patvirtina, kad vartotojy nostalgijos poveikis
prekiy Zenklo ir vartotojy elgsenos rezultatams pasireiskia tada, kai reklamuojamos prekés yra
fotoaparatai (Muehling ir Pascal, 2011) bei fotojuostos (Pascal ir kt., 2002). Atsizvelgiant | tai,
konstatuojama, kad teigiama reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy
pozitriui ] prekiy zenkla ,,Bité* ir jy ketinimui naudotis gali biiti susijusi ir su $ioje reklamoje
rodomomis vaizdajuostémis bei siiloma jy skaitmeninimo paslauga.

Prekiy zenklo ,,Bité* reklamos atveju atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad vartotoju poziiiriui j
prekiy Zenklg ir ketinimui naudotis reklamuojama paslauga teigiamg jtaka daro tik praeities
vaizdiniai ir teigiamos emocijos. Nepaisant to, kad asmenine nostalgija grista prekiy Zenklo ,,Bité*
reklama sukelia fiziologines reakcijas, Si dimensija neturi jtakos analizuojamiems prekiy zenklo ir
elgsenos kintamiesiems. Svarbu pazyméti, kad teigiamos emocijos stipriausiai veikia vartotojy
pozitiri 1 prekiy zZenkla ,,Bité“, o praeities vaizdiniai — ketinimg naudotis ,,Bités* prekiy Zenklo
paslauga. Bambauer-Sachse ir Gierl’o (2009), Koh (2022), Riaz’o ir kt. (2022) parengtuose
modeliuose emocijos yra konstruktas, kuriuo iSreiSkiama reklamos sukelta vartotojy nostalgija, o Sis
kintamasis daro jtakg vartotojy poziiiriui ] prekiy zenkla. Tai leidZia pagristi sasajg tarp emocijy ir
vartotojy poziiirio j prekiy zenkla, o biitent teigiamy emocijy poveikj vartotojy poziiiriui j prekiy
zenkla nustaté Hong, Yang, Wooldridge ir Bhappu (2022). Tai, kad praeities vaizdiniai stipriausiai
veikia ketinimg naudotis ,,Bités* prekiy zenklo sitiloma skaitmeninimo paslauga ($=0,348, p=0,000),
galima susieti su Wu’o, Wang’o, Liu ir Shin’o (2020) tyrimo rezultatais. Autoriai patvirtino, kad
vaizdiniai mintyse skatina vartotojy ketinima jsigyti (f=0,296, p<0,01). Taigi, asmenine nostalgija
grista reklama, kuri sukelia teigiamas emocijas, paskatina teigiamg vartotojy poziiirj j prekiy Zenkla,
o reklama, galinti sukelti mintyse praeities vaizdinius, lemia stipresnj vartotojy ketinimg jsigyti.

'66

Atlikta analizé atskleidé, kad prekiy zenklo ,,Bité* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia
su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija nemoderuoja rySiy tarp reklamos sukeltos

atveju

asmeninés vartotojuy nostalgijos ir vartotoju poziiirio j prekiy Zenklg bei ju ketinimo naudotis
paslauga. Sios hipotezés buvo keliamos remiantis Chen (2021) tyrimu, kuriame nustatyta, kad prekiy
zenklo strategijy poveikj pozitriui j prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti sustiprina vartotojy polinkis
1 nostalgija. Magistro projekto autorés atliktame tyrime moderuojantj su praeitimi siejamo vartotojy
polinkio j nostalgija poveikj deklaruojancios tyrimo hipotezés nepasitvirtino. Manoma, kad gauta
rezultatg galéjo paveikti tai, kad respondentai nepasiZymi stipriu su praeitimi siejamu vartotojy
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polinkiu j nostalgija. Be to, vartotojy polinkio j nostalgija skalé susideda i abstrak¢iy teiginiy, kurie
labiau atskleidzia bendrg vartotojy istorijos eigos vertinimg ir visiSkai neturi sgsajy su asmenine
individo praeitimi, o prekiy Zenklo ,,Bité¢* reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija kaip tik
kuria tiesioginj rysj su nostalgijos objektu ir asmeniniais i§gyvenimais. Nepaisant to, kad su praeitimi
siegjamas vartotojy polinkis ] nostalgija neturi moderuojancio efekto, nustatyta statistiSkai
reikSminga su praeitimi siejamo vartotoju polinkio j nostalgijg jtaka vartotoju pozitriui j
prekiy Zenkla ,,Bité“. Sj ry$j galima pagrjsti Reisenwitz’o ir kt. (2004) studija, kurioje patvirtinta
teigiama vartotojy polinkio jaustis nostalgisSkai jtaka prekiy zenklui rodomy jausmy intensyvumui.

Svarbu pabrézti, kad moderavimo analiz¢ patvirtino, jog su ateitimi siejamas vartotoju polinkis j
nostalgija moderuoja rysj tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos ir poziiirio j
prekiy Zenkla ,,Bité“. Sio moderatoriaus efektas pasireiskia minéto rysio stiprinimu. Tokj rezultata
pagrindzia prekiy Zenklo ,,Bité* reklamoje pateikiamas pasiiilymas — vaizdajuosciy skaitmeninimas.
Su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija pasizymi teigiamu technologiniy pokyciy ir
inovacijy vertinimu, tode¢l nepaisant to, kad $i reklama sukelia praeities vaizdinius, taciau kartu ji
pabrézia ir technologijy tobuléjima. Vis délto empirinis tyrimas parodé¢, kad su ateitimi siejamas
vartotojuy polinkis i nostalgija nemoderuoja rySio tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotoju
nostalgijos ir vartotojuy ketinimo naudotis paslauga. Ketindamas pasinaudoti prekiy Zenklo ,,Bité*
reklamoje sitiloma nemokama skaitmeninimo paslauga, vartotojas kartu iSreiSkia norg prisiminti
asmening praeit] ir iSgyventi ja dar kartg perzitirint suskaitmenintas vaizdajuostes (taip vaizduojama
ir pacioje reklamoje). Nepaisant to, su ateitimi siejamas vartotojy polinkis ] nostalgija praeit]
identifikuodamas kaip neidealig skatina likesCius dél geresnés ateities, todel vartotojai, kurie
pasiZzymi su ateitimi siejamu polinkiu ] nostalgija, néra linke samoningai iSgyventi savo praeit;.
Tikétina, tai ir lemia su ateitimi siejamo vartotojy polinkio } nostalgija moderavimo efekto
nepatvirtinimg rysiui tarp reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir vartotojy ketinimo
naudotis paslauga. Gauti rezultatai rodo, kad egzistuoja sgsajos tarp vartotojy polinkio j nostalgijg ir
reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos bei jy poziiirio j prekiy zenkla. Be to, Sie rezultatai
pagrindzia asmeninés vartotojy nostalgijos ir jy polinkio j nostalgija tyrimy potencialg bei poreikj
detaliau iSanalizuoti $iy kintamyjy sasajas.

Siekiant susisteminti empirinio reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos poveikio
vartotojy pozitiriui j prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti pagrindimo jrodymus, pasitelkiami
esminiai ,,Volfas Engelman® prekiy zenklo reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis atvejo tyrimo
rezultatai. Juos apibendrinus, 17 paveiksle pateiktame modelyje vaizduojami empiriSkai patvirtinti ir
nepatvirtinti bei analizés metu identifikuoti nauji rysiai.

17 paveiksle pateikti rezultatai patvirtina vartotojy polinkio j nostalgija konstrukto struktiiros
pasikeitimg kaip ir prekiy Zenklo ,,Bité* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* atveju. Taip yra
del to, kad apie su vartotojy polinkiu j nostalgija susijusius teiginius tiriamieji nuomong isreiské tik
vieng kartg. Taigi, analizuojamo vartotojy polinkio ] nostalgija konstrukto struktira yra identiSka
abiejy reklamy atvejais. Svarbu pabrézti, jog kiti ,,Volfas Engelman® prekiy Zenklo reklamos
»Volfas Engelman Laiko jungtis® sukeltos istorinés vartotoju nostalgijos poveikio vartotojy
pozitriui j prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti modelio konstruktai iSlaiké teoriniu lygmeniu
apibréztas struktiiras.
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17 pav. Empirinio prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos atvejo tyrimo rezultatais gristas reklamos
sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy pozitriui j prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti
modelis

Apibendrinant atliktos analizés rezultatus, galima teigti, kad ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo
reklama daro teigiama jtaka reklamos sukeltai istorinei vartotojuy nostalgijai. Rysys tarp Siy
kintamyjy ] modelj jtrauktas remiantis Koh (2022) bei Riaz’o ir kt. (2022) tyrimy radiniais. Koh
(2022) analize patvirtino, kad istorine nostalgija grjsta reklama daro teigiama jtaka reklamos sukeltai
istorinei vartotojy nostalgijai, kai reklamuojama preké (akiniai nuo saulés) yra vieSojo naudojimo.
Prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman® reklama skirta alui, o jis gali buti identifikuojamas tiek kaip
viesojo, tiek kaip asmeninio vartojimo preké. Dél to galima daryti prielaida, kad ir universaliy prekiy
reklamos gali sukelti istorine vartotojy nostalgija. Sia sasaja taip pat pagrindZia ir respondnenty
istorine nostalgija gristos prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos elementy vertinimas. Sios
reklamos elementai jvertinti daugiau nei 2,5 balo, tod¢l galima teigti, kad prekiy zenklo ,,Volfas
Engelman* reklama paskatina mintis apie vaizduojama istorinj laikotarpj ir sukelia istoring vartotojy
nostalgija.

Tesiant moksling diskusijg, svarbu akcentuoti, kad ,,Volfas Engelman* prekiu Zenklo reklama
teigiamai veikia abi istorinés vartotojy nostalgijos dimensijas, nes sukelia tiek fantazijas apie
praéjusius laikus, tiek emocijas. Pasak Merchant’o ir Rose’o (2013), istorine nostalgija grista
reklama gali lengvai vartotojus mintimis nukelti j praeitj ir taip paskatinti svajoti apie pra¢jusj istorinj
laikotarpj. Sig tendencija galima jZzvelgti ir aprasomojoje analizéje, kuri atskleidia, kad ,,Volfas
Engelman* prekiy zenklo reklama nukelia respondentus laiku atgal, skatina klaidzioti mintimis po
rodomg laikotarpj ir mastyti apie jvairius to laiko dalykus. Tiek Koh (2022), tiek Riaz’o ir kt. (2022)
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tyrimai patvirtina istorine nostalgija gristos reklamos poveikj vartotojy emocijoms. Tai nustatyta ir
prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos atveju: labiausiai analizuojama reklama paskatino
respondentus jaustis ramiais ir atsipalaidavusiais. Vis délto, Siuo atveju emocijy konstrukta sudaré
emocijos, kurias galima identifikuoti kaip teigiamas ar neutralias, o0 Koh (2022) analizavo bendrai
Iviarias emocijas (teigiamas, neigiamas ir neutralias) kaip vieng konstrukta. Svarbu paminéti, kad
Merchant’as ir Rose’as (2013) tyr¢, ar prekiy Zenko ,,Wells Fargo* televizijos reklama sukelia istoring
vartotojy nostalgija. Rezultatai parodé¢, jog Si televizijos reklama sukelé fantazijas apie istorinj
laikotarpj ir labiausiai tyrimo dalyvius paskatino jaustis laimingais ir atsipalaidavusiais. Baigiamojo
magistro projekto ir ankstesniyjy tyrimy rezultaty palyginimas leidzia daryti iSvada, kad istorine
nostalgija gristos reklamos poveikis vartotojy fantazijoms apie praéjusius laikus ir emocijoms
priklauso nuo analizuojamos reklamos elementy.

ReikSmingu atlikto tyrimo rezultatu laikytina tai, kad prekiy zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos
sukelta istoriné vartotoju nostalgija taip pat teigiamai veikia vartotoju poziiirj j prekiy Zenkla
»Volfas Engelman® ir jy ketinima jsigyti reklamuojama preke — aly. Nors eil¢ autoriy (Pascal ir
kt., 2002; Marchegiani ir Phau, 2010; Muehling ir Pascal, 2012; Ju ir kt., 2016; Langaro ir kt., 2020;
Rana ir kt., 2020) patvirtina teigiamg reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos jtaka vartotojy pozitiriui
1 prekiy Zenkla, reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos poveikj Siam kintamajam nagrinéjo
tik kelios tyréjy grupés. Riaz’as ir kt. (2022) tyrimo rezultatai atskleidé, kad istorine nostalgija grista
reklama daro teigiamg poveikj Pakistano vartotojy pozitiriui j prekiy zenkla. Be to, Marchegiani’io ir
Phau’o (2011) tyrimo iSvados rodo, kad reklamos sukelta auksto lygio istoriné vartotojy nostalgija
lemia Zymy vartotojy pozitrio j prekiy Zenklg pageréjima, o Zemo lygio — ne. Tai reiskia, kad ne
visada reklamos sukelta istorin¢ vartotojy nostalgija turi poveikj vartotojy poziiiriui j prekiy zenkla.
Tuo tarpu prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman™ reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos
tiesioging teigiama jtaka vartotojy ketinimui jsigyti reklamuojama prekiy Zenklo preke leidzia pagristi
Marchegiani’is ir Phau’as (2011), Chang’as ir Feng’as (2016), Koh (2022) bei Riaz’as ir kt. (2022)
tyrimy radiniai. Marchegiani’is ir Phau’as (2011) nustaté, kad didéjant reklamos sukeltos istorinés
vartotojy nostalgijos lygiui, atitinkamai didéja ir vartotojy ketinimas jsigyti. Koh (2022) patvirtino,
kad vieSojo vartojimo prekés reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija teigiamai veikia ketinima
isigyti preke (akinius nuo saulés). Tai tinka ir prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos atveju, nes
alus daznai vartojamas maitinimo jstaigose ir sporto rungtyniy metu. Apibendrinant galima teigti, kad
Sio magistro projekto autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai sutampa su jau egzistuojan¢iy mokslo
darby iSvadomis.

Analizuojant atlikto empirinio tyrimo rezultatus, nustatyta, kad vartotojy pozitirj | prekiy Zenkla
»Volfas Engelman® ir jy ketinimg jsigyti preke¢ veikia abi reklamos sukeltos istorinés vartotojy
nostalgijos dimensijos: emocijos turi stipresne itaka vartotoju pozitriui i prekiy Zenkls, o
ketinima jsigyti reklamuojama preke beveik vienodai veikia fantazijos apie praéjusius laikus ir
emocijos. | tyrimg jtrauktos ,,Volfas Engelman® reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis* atveju
stipresng emocijy jtakg vartotojy pozitiriui ] prekiy Zenklg galima paaiSkinti tuo, kad magistro
projekto teoriniy sprendimy skyriuje nagrinéti modeliai (Bambauer-Sachse ir Gierl, 2009; Riaz ir kt.,
2022) reklamos sukelta vartotojy nostalgija iSreiskia per emocijy konstrukta, kurio jtakg vartotojy
pozitriui | prekiy Zenkla Sie autoriai taip pat patvirtina. Vertinant fantazijy apie pra¢jusius laikus ir
emocijy itaka ketinimui jsigyti, svarbios Riaz’o ir kt. (2022) bei Koh (2022) studijos. Riaz’o ir kt.
(2022) tyrimas parodé, kad nostalgiSka reklama, galinti priminti praeities vaizdinius ar paskatinti
mintis apie istorija, padidina vartotojy ketinimg jsigyti. Koh (2022) darbas pagrindzia teigiama
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emocijy poveikj vartotojy ketinimui jsigyti. Magistro projekte atlikto empirinio tyrimo rezultatai
papildo Sias jZvalgas. Nustatyta, kad istorine nostalgija grista reklama, kuri paskatina emocijas, labiau
veikia vartotojy poziiiri i prekiy Zenkla, o reklama, kuri sukelia tiek emocijas, tiek suzadina mintis
apie istorinius laikotarpius, pasizZymi stipresniu abiejy dimensijy poveikiu vartotojy ketinimui jsigyti.

Remiantis moderavimo analizés rezultatais ,,Volfas Engelman* prekiy zenklo reklamos ,,Volfas
Engelman Laiko jungtis® atveju, galima daryti iSvada, kad tiek su praeitimi siejamas vartotoju
polinkis i nostalgija nestiprina reklamos sukeltos istorinés vartotoju nostalgijos itakos vartotoju
poZziiiriui | prekiuy Zenkla ir ju ketinimui jsigyti reklamuojamga prekiy zenklo preke. Tikétina, kad
tam tikra dalimi gautus rezultatus galéjo nulemti nestiprus su praeitimi siejamas respondenty polinkis
1 nostalgija. Vis délto nustatyta, kad su ateitimi siejamas vartotojuy polinkis j nostalgija stiprina
prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman®“ reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtaka
vartotoju poZiiiriui j prekiu Zenkla. Sj rezultata galima pagristi tuo, jog prekiy Zenklo ,,Volfas
Engelman® reklamoje minimas 150 mety bravoro jubiliejus turi aiSkias uzuominas j ilgg imonés
veikla, prekiy Zzenklo vystymosi procesa, numanomus pokycius technologijose ir gamybos
tobul¢jimg, kas i§ esmés atitinka su ateitimi siejamo vartotojy polinkio i nostalgija koncepcija.
Pazymétina, kad su ateitimi siejamas vartotoju polinkis | nostalgija nemoderuoja reklamos
sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos jtakos vartotojy ketinimui jsigyti. Tikétina, kad tokius
rezultatus galé€jo lemti reklamos sukeltos istoriné vartotojy nostalgijos stiprios sgsajos su praeitimi —
viena jos dimensijy yra fantazijos apie praéjusius laikus, kurios teigiamai veikia vartotojy ketinima
1sigyti prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® preke. Tuo tarpu su ateitimi siejamas vartotojy polinkis ]
nostalgija pasiZymi orientacija j technologinio vystymosi pazanga. D¢l to galimai vartotojai preke
vertina kaip praeities atributa, o ne technologinio progreso rezultata. Be to, didzioji dalis (65 proc.)
respondenty prekiy Zenklo reklama ,,Volfas Engelman® tyrimo metu maté pirma karta, todel tikétina,
kad jy ketinimas jsigyti reklamuojamg preke néra labai stiprus. Verta paminéti, kad su ateitimi
siejamas vartotoju polinkis j nostalgija daro neigiama jtaka vartotoju poziiiriui j prekiy Zenkla
»Volfas Engelman® ir ketinimui jsigyti preke. Prekiy Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamoje preké
pateikiama kaip sukurta pagal iSlaikytas tradicijas ir dél to turinti ryskias uzuominas j ilgaamzg Sios
prekés gamybos istorijg. Tai suzadina vartotojams prekiy zenklo asociacijas su praeitimi. O su
ateitimi siejamas vartotojy polinkis | nostalgija pasiZzymi Sviesios ateities perspektyvos suvokimu,
nemanant, kad praeityje buvo geriau, todé¢l ir pastebima tokia Siy kintamyjy saveikos tendencija.
Atlikta analizeé leidzia daryti iSvada, kad baigiamajame magistro projekte atlikto tyrimo rezultatai
atskleidzia naujas jzvalgas apie vartotojy polinkio ] nostalgija kaip reklamos sukeltos vartotojy
nostalgijos ir vartotoy poziiirio  prekiy zenklg bei ketinimo jsigyti rySiy moderatoriaus vaidmen;.

Apibendrinus empirinio reklamos sukeltos asmeninés ir istorinés vartotojy nostalgijos poveikio
vartotojy poziuriui j prekiy Zenklq ir ketinimui jj jsigyti tyrimo rezultatus, siejamus su prekiy zenkly
., Bité “ ir ,, Volfas Engelman *“ reklamomis, ir palyginus juos su teorinés studijos radiniais, pateikiami
atlikto tyrimo ribotumai, identifikuojamos Siy rezultaty praktinio taikymo galimybés ir pristatomos
rekomendacijos ateities tyrimams.

4.6. Teorinio ir empirinio reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos poveikio vartotoju pozitriui
i prekiy Zenkla ir ketinimui jj isigyti tyrimy rezultaty taikymo galimybés bei tolesniy tyrimy
kryptys

Atsizvelgiant j ankstesniy tyréjy studijas, sudarytas konceptualusis reklamos sukeltos vartotojy

nostalgijos jtakos vartotojy poziiiriui ] prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti modelis empiriSkai
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patikrintas asmenine nostalgija gristos prekiy zenklo ,Bité¢“ reklamos ,,Prisiminkite, kas
brangiausia!l® ir istorine nostalgija gristos prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos ,,Volfas
Engelman Laiko jungtis“ atvejais. Gauti tyrimy rezultatai leidzia iSskirti naujas $ios krypties studijy
izvalgas ir identifikuoti §io modelio taikymo galimybes:

I tyrimo modelius jtraukta ir reklamos sukelta vartotojy nostalgija, ir vartotojy asmenybés
bruozas — jy polinkis j nostalgija. Siy dvieju veiksniy jtraukimas j viena tyrimo modelj ir jy
poveikio atskleidimas yra ypac svarbus, siekiant detaliau pazinti nostalgijos fenomeng ir jo
itaka prekiy zenklo bei vartotojy elgsenos rezultatams.

Konceptualusis modelis pritaikytas reklamos sukeltai asmeninei ir istorinei vartotojy
nostalgijai, todél galima analizuoti asmenine ir istorine nostalgija gristas reklamas. Tai
pagrindzia platy praktinj Sio modelio pritaikomuma. Be to, Sis modelis leidzia identifikuoti
atskiras reklamos sukeltos asmeninés ir istorinés vartotojy nostalgijos dimensijas ir iSsiaiskinti,
kuriomis i8 jy yra grindZiama reklamos sukelta vartotojy nostalgija.

Reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos atveju nustatytas bendras tyrimo skaliy
Kronbacho alfa koeficientas yra 0,950, o reklamos sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos
atveju — 0,953. Aukstas sudaryto instrumento patikimumas pagrindzia jo naudojimo tolesnése
Sios krypties studijose tikslinguma, o instrumento kintamyjy universalumas jrodo nesudétinga
jo adaptavima skirtingy reklamy kontekste.

Praktinés teorinio ir empirinio reklamos sukeltos vartotoju nostalgijos poveikio vartotoju
poZiiiriui j prekiu Zenklg ir ketinimui jj jsigyti tyrimy rezultaty panaudojimo galimybés:

Siekiant sukelti asmening vartotojy nostalgija, reklamoje prasminga naudoti $iuos asmenine
nostalgija grjstus elementus: muziky, vaikyste primenancias situacijas ir uzuominas j
prisiminimus apie Seimg bei draugus. Skatinant istoring vartotojy nostalgija, reklamoje
tikslinga pasitelkti istorine nostalgija gristus elementus, tokius kaip muzika, istorinio
laikotarpio vaizdus, senoving aplinkg ir vaizduojamo istorinio laikmecio madas.
Neparametriniy testy rezultatai patvirtina, jog nostalgija grista reklamg verta naudoti
reklamuojant vyrams jdomias paslaugas ar jy vartojamas prekes. Identifikuota, kad vyrams
labiau nei moterims tokios reklamos sukelia asmenine bei istorine nostalgijas. Si analizé taip
pat leidzia teigti, kad nostalgija grista reklamg prasminga taikyti reklamuojant vyresniems
vartotojams skirtas prekes ar paslaugas.

Teigiamo vartotojy poziturio j prekiy zenklg stiprinimui rekomenduojama, kad asmenine
nostalgija grista reklama bty orientuota j teigiamy emocijy suktirimg. Tuo tarpu asmenine
nostalgija grista reklama, kuri sukelia vartotojy mintyse vaizdinius i$ praeities, biity tinkama
stiprinant vartotojy ketinima jsigyti reklamuojama preke ar paslauga.

Istorine nostalgija grista reklama, kuri pasizymi emocijy sukélimu, rekomenduojama taikyti
gerinant vartotojy pozitirio  prekiy Zenklg rezultatus. Siekiant stipresnio poveikio vartotojy
ketinimui jsigyti, prasminga kurti tokia istorine nostalgija grista reklamg, kuri vartotojams
sukelia ne tik mintis apie istorinius laikotarpius, bet ir paskatina jy emocijas.

Prekiy zZenklo ,,Bité* reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!* sukeltos asmeninés vartotojy
nostalgijos atvejis leidzia teigti, kad verta naudoti asmenine nostalgija grista reklama
asmeninio naudojimo paslaugai ar prekei. Tuo tarpu prekiy zenklo ,,Volfas Engelman®
reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis® sukeltos istorinés vartotojy nostalgijos atvejis
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pagrindZzia vieSojo ar universalaus vartojimo prekés, paslaugos tinkamumg istorine nostalgija
gristai reklamai.

ISanalizavus ir apibendrinus empirinés studijos rezultatus, identifikuoti ir Sio tyrimo ribotumai:

— Didesnigjg empirinio tyrimo dalyviy dalj sudaro moterys (71,1 proc.), todél, remiantis jo
rezultatais, negalima daryti apibendrinanciy iSvady apie vartotojus vyrus. Tikétina, kad
aktyvesnis vyry jsitraukimas j tyrima, leisty pateikti detalesnes jzvalgas apie jiems biidingus
nostalgija gristos reklamos priimtinumo ir poveikio rodiklius.

— Analizuojant respondenty charakteristikas, nustatyta, jog 68 proc. tyrimo dalyviy priklauso 20
- 45 mety amziaus intervalui. D¢l Sios priezasties tyrimo rezultatai turéty buti atitinkamai
interpretuojami ir negeneralizuojami visoms amziaus grupéms.

— Reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos modelis buvo tikrinamas prekiy zenklo
,Bité*“ reklamos ,,Prisiminkite, kas brangiausia!“ atveju, o reklamos sukeltos istorinés
vartotojy nostalgijos modelis — prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos ,,Volfas Engelman
Laiko jungtis* atveju. Kiekvienas reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos atvejis buvo
analizuojamas tik vienos reklamos kontekste, todél rezultatai negali biiti naudojami visoms
asmenine ar istorine nostalgija gristoms reklamoms apibiidinti.

Apibendrinant teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, formuluojamos rekomendacijos tolesniems
vartotojy nostalgijos ir vartotoju polinkio | nostalgija tyrimams atlikti:

— Empirinio tyrimo metu buvo nagrin¢jama tik tiesioginé nostalgija grjstos reklamos jtaka jos
sukeltai vartotojy nostalgijai ir Sios vartotojy nostalgijos poveikis vartotojy poziiriui i prekiy
zenklg ir ketinimui jsigyti, todél rekomenduojama iStirti reklamos sukeltos vartotojy
nostalgijos kaip mediatoriaus vaidmenj — nostalgija gristos reklamos jtakg pozitriui j prekiy
zenklg ir ketinimui jsigyti per reklamos sukeltg vartotojy nostalgija.

— I konceptualyjj modelj jtrauktas tik vienas su vartotojais susijes veiksnys — vartotojy polinkis
1 nostalgija, tod¢l sifiloma istirti, kokig jtaka kiti su vartotojais susij¢ veiksniai daryty reklamos
sukeltai vartotojy nostalgijai, jy pozitriui j prekiy zenkla, ketinimui jsigyti bei Siy veiksniy
rySiams. Pavyzdziui, demografiniy charakteristiky analizé leisty tikslingai pozicionuoti ir
pritaikyti komunikacijg skirtingiems vartotojy segmentams.

— Ivertinus vartotojy polinkio j nostalgija konstrukto i$siskyrimg j du faktorius — su praeitimi ir
su ateitimi siejamus vartotojy polinkius j nostalgija, pripazjstama, kad vartotojy polinkio }
nostalgija vaidmuo islieka neaiskus. Atsizvelgiant ] tai, rekomenduojama Sio veiksnio jtakg
reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir poziiirio  prekiy zenklg bei ketinimo jj jsigyti rySiui
tikrinti tarp skirtingy lyties ar amziaus grupiy vartotojy. Sis radinys atskleidZia nauja vartotojy
polinkio j nostalgija analizés prieiga, kuri gali biiti taikoma ir ateities studijose.

— Atsizvelgiant i tai, kad empirinio reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikio vartotojy
pozitiriui ] prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti tyrimo rezultatai ,,Bités* ir ,,Volfas Engelman*
prekiy zenkly reklamy atvejais pagrindé vieno i§ moderatoriy — su ateitimi siejamo vartotojy
polinkio ] nostalgija — efekta rySiui tarp reklamos sukeltos (asmeninés / istorinés) vartotojy
nostalgijos ir pozitirio j prekiy Zenkla, manoma, jog blity prasminga i§samiau iStirti su praeitimi
ir su ateitimi siejamy vartotojy polinkiy j nostalgija, kaip moderuojanciy veiksniy, efektus.

— Siilloma ateityje tirti skirtingy prekiy kategorijy / prekiy Zenkly asmenine ir istorine nostalgija
gristas reklamas. Tikétina, jog palyginamieji tyrimai suteikty naujesniy jzvalgy reklamos
sukeltos asmeninés ir istorinés nostalgijos poveikio vartotojams modeliams tobulinti.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikta nostalgijos vaidmens rinkodaroje analizé tiek taikomuoju, tiek teoriniu aspektais leido
nustatyti pagrindines nostalgija gristy rinkodaros sprendimy ir jy sukeltos vartotojy nostalgijos
poveikio vartotojams tyrimy kryptis, kurios siejamos su bendriniais rinkodaros, prekiy zenklo ir
reklamos sprendimais. Daroma iSvada, kad nors mokslinéje literatiroje nemazai démesio
skiriama nostalgiSkos reklamos tyrimams, esamy darby analizé atskleidzia dviprasmiskus
nostalgiSkos reklamos poveikio vartotojy pozitiriui | prekiy zenklg ir ketinimui jj jsigyti
vertinimus. Be to, nustatytas ir trikumas darby, kurie analizuoty, kaip asmeninis vartotojy
bruozas — polinkis ] nostalgija — lemia vartotojy nostalgijos poveikj jy elgsenai. Remiantis esamu
iStirtumu, daroma prielaida, kad tyrimas, nagrinéjantis kartu rinkodaros elemento (reklamos)
sukeltg vartotojy nostalgija ir vartotojy asmeninj bruozg (polinkj j nostalgija), prisidés naujomis
1zvalgomis prie vartotojy nostalgijos fenomeno vaidmens suvokimo ir tikslingo rezultaty taikymo
praktikoje.
[Sanalizavus vartotojy nostalgijos koncepcija ir apZzvelgus nostalgija gristus rinkodaros
sprendimus, visy pirma konstatuojama, kad nostalgijos sampratos formavimasis istoriniu,
modernizmo ir postmodernizmo laikotarpiais grindziamas trimis poZiiiriais j nostalgija: neigiama
emocija, teigiama emocija arba ambivalentiSky emocijy rinkinys. Nostalgijos reiskinio
sudétingumg patvirtina mokslinéje literatiiroje sutinkamas vartotojy nostalgijos aiSkinimas,
pasitelkiant jos skirstymg pagal patirties pobiidj (tiesioginj / netiesioginj ir asmeninj /
kolektyvinj), kuris atskleidzia skirtingus vartotojy nostalgijos tipus. Analizuojant nostalgiska
atsakg sukeliancius veiksnius, identifikuotos dvi jy grupés — su vartotojais ir su rinkodara susije
veiksniai. Atlikta mokslings literatiiros analizé patvirtino, jog dazniausiai su nostalgija susij¢
rinkodaros sprendimai taikomi prekiy, jy zenkly ir reklamy atveju. Nagrinéjant prekiy ir prekiy
zenkly sprendimus, nustatytos nostalgijos naudojimo galimybés prekiy modeliy kiirime, pakuociy
medziagy ir dizainy taikyme, prekiy Zenkly logotipy atnaujinime bei prekiy zenkly strategijy
parinkime. Esamas iStirtumas leidzia daryti iSvada, kad jprastai nostalgija reklamos sprendimuose
siejama su asmenine arba istorine nostalgija. Nustatyta, kad asmenine nostalgija grjstai reklamai
budingi elementai primena vartotojams asmeninius jy i§gyvenimus, o istorine nostalgija grjsta
reklama pasizymi fantazijy skatinimu apie praéjusius laikus.
Apibendrinus teorinj nostalgiskos reklamos, reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos, jos poveikio
vartotojy pozilriui j prekiy Zzenklg ir ketinimui jj jsigyti pagrindima, i konceptualyji modelj
jtraukti nostalgija gristos reklamos, jos sukeltos vartotojy nostalgijos, pozitrio ] prekiy Zenklg ir
ketinimo jj jsigyti konstruktai. D¢l nostalgisky vartotojy bruozy tyrimo potencialo kaip rysiy tarp
reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiirio j prekiy zenklg bei ketinimo jj jsigyti
moderatorius pasirinktas su vartotojais susijes veiksnys — jy polinkis j nostalgija. Konceptualusis
modelis pritaikytas dviem atvejais: asmenine nostalgija ir istorine nostalgija gristoms reklamoms,
kurios atitinkamai sukelia asmening ir istoring vartotojy nostalgijas.

Empiriskai patikrinus reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos poveikj vartotojy pozitiriui j prekiy

zenkla ir ketinimui jj jsigyti dviejy skirtingy reklamy atvejais, gauti Sie 308 respondenty apklausos

duomenimis paremti tyrimo rezultatai:

— Asmenine nostalgija grista prekiy zenklo ,,Bit¢* reklama ,,Prisiminkite, kas brangiausia!*
sukelia asmening vartotojy nostalgija, t. y. suzadina praeities vaizdinius, fiziologines reakcijas
ir teigiamas emocijas, taciau neturi asociacijy su neigiamomis emocijomis. Prekiy zenklo
,Bité* reklamos sukelta asmeniné vartotojy nsotalgija daro teigiama jtaka ir vartotojy
pozitiriui j prekiy Zenklg ,,Bité®, ir ketinimui pasinaudoti reklamuojama paslauga — nemokamu
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vaizdajuosciy skaitmeninimu. Vartotojy pozitriui j prekiy zenklg asmenine nostalgija gristos
,»Bités* prekiy zenklo reklamos atveju stipriausia teigiama poveikj turi teigiamos emocijos, o
vartotojy ketinimg jsigyti stipriau veikia reklamos sukelti praeities vaizdiniai. Moderavimo
analiz¢ patvirtino, kad su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija stiprina ry$j tarp
reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiirio j prekiy Zzenklg ,,Bité*.
Prekiy zenklo ,,Volfas Engelman“ reklamos ,,Volfas Engelman Laiko jungtis® atveju
patvirtinta, kad $i istorine nostalgija grista reklama sukelia istoring vartotojy nostalgija, kuri
pasireiskia per fantazijas apie pragjusius laikus ir emocijas. Prekiy zenklo ,,Volfas Engelman*
reklamos sukelta istoriné vartotojy nostalgija turi teigiama poveik] vartotojy poziiiriui j prekiy
zenkla ,,Volfas Engelman® ir ketinimui jsigyti reklamuojama preke. Prekiy zenklo ,,Volfas
Engelman* reklamos atveju emocijos turi stipriausig jtaka vartotojy pozitriui j prekiy zenkla.
Tuo tarpu vartotojy ketinimui jsigyti panasy poveikj daro tiek fantazijos apie praéjusius laikus,
tiek emocijos. Atlikta moderavimo analiz¢ leido patvirtinti, jog su ateitimi siejamas vartotojy
polinkis j nostalgija stiprina prekiy zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos sukeltos istorinés
vartotojy nostalgijos jtakg vartotojy pozitriui  §j prekiy Zenkla.

Remiantis moderavimo analizés rezultatais, su praeitimi siejamas vartotojy polinkis i
nostalgija nemoderuoja ry$iy tarp reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy poziiirio
1 prekiy Zenkla bei ketinimo jj jsigyti prekiy Zzenkly ,,Bite ir ,,Volfas Engelman* reklamy
atvejais. Sie tyrimo rezultatai grindziami nestipriu su praeitimi siejamu respondenty polinkiu
1 nostalgija. Su ateitimi siejamas vartotojy polinkis ] nostalgija stiprina reklamos sukeltos
vartotojy nostalgijos jtakg vartotojy pozitriui j prekiy zenklg dél reklamose esanciy uzuominy
1 technologinj vystymasi. Nustatyta, kad su ateitimi siejamas vartotojy polinkis j nostalgija
nemoderuoja rysio tarp reklamos sukeltos vartotojy nostalgijos ir vartotojy ketinimo jsigyti,
nes reklamuojama paslauga ar preké kuria asociacijas su praeitimi.

Apibendrinant teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, pateikiamos rekomendacijos dél nostalgija

gristy prekiy zenkly reklamy naudojimo ir tolesniy tyrimy vykdymo:

Kuriant asmenine nostalgija gristas reklamas, rekomenduojama parinkti tinkamg muzika,
vaizduoti vaikyst¢ primenancias situacijas bei rodyti artimus Seimos, draugy santykius.
Istorine nostalgija gristai reklamai patartina taikyti rodomo laikotarpio muzika, to laikmecio
vaizdus, madas ir senoving aplinka.

Tikslinga taikyti asmenine ir istorine nostalgija gristas reklamas vyry ar vyresniy vartotojy
pasirenkamoms prekéms bei naudojamoms paslaugoms reklamuoti.

Siekiant pagerinti vartotojy pozitirio ] prekiy Zenkla rezultatus, prasminga, kad reklamos
sukelta vartotojy nostalgija buty grindziama emocijomis. Vartotojy ketinimg jsigyti galima
paskatinti asmenine nostalgija gristos reklamos atveju sukeliant vartotojams mintyse ryskius
praeities vaizdinius, o istorine nostalgija gristos reklamos atveju yra svarbios vartotojams
suzadintos fantazijos apie praéjusius laikus ir emocijos.

Vykdant tolesnius Sios krypties tyrimus, rekomenduojama istirti nostalgija gristos reklamos
itaka poziiiriui | prekiy Zenklg ir ketinimui jj jsigyti per reklamos sukelta vartotojy nostalgija,
kaip mediatoriy, analizuoti ir kity su vartotojais susijusiy veiksniy jtaka Siems prekiy Zenklo
ir elgsenos rezultatams bei Siy veiksniy rySiams.

Remiantis gautais rezultatais, skatinama detaliau nagrinéti su praeitimi ir su ateitimi siejamy
vartotojy polinkiy j nostalgija moderuojancius efektus skirtingy asmenine ir istorine nostalgija
gristy reklamy kontekste.
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1 priedas. Vartotoju nostalgijos pasekmés (Srivastava ir kt., 2022)

Priedai

Kategorija Kintamieji Kryptis
Socialinis rysys Teigiama
Suvokiama kompetencija teikti emocing parama Teigiama
Suvokiamas socialinis / Seimos palaikymas Teigiama
Repatriacija Teigiama
Jausmas grupéje, o ne uz jos riby Neigiama

Socialinés
Empatija Teigiama
ISankstinis nusistatymas Neigiama
PasiprieSinimas Teigiama
Kulttrinis identitetas Teigiama
Internetiniy prekiy zenkly bendruomeniy nariy rysiai Teigiama
Saves pazinimas Teigiama
Saves testinumas Teigiama
Savigarba Teigiama
Saves stiprinimas Teigiama
Vidiné motyvacija Teigiama
Tkvépimas ir tikslo siekimas Teigiama
Prasmingumas Teigiama
Pasitenkinimas gyvenimu Teigiama
Optimizmas Teigiama
AutentiSkumas Teigiama
Psichologiné gerové Teigiama
Materializmas Neigiama
Nuotaikos pakélimas Teigiama
Vidinés
Emociné reakcija Teigiama
Fiziologinis komfortas Teigiama
Pozitris j reklama, preke, prekiy zenkla Teigiama
Pirmenybé retro stiliaus objektams Teigiama
Pirmenybé skaniam maistui Teigiama
Prekés vertinimas istoriskai susietose rinkose Teigiama
Isitraukimas j reklama Teigiama
Prekiy zenklo atgaivinimo judéjimas Teigiama
Susizavéjimas Teigiama
Meilé prekiy zenklui Teigiama
Vartotojo kantrybé Teigiama
Prekiy zenklo paveldo suvokimas Teigiama
Prekiy zenklo jvaizdzio tinkamumas Teigiama
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Suvokiama rizika Neigiama
Vartotojo ir prekiy Zenklo santykis Teigiama
Rysys tarp saves ir prekiy zenklo Teigiama
PrisiriSimas prie prekiy zenklo Teigiama
Prekiy Zenklo rysiai Teigiama
Dalyvavimas laisvalaikiu Teigiama
Prosociali elgsena Teigiama
Labdara / ketinimas aukoti Teigiama
Paveldo patirtis Teigiama
Paveldo lankymas Teigiama
Aplinka tausojantis elgsena Teigiama
Pirkimo ketinimas Teigiama
Noras mokeéti daugiau Teigiama
Elgsenos Prekés nuosavybé istoriskai susietose rinkose Teigiama
Estetinis vartojimas Teigiama
Kirybingumas Teigiama
Zaliasis vartojimas Neigiama
Vartotojy elgsenos keitimas Teigiama
Turizmo lojalumas Teigiama
Pakartotinio lankymo intencija Teigiama
Sensacijy / jvairoviy ieskanti / priimanti rizikas / smalsumu motyvuota elgsena | Teigiama
I8 lapy j lapas elgsena ir ketinimas Teigiama
Prekiy zenklo jsitraukimo elgsena ,,Facebook* Teigiama
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2 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas Skalé Autoriai (metai)
— Anksciau viskas buvo geriau Adaptuota pagal
— Dabar viskas gaminama kitaip nei anksciau Holbrook (1993)
— Prekiy kokybé tampa vis prastesné
— Mes patiriame gyvenimo kokybés nuosmukj

Vartotojy ~ polinkis | — Technologiniai poky¢iai uztikrina §viesesng ateitj (R*)

nostalgija

— Istorija skatina nuolatinj Zmoniy gerovés augima (R*)

— Ekonomikos i$sivystymo lygio augimas padidina zmoniy laime
(R*)

— Siuolaikinis verslas orientuotas j nuolatinj geresnés ateities
kiirima (R*)

reklama

Asmenine nostalgija grista

— Reklamoje rodoma namy aplinka skatina mane jaustis
nostalgiskai

— Reklamoje vaizduojami gyvenimiski jvykiai skatina mane
jaustis nostalgiSkai

— Reklamoje demonstruojami paprasti Zmonés skatina mane
jaustis nostalgiskai

— Reklamoje perteikiamos meilés ir saugumo vertybés skatina
mane jaustis nostalgiskai

— Reklamoje kuriamas sentimentalumas ir liidesys skatina mane
jaustis nostalgiskai

— Reklamoje rodomos vaikyste primenancios situacijos skatina
mane jaustis nostalgiskai

— Reklamoje kuriami prisiminimai apie Seima skatina mane jaustis
nostalgiskai

— Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiskai

Adaptuota pagal
Unger ir kt.
(1991), Stern
(1992)

Reklamos

Praeities
vaizdiniai

— Zitirédamas(-a) reklamg isgyvenau jvykj i§ savo praeities
— Ziarédamas(-a) reklama buvau lyg perkeltas(-a) j praeitj
— Tai buvo lyg prisiminimas

— Praeities vaizdiniai buvo ryskds ir aiskiis

— Tai buvo lyg sapno iSgyvenimas

— Ziarédamas(-a) reklama prisiminiau konkrety jvykj

— Vienas vaizdinys keité kita

— Ziarédamas(-a) reklama galéjau matyti daug vaizdiniy

— Mintyse maciau vaizdiniy fotomontaza

Adaptuota pagal
Merchant ir kt.
(2013)

sukelta
asmeniné
vartotojy
nostalgija

Fiziologinés
reakcijos

— Ziarint reklamg mano irdis dauzési

— Ziarint reklama jauéiau Siurpuliukus

— Zitirint reklamg mano kvépavimas tapo tolygus / létas

— Ziarint reklamg mano akyse kaupési asaros

— Ziarédamas(-a) reklama galéjau pajusti dalykus i3 savo praeities

— Zitrédamas(-a) reklama a§ nusiSypsojau / nusijuokiau

Adaptuota pagal
Merchant ir kt.
(2013)

Teigiamos
emocijos

— Zitiredamas(-a) reklamg jauciau $iluma

— Ziarédamas(-a) reklama jauciausi taikus(-i)

— Ziarédamas(-a) reklama jaugiau malonuma

— Zitiredamas(-a) reklama jaugiausi atsipalaidaves(-usi)

— Zitirédamas(-a) reklama jau¢iausi ramus(-i)

Adaptuota pagal
Merchant ir kt.
(2013)
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Neigiamos
emocijos

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiau litidesj
Zitirédamas(-a) reklamg jaugiau nerima
Ziarédamas(-a) reklama jaudiausi jsitempes(-usi)
Zitirédamas(-a) reklamg jau¢iau kalte
Zitiredamas(-a) reklama jaudiausi prislegtas(-a)

Zitirédamas(-a) reklama jaudiau apgailestavima

Adaptuota pagal
Merchant ir kt.
(2013)

Pozitiris j prekiy Zenklg

Sis prekiy zenklas man atrodo patrauklus
Sis prekiy Zenklas man yra jdomus

Man patinka $is prekiy Zenklas

Adaptuota pagal
Bambauer-
Sachse ir Gierl
(2009)

Ketinimas jsigyti

Manau, kad ateityje pasinaudosiu Sia paslauga, jei bus galimybé
Labai tikétina, kad esant galimybei pasinaudosiu $ia paslauga

Tikrai pasinaudosiu $ia paslauga, jei bus galimybe

Adaptuota pagal
Juir kt. (2016)

Istorine nostalgija grista
reklama

Reklamoje rodoma senoviné aplinka skatina mane jaustis
nostalgiSkai

Reklamoje rodoma tolimy krasty aplinka skatina mane jaustis
nostalgiskai

Rreklamoje vaizduojami nuotykiai skatina mane jaustis
nostalgiskai

Idealizuoti ir ryztingi reklamos veikéjai skatina mane jaustis
nostalgiskai

Rodomi vyresnio amziaus zmonés ar jzymybés skatina mane
jaustis nostalgiskai

Reklamoje perteikiamos drasos ir garbés vertybés skatina mane
jaustis nostalgiskai

Perdétas reklamos tonas skatina mane jaustis nostalgiskai

MelodramatiSskas reklamos tonas

nostalgiSkai

skatina mane jaustis

Nespalvoti vaizdai reklamoje skatina mane jaustis nostalgiskai

Reklamoje rodomo istorinio laikotarpio vaizdai (pastatai,
uzraSai, zmonés ir t.t.) skatina mane jaustis nostalgiskai

Reklamoje rodomo istorinio laikmecio mados skatina mane
jaustis nostalgiskai

Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiskai

Adaptuota pagal
Unger ir kt
(1991), Stern
(1992)

Zitirédamas(-a) reklamga fantazavau apie praeitj
Isivaizdavau, kad gyvenu reklamoje rodomu laikotarpiu
Reklama nukeélé mane laiku atgal

Kai maciau reklama, mintimis klaidZiojau po vaizduojama
laikotarpj

Isivaizdavau, kad vilkiu reklamoje rodomy laikotarpiy drabuzius
Isivaizdavau, kad dalyvauju reklamoje rodomo laikotarpio
tradicijose

Reklama man sukélé nostalgija rodomam laikotarpiui

Pamates(-iusi) reklamg iSkart galvojau apie jvairius praeities
dalykus

Adaptuota pagal
Merchant ir Rose
(2013)

Fantazijos
apie
pragjusius
Reklamos | laikus
sukelta
istoriné
vartotojy
nostalgija
Emocijos

Ziarédamas(-a) reklama jaudiausi laimingas(-a)
Zitirédamas(-a) reklama jaugiausi jkvéptas(-a)
Zitirédamas(-a) reklama jau¢iausi ramus(-i)
Zitirédamas(-a) reklamg jaugiausi atsipalaidaves(-usi)

Zitirédamas(-a) reklamg jaudiausi entuziastingas(-a)

Adaptuota pagal
Merchant ir Rose
(2013)
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— Zitirédamas(-a) reklama jaudiausi neriipestingas(-a)

— Ziarédamas(-a) reklama jaugiausi smalsus(-i)

— Labai tikétina, kad pirksiu reklamuojama preke
Ketinimas jsigyti — Kita karta pirksiu reklamuojama preke

— Tikrai jsigysiu reklamuojama preke

Adaptuota pagal
Juir kt. (2016)

R — atvirkstinis reikSmiy kodavimas
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3 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos magistranté ir $iuo metu atlieku
tyrimg, kuriuo siekiama i$siaiskinti vartotojy nuomone apie nostalgijos naudojimg reklamoje ir jos poveikj
vartotojy elgsenai. Kvieiu prisidéti prie mano magistro projekto kelionés ir uzpildyti Sia anketa.

Dalyvavimas apklausoje yra savanoriskas, o renkami duomenys — anoniminiai ir konfidencialis. Jie bus
naudojami tik apibendrinti baigiamajam magistro projektui parengti.

IS anksto Jums dékinga, Neringa Vosyliiité

Kilus klausimams, kvie€iu kreiptis el. paStu neringa.vosyliute@ktu.edu

Ar Jums yra 20 mety?
o Taip
o Ne
1. Su kuriomis sagvokomis Jums asocijuojasi Zodis ,,nostalgija*“? (galimi keli atsakymo variantai)
o Praeitis
o Atmintis
o llgesys
o Emocija
o Kita (jrasykite)

2. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visi§kai sutinku) jvertinkite, kurie i$§ Zemiau pateikty reklamy
elementy dazZniausiai sukelia Jiisy asmeninius prisiminimus, susijusius su namais, Seima, draugais ar
vaikyste.

Nei sutinku,

Visiskai . . . Visiskai
. . Nesutinku nei Sutinku .
Teiginys nesutinku R sutinku
?2) nesutinku “)
(1) e 5)

Reklamose rodoma namy aplinka

Vaizduojami gyvenimiski jvykiai

Vaizduojami tikroviski, paprasti Zzmonés

Perteikiamos meilés ir saugumo vertybés

Kuriamas sentimentalumas ir litidesys

Rodomos vaikyste primenancios situacijos

Kuriami prisiminimai apie $eimg ir draugus

Muzika

3. Ar esate ,,Bités“ prekiy Zenklo paslaugy vartotojas?

o Taip
o Ne

PraSome perziuréti Sia ,,Bités* prekiy Zenklo reklamg ir atsakyti i klausimus.

4. Ar $ig ,,Bités* prekiu Zenklo reklamg matéte pirma karta?
o Taip, pirma karta
o Ne, jau maciau anksciau
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5. Skaléje nuo 1 (visi$kai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie
»Bités“ prekiy Zenklo reklamoje naudojamus elementus.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

1

Nesutinku

@

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

&)

Sutinku
“)

Visiskai
sutinku

®)

Reklamoje rodoma namy aplinka skatina mane
jaustis nostalgiskai

Reklamoje vaizduojami gyvenimiski jvykiai skatina
mane jaustis nostalgiskai

Reklamoje demonstruojami paprasti zmonés
skatina mane jaustis nostalgiskai

Reklamoje perteikiamos meilés ir saugumo
vertybés skatina mane jaustis nostalgiskai

Reklamoje kuriamas sentimentalumas ir liidesys
skatina mane jaustis nostalgiskai

Reklamoje rodomos vaikyste primenancios
situacijos skatina mane jaustis nostalgiskai

Reklamoje kuriami prisiminimai apie Seima skatina
mane jaustis nostalgiskai

Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiskai

6. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius,
susijusius su ,,Bités“ prekiy Zenklo reklamos sukeltais praeities prisiminimais ir reakcijomis.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

1

Nesutinku

@

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

©))

Sutinku
“)

Visiskai
sutinku

®)

Ziarédamas(-a) reklamg isgyvenau jvykj i§ savo
praeities

Ziarédamas(-a) reklamg buvau lyg perkeltas(-a)
praeitj

Tai buvo lyg prisiminimas

Praeities vaizdiniai buvo ryskis ir aiSkis

Tai buvo lyg sapno iSgyvenimas

Ziarédamas(-a) reklama prisiminiau konkrety jvykij

Vienas vaizdinys keité kitg

Ziarédamas(-a) reklamg galéjau matyti daug
vaizdiniy

Mintyse maciau vaizdiniy fotomontaza

Ziurint reklamg mano Sirdis dauzési

Ziiirint reklamg jau¢iau iurpuliukus

Ziarint reklama mano kvépavimas tapo tolygus /
létas

Ziurint reklamg mano akyse kaupési asaros
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Ziarédamas(-a) reklama galéjau pajusti dalykus i3
savo praeities

Ziarédamas(-a) reklama a3 nusisypsojau /
nusijuokiau

7. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius,
susijusius su ,,Bités“ prekiy Zenklo reklamos sukeltomis emocijomis.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

)

Nesutinku

@

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

©))

Sutinku
)

Visiskai
sutinku

®)

Ziarédamas(-a) reklama jaudiau $iluma

Ziarédamas(-a) reklamg jauciausi taikus(-i)

Ziarédamas(-a) reklamg jau¢iau malonuma

Ziarédamas(-a) reklama jauciausi atsipalaidaves(-
usi)

Ziarédamas(-a) reklama jaudiausi ramus(-i)

Ziarédamas(-a) reklama jauciau lidesj

Ziarédamas(-a) reklama jaudiau nerima

Ziarédamas(-a) reklamg jauciausi jsitempes(-usi)

Ziarédamas(-a) reklamg jauciau kalte

Ziarédamas(-a) reklamg jauciausi prislégtas(-a)

Ziarédamas(-a) reklama jaudiau apgailestavima

8. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius,
susijusius su pozitriu i ,,Bités“ prekiu Zenklg ir ketinimu naudotis vaizdajuosciuy skaitmeninimo

paslauga.
Nei
isivkai tink Visitkai
» V1s1s‘ ai Nesutinku su 1n‘ u, Sutinku 1s?s ai
Teiginys nesutinku @) nei @) sutinku
1) nesutinku Q)
©))

Prekiy zenklas ,,Bité* man atrodo patrauklus

Prekiy zenklas ,,Bité* man yra jdomus

Man patinka prekiy zenklas ,,Bité*

Manau, kad ateityje pasinaudosiu Sia paslauga, jei
bus galimybé

Labai tikétina, kad esant galimybei pasinaudosiu Sia
paslauga

Tikrai pasinaudosiu Sia paslauga, jei bus galimybé

9. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite, kurie i§ Zemiau pateikty reklamy
elementy daZniausiai sukelia Jiisy prisiminimus apie tam tikrus istorinius laikotarpius.
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Teiginys

Visiskai
nesutinku

)

Nesutinku

@

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

&)

Sutinku
“)

Visiskai
sutinku

®)

Rodoma senoviné aplinka

Rodoma tolimy krasty aplinka

Vaizduojami nuotykiai

Rodomi idealizuoti ir ryztingi veikéjai

Rodomi vyresnio amziaus zmonés ar jzymybés

Kuriamos drasos ir garbés vertybés

Melodramatiskas tonas

Perdétas tonas

Rodomi nespalvoti vaizdai

Rodomi istorinio laikotarpio vaizdai (pastatai,
uzraSai, Zzmones ir t.t.)

Perteikiamos istorinio laikmecio mados

Muzika

10. Ar esate ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo prekiy vartotojas?

o Taip
o Ne

PraSome perziuréti $ia ,,Volfas Engelman“ prekiy Zenklo reklamg ir atsakyti j klausimus.

11. Ar $ia ,,Volfas Engelman* prekiy Zenklo reklamg matéte pirma karta?

o Taip, pirma karta
o Ne, jau maciau anksciau

12. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie
»Volfas Engelman“ prekiy Zenklo reklamoje naudojamus elementus.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

)

Nesutinku

@

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

&)

Sutinku
“)

Visiskai
sutinku

®)

Reklamoje rodoma senoviné aplinka skatina mane
jaustis nostalgiskai

Idealizuoti ir ryztingi reklamos veikéjai skatina
mane jaustis nostalgiskai

Perdétas reklamos tonas skatina mane jaustis
nostalgiskai

Nespalvoti vaizdai reklamoje skatina mane jaustis
nostalgiskai

Reklamoje rodomo istorinio laikotarpio vaizdai
(pastatai, uzrasai, zmones ir t.t.) skatina mane
jaustis nostalgiskai

118



Reklamoje rodomo istorinio laikmecio mados
skatina mane jaustis nostalgiskai

Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiSkai

13. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius,
susijusius su ,,Volfas Engelman“ prekiy Zenklo reklamos sukeltais prisiminimais apie praé¢jusius laikus.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

)

Nesutinku

@

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

©))

Sutinku
“)

Visiskai
sutinku

®)

Ziarédamas(-a) reklama fantazavau apie praeitj

Isivaizdavau, kad gyvenu reklamoje rodomu
laikotarpiu

Reklama nukélé mane laiku atgal

Kai maciau reklama, mintimis klaidziojau po
vaizduojama laikotarpj

Isivaizdavau, kad vilkiu reklamoje rodomy
laikotarpiy drabuzius

Isivaizdavau, kad dalyvauju reklamoje rodomo
laikotarpio tradicijose

Reklama man sukélé nostalgija rodomam
laikotarpiui

Pamates(-iusi) reklamg iSkart galvojau apie jvairius
praeities dalykus

14. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius,

susijusius su ,,Volfas Engelman“ prekiy Zenklo reklamos sukeltais emociniais iSgyvenimais.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

)

Nesutinku

@

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

&)

Sutinku
“)

Visiskai
sutinku

®)

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi laimingas(-a)

Ziarédamas(-a) reklamg jauiausi jkvéptas(-a)

Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi ramus(-i)

Ziaréedamas(-a) reklamg jaudiausi atsipalaidaves(-
usi)

Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi entuziastingas(-a)

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi neriipestingas(-a)

Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi smalsus(-i)

15. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius,
susijusius su poZiiiriu j ,,Volfas Engelman* prekiy Zenkla ir ketinimu jsigyti reklamuotg preke.
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Nei

Visiskai . sutinku, . Visiskai
.. . Nesutinku . Sutinku .
Teiginys nesutinku @) nei @) sutinku
(1) nesutinku Q)
3

Prekiy zenklas ,,Volfas Engelman® man atrodo
patrauklus

Prekiy zenklas ,,Volfas Engelman® man yra jdomus

Man patinka prekiy zenklas ,,Volfas Engelman*

Labai tikétina, kad pirksiu reklamuojamg preke

Kitg kartg pirksiu reklamuojama preke

Tikrai iSbandysiu reklamuojama preke

16. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius,
susijusius su Jiisy nuomone apie nostalgija.

Nei
N Visii.kai Nesutinku sutinf(u, Sutinku Vis?ékai
Teiginys nesutinku @ nei @) sutinku
1) nesutinku Q)
(©))

Ankscéiau viskas buvo geriau

Dabar viskas gaminama kitaip nei anksciau

Prekiy kokybé tampa vis prastesné

Mes patiriame gyvenimo kokybés nuosmuki

Technologiniai poky¢iai uztikrina Sviesesng ateitj

Istorija skatina nuolatinj Zmoniy gerovés augima

Ekonomikos i$sivystymo lygio augimas padidina
zmoniy laime¢

Siuolaikinis verslas orientuotas j nuolatinj geresnés
ateities kiirimag

17. Jiisy lytis:
o Moteris
o Vyras
o Kita

18. Jusy amzius (irasykite):

Dékoju uz skirtg laikg ir atsakymus!

120



4 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Factor Matrix?

Factor
1

Reklamoje rodoma namy aplinka skatina mane jaustis nostalgiskai 0,793
Reklamoje vaizduojami gyvenimiski jvykiai skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,834
Reklamoje demonstruojami paprasti zmonés skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,807
Reklamoje perteikiamos meilés ir saugumo vertybés skatina mane jaustis nostalgiSkai] 0,842
Reklamoje kuriamas sentimentalumas ir liidesys skatina mane jaustis nostalgiskai 0,718
Reklamoje rodomos vaikyste primenancios situacijos skatina mane jaustis nostalgiskai 0,840
Reklamoje kuriami prisiminimai apie Seimg skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,863
Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,572
Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 4 iterations required.

Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2 3 4

Ziaredamas(-a) reklama iSgyvenau jvykj iS savo praeities 0,737 0,092 0,258 0,180
Zitrédamas(-a) reklama buvau lyg perkeltas(-a) j praeitj 0,724 0,060 0,254 0,218
Tai buvo lyg prisiminimas 0,702 0,090 0,197 0,261
Praeities vaizdiniai buvo ryskas ir aiSkds 0,716 0,142 0,239 0,139
Tai buvo lyg sapno iSgyvenimas 0,669 0,217 0,129 0,200
Zitrédamas(-a) reklama prisiminiau konkrety jvykj 0,655 0,086 0,265 0,197
Vienas vaizdinys keité kitg 0,745 0,231 0,128 0,086
Zidrédamas(-a) reklamg galéjau matyti daug vaizdiniy 0,731 0,148 0,162 0,122
Mintyse maciau vaizdiniy fotomontaza 0,743 0,204 0,099 0,191
Zidrint reklama mano $irdis dauzési 0,500 0,169 0,119 0,647
Ziarint reklamg jauciau Siurpuliukus 0,357 0,151 0,143 0,840
Zidrint reklamg mano kvépavimas tapo tolygus / létas 0,348 0,257 0,356 0,357
Zidrint reklamg mano akyse kaupési asaros 0,345 0,231 0,163 0,711
Zitrédamas(-a) reklama galéjau pajusti dalykus i§ savo praeities 0,609 0,062 0,368 0,317
Zitrédamas(-a) reklama a$ nusisypsojau / nusijuokiau 0,468 -0,047 0,390 0,394
Zitrédamas(-a) reklama jaugiau Silumg 0,353 -0,151 0,572 0,212
Ziarédamas(-a) reklama jaugiausi taikus(-i) 0,211 -0,044 0,734 0,172
Zitrédamas(-a) reklama jaugiau malonuma 0,406 0,042 0,627 0,226
Zitrédamas(-a) reklamg jaugiausi atsipalaidaves(-usi) 0,179 0,066 0,818 -0,029
Ziorédamas(-a) reklamg jaugiausi ramus(-i) 0,172 0,062 0,802 0,036
Ziarédamas(-a) reklamg jaugiau liidesj 0,180 0,621 0,075 0,205
Ziorédamas(-a) reklama jaugiau nerima 0,120 0,897 0,014 0,067
Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi jsitempes(-usi) 0,118 0,908 -0,019 0,034
Ziorédamas(-a) reklama jaudiau kalte 0,159 0,893 -0,033 0,081
Zidrédamas(-a) reklamg jaudiausi prislégtas(-a) 0,095 0,925 0,005 0,037
Ziarédamas(-a) reklama jaudiau apgailestavima 0,144 0,840 0,031 0,106

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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a. Rotation converged in 6 iterations.

Factor Matrix?

Factor
1
Prekiy zenklas ,Bité“ man atrodo patrauklus 0,901
Prekiy Zenklas ,Bité“ man yra jdomus 0,907
Man patinka prekiy zenklas ,Bite* 0,869
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 6 iterations required.
Factor Matrix?
Factor
1
Manau, kad ateityje pasinaudosiu Sia paslauga, jei bus galimybe 0,926
Labai tiketina, kad esant galimybei pasinaudosiu Sia paslauga 0,971
Tikrai pasinaudosiu Sia paslauga, jei bus galimybe 0,938
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 7 iterations required.
Factor Matrix?
Factor
1
Reklamoje rodoma senoviné aplinka skatina mane jaustis nostalgisSkai 0,872
Idealizuoti ir ryZtingi reklamos veikéjai skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,854
Perdétas reklamos tonas skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,822
Nespalvoti vaizdai reklamoje skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,848
Reklgmoje rodgmq istorinio laikotarpio vaizdai (pastatai, uzra$ai, Zmonés ir t.t.) skatina mane 0903
jaustis nostalgiSkai ’
Reklamoje rodomo istorinio laikmecio mados skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,907
Reklamos muzika skatina mane jaustis nostalgiSkai 0,845
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
Rotated Factor Matrix®
Factor
2
Ziaredamas(-a) reklama fantazavau apie praeitj 0,664 0,379
|sivaizdavau, kad gyvenu reklamoje rodomu laikotarpiu 0,753 0,382
Reklama nukélé mane laiku atgal 0,684 0,436
Kai maciau reklama, mintimis klaidZiojau po vaizduojamg laikotarpj 0,687 0,430
|sivaizdavau, kad vilkiu reklamoje rodomy laikotarpiy drabuzius 0,785 0,288
|sivaizdavau, kad dalyvauju reklamoje rodomo laikotarpio tradicijose 0,818 0,288
Reklama man sukélé nostalgijg rodomam laikotarpiui 0,777 0,375
Pamates(-iusi) reklamg iSkart galvojau apie jvairius praeities dalykus 0,734 0,384
Zidrédamas(-a) reklama jaudiausi laimingas(-a) 0,347 0,746
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Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi jkvéptas(-a) 0,457 0,697
Zitrédamas(-a) reklama jaudiausi ramus(-i) 0,266 0,708
Ziarédamas(-a) reklama jaudiausi atsipalaidaves(-usi) 0,274 0,792
Ziorédamas(-a) reklama jaudiausi entuziastingas(-a) 0,457 0,677
Ziorédamas(-a) reklamg jaudiausi neriipestingas(-a) 0,451 0,518
Ziarédamas(-a) reklamg jaugiausi smalsus(-i) 0,363 0,673
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.
Factor Matrix?
Factor
1
Prekiy zenklas ,Volfas Engelman“ man atrodo patrauklus 0,916
Prekiy Zenklas ,Volfas Engelman® man yra jdomus 0,939
Man patinka prekiy zenklas ,Volfas Engelman* 0,925
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 6 iterations required.
Factor Matrix®
Factor
1
Labai tiketina, kad pirksiu reklamuojamg preke 0,941
Kitg kartg pirksiu reklamuojama preke 0,966
Tikrai iSbandysiu reklamuojama preke 0,943
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 6 iterations required.
Rotated Factor Matrix®
Factor
2
Anksciau viskas buvo geriau 0,029 0,716
Dabar viskas gaminama kitaip nei anksciau -0,068 0,613
Prekiy kokybé tampa vis prastesné 0,168 0,759
Mes patiriame gyvenimo kokybés nuosmukj 0,050 0,836
Technologiniai pokyciai uztikrina Sviesesne ateitj 0,764 0,011
Istorija skatina nuolatinj Zmoniy gerovés augimag 0,775 0,003
Ekonomikos iSsivystymo lygio augimas padidina zmoniy laime 0,808 0,056
Siuolaikinis verslas orientuotas j nuolatinj geresnés ateities kiirima 0,743 0,079

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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5 priedas. Patikslintos tyrimo hipotezés ir modeliai

Prekiy Zenklo . Bité” reklamos sukeltos asmeninés vartotoju nostalgijos atvejis

Hi

Asmenine nostalgija
grista reklama

Hib
Su praeitimi siejamas Su ateitimi siejamas H5b
vartotoju polinkis i vartotoju polinkis j
nostalgija nostalgija
Hia H3a
H2
/ Reklamos sukelta \\
* asmeniné vartotoju
nostalgija
+ Praetties vaizdimia - Hia Poziiiris i prekin
- Hb zenkla
Fiziologmés rezkcijos | Hos
13
W Teigiamos emoctjos [
c
Ketinimas isigyti
Neigiamos emocijos Tid :l\‘
/ [
| o
T t

Prekin Zenklo ,,Volfas Engelman® reklamos sukeltos istorinés vartotoju nostalgijos atvejis

H6
Héa
Istorine nostalgija
grista reklama
Héb

H9%
Su praeitimi siejamas Su ateitimi siejamas Hilb
vartotoju polinkis i vartotoju polinkis §
nostalgija nostalgija
Hs H102 1
H?
Reklamos sukelta - ¥ -
istoriné vartotoju
nostalgija Poziiiris i prekin
H7a zenkla
Fantazijos apie
pragjusius ladous B Hia k ~
Hb
. ™
B Emocijos L Hik
|  Ketinimas isigyti
S A

HS
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6 priedas. Reklamos sukeltos vartotojuy nostalgijos ir vartotoju polinkio j nostalgija kintamyju
rodikliai

Reklamos sukelta asmeniné vartotojy nostalgija

Faktorius ir kintamieji Moda ‘1'7:1:1;11:11: S:l?::)cll(i;tl;?sls
Praecities vaizdiniai

Ziarédamas(-a) reklamg i$gyvenau jvykj is savo praeities 4 3,14 1,213
Ziarédamas(-a) reklama buvau lyg perkeltas(-a)  praeitj 4 3,34 1,135
Tai buvo lyg prisiminimas 4 3,31 1,183
Praeities vaizdiniai buvo ryskas ir aiskis 4 3,18 1,190
Tai buvo lyg sapno iSgyvenimas 3 2,69 1,024
Ziarédamas(-a) reklamg prisiminiau konkrety jvykij 4 3,00 1,294
Vienas vaizdinys keité kita 3 2,90 1,188
Ziarédamas(-a) reklama galéjau matyti daug vaizdiniy 4 2,99 1,147
Mintyse maciau vaizdiniy fotomontaza 3 2,72 1,113
Fiziologinés reakcijos

Zitirint reklamg mano §irdis dauzési 3 2,51 1,143
Zitrint reklamg jauciau iurpuliukus 2 2,55 1,176
Ziarint reklama mano kvépavimas tapo tolygus / 1étas 4 2,99 1,211
Zitrint reklamg mano akyse kaupési asaros 1 2,25 1,150
Ziarédamas(-a) reklamg galéjau pajusti dalykus i§ savo praeities 4 3,26 1,228
Zitiredamas(-a) reklama a$ nusiSypsojau / nusijuokiau 4 3,41 1,246
Teigiamos emocijos

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiau $iluma 4 3,68 0,950
Zitirédamas(-a) reklama jauciausi taikus(-i) 4 3,83 0,894
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiau malonuma 4 3,56 1,005
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi atsipalaidaves(-usi) 4 3,77 0,932
Zitirédamas(-a) reklamg jau¢iausi ramus(-i) 4 3,93 0,933
Neigiamos emocijos

Ziarédamas(-a) reklamg jaudiau litidesj 3 2,38 1,031
Zitiredamas(-a) reklamg jau¢iau nerima 1 1,97 0,937
Zitirédamas(-a) reklama jauciausi jsitempes(-usi) 1 1,91 0,917
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiau kalte 1 1,89 0,906
Zitiredamas(-a) reklama jauciausi prislégtas(-a) 1 1,89 0,943
Zitirédamas(-a) reklamg jau¢iau apgailestavima 1 2,06 1,072
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Reklamos sukelta istoriné vartotoju nostalgija

Faktorius ir kintamieji Moda :_/:l:l;;l: S:l?::)cll(i;tl;?sls
Fantazijos apie praéjusius laikus

Ziarédamas(-a) reklama fantazavau apie praeitj 3 2,88 1,098
Isivaizdavau, kad gyvenu reklamoje rodomu laikotarpiu 2 2,80 1,155
Reklama nukélé mane laiku atgal 4 3,20 1,200
Kai maciau reklama, mintimis klaidZiojau po vaizduojama laikotarpj 4 3,10 1,164
Isivaizdavau, kad vilkiu reklamoje rodomy laikotarpiy drabuzius 2 2,59 1,195
Isivaizdavau, kad dalyvauju reklamoje rodomo laikotarpio tradicijose 2 2,78 1,194
Reklama man sukélé nostalgija rodomam laikotarpiui 4 3,04 1,262
Pamates(-iusi) reklamg iSkart galvojau apie jvairius praeities dalykus 4 3,02 1,258
Emocijos

Zitiredamas(-a) reklama jauiausi laimingas(-a) 3 3,21 1,063
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi jkvéptas(-a) 3 3,09 1,133
Zitirédamas(-a) reklamg jau¢iausi ramus(-i) 4 3,70 0,960
Zitirédamas(-a) reklama jauciausi atsipalaidaves(-usi) 4 3,72 0,984
Ziarédamas(-a) reklamg jaudiausi entuziastingas(-a) 3 3,08 1,105
Ziarédamas(-a) reklamg jauiausi neriipestingas(-a) 3 3,08 1,133
Zitirédamas(-a) reklamg jau¢iausi smalsus(-i) 3 3,21 1,117
Faktorius ir kintamieji Moda Y:ll;trl::: S;il;ii;tl;?sls
Su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Ankscéiau viskas buvo geriau 3 2,86 1,108
Dabar viskas gaminama kitaip nei anksciau 4 3,64 0,993
Prekiy kokybé tampa vis prastesné 3 3,21 1,146
Mes patiriame gyvenimo kokybés nuosmukj 3 2,89 1,071
Su ateitimi siejamas vartotojuy polinkis | nostalgija

Technologiniai poky¢iai uztikrina §viesesng ateitj 2 2,35 0,958
Istorija skatina nuolatinj Zmoniy gerovés augima 2 2,53 0,986
Ekonomikos iSsivystymo lygio augimas padidina zmoniy laime 2 2,58 1,016
Siuolaikinis verslas orientuotas j nuolatinj geresnés ateities kiirima 2 2,69 1,049
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7 priedas. Kintamyjuy normalumo tikrinimo rezultatai (Kolmogorovo-Smirnovo testas)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Reklamos Ketinimas
Asmenine sukelta isigyti,
nostalgija asmening FoZidris | naudotis
grista vartotojy "Bités" prekiy "Bités"
reklama nostalgija Zenkla paslauga
M 08 o8 308 08
Mormal Parameters®:® Mean 0oooooo 0000000 0oonono 0oooooo
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Most Extrermne Differences  Absolute 09 043 148 145
Positive 072 036 105 105
Megative - 104 -,043 -148 - 145
Test Statistic 109 043 148 145
Asymp. Sig. (2-tailed)® .ooo .200® ,ooo .ooo
{-ﬂ_onte c(IDarh:u Sig. (2- Sig. ooo R 000 000
RLESE 99% Confidence Interval  Lower Bound 000 A70 000 000
Upper Bound oo Jan ,ooo0 oo
a. Test distribution is Mormal.
h. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000,
e. This is a lower bound of the true significance.
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Teigiamos Meigiamos
Fraeities Fiziologings Emocijos emocijos
vaizdiniai (AN)  reakcijos (AN) (AN (AN
M 308 o8 308 308
Mormal Parameters®® Mean ooooooo 0000000 ooonono ooooooo
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Most Extremne Differences  Absolute 058 23 12 27
Positive 034 123 098 A27
Megative -055 -103 - 112 -123
Test Statistic 055 123 12 27
Asymp. Sig. (2-tailed)® 027 ,0o0o ,0oo0 .ooo
{u‘l_onte c(Farlu:n Sig. (2- Sig. 027 ,oon 000 ooo
sligg: 99% Confidence Interval  Lower Bound 023 000 000 000
Upper Bound 032 ,0o0 000 oo

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 92208573,
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Reklamos
Istarine Fantazijos sukelta
nostalgija apie istorine
grista pragjusius vartotojy
reklama laikus (M) Emocijos (IM) nostalgija
M 08 308 308 308
Mormal Parameters®:? Mean 0000000 0000000 0000000 0000000
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute 080 070 113 053
Positive 070 058 057 026
Megative -,080 -070 - 113 -,053
Test Statistic 080 070 113 053
Asymp. Sig. (2-tailed)® .ooo 001 ,ooo 038
:ﬂ_onte é:arlu Sig. (2- Sig. oo 001 ,0oa 039
RiES 99% Confidence Interval  Lower Bound 000 000 000 034
Upper Bound ooo om 000 044
a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. Lilliefors' method hased on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 9570021898,
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
PoZidris | Ketinimas Su praeitimi Su ateitimi
"Volfas isigyti "Volfas siejamas siejamas
Engelman” Engelman” polinkis | polinkis |
prekiy Zenkla preke nostalgija nostalgija
I 308 308 308 308
Normal Parameters®? Mean ooooooo 0000000 ooonono ooooooo
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute 136 62 065 130
Positive 096 118 063 30
Megative - 136 -, 162 -,065 -,085
Test Statistic 136 e 065 130
Asymp. Sig. (2-tailed)® .ooo ,ooo ,oo4 .ooo
{u‘l_onte C(IEarIn Sig. (2- Sig. ooo ,oon 003 000
lHE} 99% Confidence Interval  Lower Bound 000 000 002 000
Upper Bound oo o000 004 oo

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 79654295
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8 priedas. Koreliacijos analizés rezultatai

Correlations
Reklamos
Asmenine sukelta
nostalgija Teigiamos Meigiamos asmeninge
grista Fraeities Fiziologines emocijos emocijos vartotojy
reklama vaizdiniai (AM)  reakcijos (AN) ()] (AR nostalgija
Spearman's tho  Asmenine nostalgija Carrelation Coefficignt 1,000 6an” 499" 517 187" 6707
grjsta reklama - -
Sig. (2-tailed) 000 000 000 001 000
I 308 308 308 308 308 308
Praeities vaizdiniai (AN) Correlation Coefficignt 6a0” 1,000 682" 5617 328" Bo4”
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
I 308 308 308 308 308 308
Fiziologings reakeijos Carrelation Coefficignt 499" 682" 1,000 el 396 857"
AN
i Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
I 308 308 308 308 308 308
Teigiamos emocijos (AN)  Correlation Coefficient 517 5617 397" 1,000 060 665
Sig. (2-tailed) 000 000 000 1294 000
I 308 308 308 308 308 308
Neigiamos emocijos Carrelation Coefficignt 187" 325" 396 060 1,000 5037
AN
G Sig. (2-tailed) 001 000 000 1294 000
I 308 308 308 308 308 308
Reklamos sukelta Correlation Coefficignt 6707 Bo4” 857" 665 5037 1,000
asmenine vartotojy = 7
e Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
I 308 308 308 308 308 308
** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Reklamos Ketinimas
sukelta isiayti,
Teigiamos Meigiamos asmening PoZidris | naudotis
Praeities Fiziologinégs emocijos emocijos vartotojy "Bités" prekiy "Bites"
vaizdiniai (AM)  reakcijos (AN) (AR (AR nostalgija Zenkla paslauga
Spearman’s tho  Praities vaizdiniai (AM) Correlation Goefficient 1,000 6827 5617 3257 8947 5577 5467
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
i 308 08 308 308 308 308 308
Fiziologings reakeijos Correlation Coefficient 682" 1,000 3977 386" 857" 4707 4107
W | | | | |
flsl Sig. (2-tailed) Qo0 | 000 Qoo 000 000 000
i 308 08 08 308 308 308 308
Teigiamos emocijos (AM)  Correlation Coefiicient 5617 397" 1,000 060 665 5617 M7
Sig. (2-tailed) 000 000 294 000 000 000
i 308 308 308 308 308 308 308
Neigiamos emocijos Caorrelation Coefficient 325" 386" 060 1,000 5037 269" 268"
i | | | | |
alal Sig. (2-tailed) Qoo 000 294 | 000 000 000
i 308 308 308 208 308 308 308
Reklamos sukelta Correlation Goefficient B9a” 57" BEE 503" 1,000 B16 5417
asmening vartotojy : . T T T T T
e Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
i 308 308 308 308 308 308 308
PoZidris | "Bites" prekiy Correlation Coefficient 557 aro” 5617 269 616 1,000 6027
senki | | | | |
ZEiEA Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 308 308 308 308 308 308 308
Ketinimas jsioy Correlation Coefficient E4E a0 T 268" 5417 602" 1,000
naudotis "Bités" iy § T T T T T
S Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
i 308 308 308 308 308 308 308

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

Feklamos Ketinimas
sukelta isigyti, Su praeitimi Su ateitimi
asmening PoZidris | naudotis siejamas siejamas
vartotojy "Bites" prekiy "Bites" polinkis | polinkis |
nostalgija Zenkla paslauga nostalgija nostalgija
Spearman's tho  Reklamos sukelta Carrelation Coefficient 1,000 61 6 ,541" ,304" -1 45
asmenine varotojy ; § 1 1 1
S Sig. (2-tailed) | 000 000 000 010
N 308 308 308 308 308
Pozidris | "Bités" prekiy Carrelation Coefficient 616 1,000 6027 295" - 128
Zenkl T T T
3 Sig. (2-tailed) 000 = | 000 ,000 028
N 308 308 308 308 308
Ketinimas jsigyti, Correlation Coefficient 5417 602" 1,000 257" R
naudotis "Bitas" ; § 1 1
Haisinn Sig. (2-tailed) 000 000 _ ,000 008
N 308 08 308 308 308
Su praeitimi sigjamas Correlation Coefficient 304" 295" 257" 1,000 136
palinkis | nostalgija . : [ |
Sig. (2-tailed) 000 000 000 017
N 308 308 308 308 308
Su ateitimi sisjamas Correlation Coefficient 146 24257 S 136 1,000
polinkis j nostalgija ) ) | [ [
Sig. (2-tailed) 010 028 008 017
N 308 308 308 308 308
= Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Reklamos
|starine Fantazijos sukelta
nostalgija apie istoring
grista pragjusius vartotojy
reklama laikus {IM) Emuocijos {(IM) nostalgija
Spearman'srtho  Istoring nostalgija arjsta Correlation Coefficient 1,000 Fo1” T46 816
reklama - :
Sig. (2-tailed) ooon oo oo
M 308 308 308 308
Fantazijos apie Correlation Coefficient Fo1” 1,000 755 G456
pragjusius laikus (IM) 7 ;
Sig. (2-tailed) oo oo oo
] 308 308 308 308
Emacijos (IN) Correlation Coefficient T46 755 1,000 a16
Sig. (2-tailed) ooon ooon oo
M 308 308 308 308
Reklamos sukelta Correlation Coefficient 816 G946 a16 1,000
istoring varotojy 7 ;
Paciiils Sig. (2-tailed) 000 000 000
] 308 308 308 308

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

Reklamos
Fantazijos sukelta PoZidirs | Ketinimas
apie istariné "Volfas isigyti "olfas
pragjusius vartotojy Engelman" Engelman"
laikus (I} Emocijos (IM) nostalgija prekiy Zenkla preke
Spearman's tho  Fantazijos apie Correlation Coefficient 1,000 755 046" 558" 5287
pragjusius laikus (M) : :
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 000
N 308 308 308 308 308
Emaocijos (IN) Correlation Coefficient 755 1,000 A6 646 542"
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 000
N 308 308 308 308 308
Reklamos sukelta Correlation Coefficient a4E alg 1,000 6347 5707
istoring vartotojy - :
s Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
M 308 308 308 308 308
Pozidris | "Volfas Correlation Coefficient EEE G4BT 6347 1,000 805"
Engelman" prekiy Zenkla ; :
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 000
N 308 308 308 308 308
Ketinimas [sigyti "Volfas Correlation Coefficient 529" 5427 5707 BO5 1,000
Engelman" preke ; -
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 000
N 308 308 308 308 308
= Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Feklamos
sukelta PoZidris | Ketinimas Su praeitimi Su ateitimi
istoring "Volfas isiayti "Volfas siejamas siejamas
vartotajy Engelman” Engelman’ polinkis | polinkis |
nostalgija prekiy Zenkla preke nostalgija nostalgija
Spearman's rho  Reklamos sukelta Carrelation Coefficient 1,000 6347 5707 38" -2617
istorine vartotojy ; §
G Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 308 308 308 308 308
Poziidris | "Volfas Correlation Coefficient 6347 1,000 805" 252" -343"
Engelman" prekiy Zenklg : 7
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 ,000
N 308 308 308 308 308
Ketinimas jsigvti "Valfas Correlation Coefficient 5707 805" 1,000 251" T
Engelman” prekes : =
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 ,000
N 308 308 308 308 308
Su praeitimi sigjamas Correlation Coefficient 3417 252" 2517 1,000 136
polinkis | nostalgija : :
Sig. (2-tailed) 000 000 000 017
N 308 308 308 308 308
Su ateitimi sisjamas Correlation Coefficient -261" .34 -337" 136 1,000
polinkis | nostalgija " .
Sig. (2-tailed) 000 000 000 017
N 308 308 308 308 308

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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9 priedas. Prekiy Zenklo ,,Bité“ reklamos sukeltos asmeninés vartotojy nostalgijos jtakos

vartotojuy poziiiriui i prekiy Zenkla ir ketinimui jj jsigyti, moderuojant vartotojuy polinkiui j
nostalgijg, analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis — pozitris | prekiy Zenkla ,,Bité“, moderatorius — su praeitimi
siejamas vartotoju polinkis | nostalgija

Run MATRIX procedure:

KAk kAkkhkhkkhkhkkAhkkAkkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 khkkhhkk kA Ak hkkhk kA kA kk kK

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A A A A A A A A A AR A A A A A A AR A A A A A A AR A A A A A A AR A A A A A A AN A I A A A A I A A AR A A A A Ak A A A,k

Model : 1
Y : B _POZ
X : ASM NOS
W : PR _POL
Sample
Size: 308

R R I b S b I b I S S I S b S b S b S S b S b b 2 b S db b Sh b I Sh R b Sb e Sb b b b b S Sb I Sb db I b S b S Sb S b I Sh db S dh b S 2b I 2h b S 3 3

OUTCOME VARIABLE:
B POZ

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 639 ,408 ,598 69,783 3,000 304,000 , 000
Model

coeff se t jS) LLCI ULCI
constant -,003 ,046 -,0061 , 951 -,092 , 087
ASM NOS , 598 , 046 12,928 , 000 , 507 , 689
PR _POL ,109 , 047 2,332 , 020 , 017 ,201
Int 1 , 009 , 039 ;243 , 808 -,067 , 085

Product terms key:

Int 1 : ASM NOS x PR_POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction (s) :

R2-chng F dfl df2 P

X*W ,000 ,059 1,000 304,000 ,808
Focal predict: ASM NOS (X)
Mod var: PR POL (W)
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Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ASM NOS PR _POL B POZ
BEGIN DATA.
-1,000 -1,000 -,700
,000 -1,000 -,112
1,000 -1,000 , 477
-1,000 ,000 -,601
, 000 , 000 -,003
1,000 ,000 , 595
-1,000 1,000 -,501
,000 1,000 ,106
1,000 1,000 , 713
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ASM NOS WITH B POZ  BY PR _POL

KAk AAk kA Kk Ak A A hk A hAk Ak Ak Kk k% ANALYSIS NOTES AND ERRORS R e I b I 2 e A b S b S b I S b S i S

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Priklausomas kintamasis — poZiiiris j prekiuy Zenkla ,,Bité*, moderatorius — su ateitimi siejamas
vartotoju polinkis j nostalgija

Run MATRIX procedure:

KAk Ak Ak kA kA kA kxhkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 KAk Ak kA kA kA Ak K,k %k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022).
www.guilford.com/p/hayes3

KA Ak A AR AR A A A A A A AR A A A A A A AR AR A AR A A A A KA IR A A A A AR A I A A A A A A AR AR A A I A A A A A A A Ak Ak kK

Model 1

Y B_PO%Z

X :
ASM NOS

W AT POL
Sample
Size: 308

Ahkhkhk Ak hkhkhkkhkhkhhhkhkhAhrhhhkhkhhhkhkhAhrhhhkhkhhhdhk Ak hhkhkhkhkhkhkhk kA hkhkhkhkhkhkhhkkhkhdhrhkkhkkhkhkhkhkhkkhkhrhhkhkhxhxkk*x

OUTCOME
VARIABLE:
B_POZ
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Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 640 , 410 , 596 70,371 3,000 304,000 , 000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 014 , 044 , 307 ;759 -,074 , 101
ASM NOS , 609 , 045 13,526 , 000 , 521 , 698
AT POL -,029 , 045 -,647 ,518 -,118 , 059
Int 1 , 083 , 035 2,383 ,018 , 014 , 152
Product terms key:
Int 1 : ASM NOS x

AT POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction (s) :

R2-chng F dfl df2 P

X*W ,011 5,678 1,000 304,000 ,018
Focal predict: ASM NOS (X)
Mod var: AT POL (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

AT POL Effect se t P LLCI ULCI
-1,000 , 526 ,061 8,699 ,000 , 407 , 645
, 000 , 609 , 045 13,526 , 000 ;521 , 698
1,000 , 693 ,053 13,011 ,000 , 588 , 797

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/

ASM NOS AT POL B_POZ
BEGIN DATA.
-1,000 -1,000 -,484
,000 -1,000 ,043
1,000 -1,000 , 569
-1,000 ,000 -,596
,000 , 000 ,014
1,000 ,000 ,623
-1,000 1,000 -,708
,000 1,000 -,015
1,000 1,000 , 677
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ASM NOS WITH B_POZ  BY AT POL
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R R I i b b I b I I S b I b b I b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS R R I A b I b S b S b S b e S b i b 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

Su ateitimi ziejamo
vartotoju polinkio §
§0 noztalzija lyemuo

gﬂ — Vidotmis
= — Aplitas
L .30
5]
-
3
=
:
-5 oo
-
=
:
‘s -0
E
o
E
-
A
=
- 60

=1,00 it} 1,00

Beklamos sukelta azmeniné vartotojn nostalgija

Priklausomas kintamasis — ketinimas naudotis prekiu Zenklo ,,Bité*“ paslauga, moderatorius —
su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Run MATRIX procedure:

KAk kA khkhkkhkhkkhkrkkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS version 4.2 khkkhkhkk kA khkk kA kkk Kk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ak dkhkhkhk kA hkhkdAhhkhhhkhhhkhk kA hhkhhhkrhkhkhhhkhkhhkhhkhkhhkrhhkhhhkhkhkhkhhkhkhhkrhkhkrhhkrkhhkrkhkhhkxhkxk

Model : 1
Y : B KET
X : ASM NOS
W : PR _POL

135



Sample
Size: 308

Ak Ak kA hkhk Ak kA hk kA kA Ak hkhkh Ak kA hk kA kA Ak hkhkhk Ak kA hkhk Ak hk Ak hhkhkhkhkhhkhkhkhk Ak hk Ak hkhkhkrhkkhkkkxkkxk

OUTCOME
VARIABLE:

B KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 546 ;298 , 709 43,024 3,000 304,000 , 000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant , 010 , 050 , 192 , 848 -,088 , 107
ASM NOS , 516 , 050 10,241 , 000 , 417 , 615
PR _POL , 078 , 051 1,528 ,128 -,022 , 177
Int 1 -,032 , 042 -,764 , 446 -,115 ,051

Product terms key:

Int 1 : ASM NOS x PR POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction(s):

R2-chng F dfl df2 jS)

X*W ,001 , 583 1,000 304,000 , 446
Focal predict: ASM NOS (X)
Mod var: PR _POL (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/

ASM_NOS PR_POL B KET
BEGIN DATA.
-1,000 -1,000 -,616
, 000 -1,000 -,068
1,000 -1,000 , 480
-1,000 ,000 -,506
, 000 ,000 ,010
1,000 , 000 , 525
-1,000 1,000 -,397
, 000 1,000 , 087
1,000 1,000 , 571
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ASM NOS WITH B _KET BY PR _POL
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KAk Kk ARk hkA kAR A A hk A Ak Ak Ak Kk k% ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk K A Ak A kAR A A I A Ak kA kA A Xk kK

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Priklausomas kintamasis — ketinimas naudotis prekiy Zenklo ,,Bité“ paslauga, moderatorius —
su ateitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Run MATRIX procedure:

KAk Ak kA kA kA Ak kK k*k PROCESS Procedure for SPSS version 4'2 KAk Ak Ak Ak Ak Ak Ak hkkxk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R R I b e S b I b I S Ih I Sh 2h S b S b S Sb b Sh b b 2 b S db  Sh b I Sh R S Sb e Sh 2b b Sb b S Sb I Sb b I 2b S b b Sb 2 S b b Sh db Sh dh b S 2b I 2h b S O 3

Model : 1
Y : B KET
X ¢ ASM NOS
W : AT POL

Sample
Size: 308

KA AR AR A A A A A A A A AR A A A A A A AR AR A A A A A KNI AR A A A AR A I A A A A AR A AR A A A A AR A A A A A kA kA A A,k

OUTCOME
VARIABLE:

B _KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 547 ;299 ,708 43,159 3,000 304,000 , 000
Model

coeff se t jS) LLCI ULCI
constant ,000 ,048 -,008 , 994 -,096 , 095
ASM NOS , 524 , 049 10,673 , 000 ,428 , 621
AT POL -,092 , 049 -1,885 , 060 -,189 , 004
Int 1 -,002 ,038 -,063 , 950 -,077 , 072

Product terms key:

Int 1 : ASM NOS x AT POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction(s) :

R2-chng F dfl df2 jS)
X*W , 000 , 004 1,000 304,000 , 950
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Focal predict: ASM NOS (X)
Mod var: AT POL (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/
ASM_NOS AT POL B KET
BEGIN DATA.

-1,000 -1,000 -,435
,000 -1,000 , 092
1,000 -1,000 , 619
-1,000 , 000 -,525
, 000 ,000 , 000
1,000 , 000 , 524
-1,000 1,000 -,615
, 000 1,000 -,093
1,000 1,000 , 429
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ASM NOS WITH B _KET BY AT POL

Khrkkkkkkkhkxkkkhkkxhkxkxkrxxx ANATYSTIS NOTES AND ERRORS ***&xkxkxkkkkkkxkhkxkhkhkkhkxkx

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000
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10 priedas. Prekiu Zenklo ,,Volfas Engelman* reklamos sukeltos istorinés vartotoju nostalgijos

jtakos vartotoju poZzitriui j prekiy Zenklg ir ketinimui ji jsigyti, moderuojant vartotoju
polinkiui j nostalgija, analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis — poZziuris | prekiy Zenkla ,,Volfas Engelman“, moderatorius — su
praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Run MATRIX procedure:

KAk kAkkhkhkkhkhkkAhkkAkkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 khkkhhkk kA Ak hkkhk kA kA kk kK

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A A A A A A A A A AR A A A A A A AR A A A A A A AR A A A A A A AR A A A A A A AN A I A A A A I A A AR A A A A Ak A A A,k

Model : 1
Y : VE_PO%Z

X : IST NOS
W : PR _POL
Sample
Size: 308

R R I b S b I b I S S I S b S b S b S S b S b b 2 b S db b Sh b I Sh R b Sb e Sb b b b b S Sb I Sb db I b S b S Sb S b I Sh db S dh b S 2b I 2h b S 3 3

OUTCOME
VARIABLE:

VE_POZ

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 637 , 406 , 600 69,318 3,000 304,000 , 000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant , 013 , 046 , 287 , 774 -,078 , 104
IST NOS , 630 , 047 13,356 , 000 , 537 , 723
PR_POL ,011 ,048 ;224 ,823 -,083 ,105
Int 1 -,038 , 039 -,970 , 333 -,115 , 039

Product terms key:

Int 1 : IST NOS x PR POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction(s) :

R2-chng F dfl df2 jS)

X*W ,002 , 941 1,000 304,000 , 333
Focal predict: IST NOS (X)
Mod var: PR _POL (W)
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Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/
IST NOS PR_POL VE_POZ
BEGIN DATA.

-1,000 -1,000 -,666
, 000 -1,000 ,003
1,000 -1,000 , 671
-1,000 , 000 -, 617
, 000 ,000 ,013
1,000 , 000 , 644
-1,000 1,000 -,568
,000 1,000 , 024
1,000 1,000 , 616
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
IST NOS WITH VE_POZ BY PR_POL

Fhkkhkkkkkxkkkhkkhkxkxkrxxx ANATYSTIS NOTES AND ERRORS *** &k kkkkkkkkxkxkhkkkkhkxkx

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Priklausomas Kkintamasis — poziuris j prekiy Zenkla ,,Volfas Engelman“, moderatorius — su
ateitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Run MATRIX procedure:

KAk kAkkhkhkkhkhkk kA khkkk k% PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 khkkhhkkhk kA hkkhkkkkk kK

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A A A A A A AR A AR A A A A A A AR AR A A A A A KNI IR A A A AR A I A A A A AN A A A A A A A A AR A A A A Ak A A A,k

Model : 1
Y : VE_PO%Z
X : IST NOS
W : AT POL

Sample
Size: 308

R R I b e S b I b S I I S 2h I b S db S Sb b S b b 2 b S db  Sh b b Sh R S db b Sh b b Sb b S Sb b S b I 2 S b b Sb 2 S b b Sh b Sh dh b S 2b I 2h b S 3 3

OUTCOME
VARIABLE:

VE_POZ
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Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
, 678 , 460 , 545 86,325 3,000 304,000
Model

coeff se t P LLCI
constant ,021 ,043 ,496 , 620 -,063
IST NOS , 564 , 044 12,795 ,000 , 477
AT POL -,212 , 044 -4,788 , 000 -,299
Int 1 ,078 , 034 2,307 ,022 ,011

Product terms key:

Int 1 : IST NOS x AT POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction(s) :

R2-chng F dfl df2 jS)

X*W , 009 5,324 1,000 304,000 , 022
Focal predict: IST NOS (X)
Mod var: AT POL (W)

, 000

ULCI
,106
, 650

-,125
, 144

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

AT POL Effect se t p LLCI
-1,000 ,486 ,058 8,378 ,000 ;372
,000 ;564 , 044 12,795 ,000 ;477
1,000 , 641 ,053 12,154 ,000 ;538

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/
IST NOS AT POL VE_POZ
BEGIN DATA.

-1,000 -1,000 -,253
,000 -1,000 ;233
1,000 -1,000 , 719
-1,000 , 000 -,542
, 000 ,000 ,021
1,000 ,000 , 585
-1,000 1,000 -,832
,000 1,000 -,190
1,000 1,000 , 451
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
IST NOS WITH VE_POZ BY AT POL

ULCI
, 600
, 650
, 745
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KAk Kk ARk hkA kAR A A hk A Ak Ak Ak Kk k% ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk K A Ak A kAR A A I A Ak kA kA A Xk kK

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

100 S ateitimi siejamo

e y vartotojuo polinkio i
E nostalgija lygmuo
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=
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=
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-1,00 00 1,00
Reklamos sukelta istoriné vartotoju nostalgija

Priklausomas Kkintamasis — ketinimas jsigyti prekiu Zenklo ,Volfas Engelman®“ preke,
moderatorius — su praeitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Run MATRIX procedure:
khkkkhkkhkkAkhkkhkkhkkhkhkhrhkkkx PROCESS Procedure for SPSS version 4.2 khkkhkkhkhkhkkhkkhkkhkhkhkkhkhkkxk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ak hhkhkhk Ak kA hk kA hkdk A hhkhkh Ak kA hk kA kA Ak hkhkhk Ak kA hkhk Ak kA hhkhkhkhkhhhkhkhk Ak hk Ak hkhkhkhkrhkkhkhkxkkxk

Model : 1
Y : VE KET
X ¢ IST NOS
W : PR_POL
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Sample
Size: 308

KA AR AR A A A A A A A A A AR A A A A A A AR AR A A A A AR A AR A A A AR A I A A A A AR A I AR A A A A A AR A A A A ARk A A A,k

OUTCOME
VARIABLE:

VE_KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 560 , 314 , 693 46,402 3,000 304,000 , 000
Model

coeff se t jS) LLCI ULCI
constant ,005 , 050 ,092 , 927 -,093 ,102
IST NOS , 541 , 051 10,665 , 000 , 441 , 641
PR _POL , 048 , 051 , 931 , 353 -,053 ,149
Int 1 -,013 , 042 -,311 , 756 -,096 , 070

Product terms key:

Int 1 : IST NOS x PR_POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction(s) :

R2-chng F dfl df2 P

X*W , 000 , 097 1,000 304,000 , 756
Focal predict: IST NOS (X)
Mod var: PR POL (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/
IST NOS PR_POL VE_KET
BEGIN DATA.

-1,000 -1,000 -,597
,000 -1,000 -,043
1,000 -1,000 , 511
-1,000 ,000 -,536
, 000 ,000 , 005
1,000 , 000 , 546
-1,000 1,000 -,476
,000 1,000 , 052
1,000 1,000 , 580
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
IST NOS WITH VE_KET  BY PR_POL
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KAk Ak hkkhkhkhkhrkdk kA khkhkkhkhxkkx*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS R R b i S b I b I b S Sh S b Sh b S i 3

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Priklausomas Kkintamasis — ketinimas jsigyti prekiu Zenklo ,,Volfas Engelman* preke,

moderatorius — su ateitimi siejamas vartotoju polinkis j nostalgija

Run MATRIX procedure:
*khkhkhkkhkhkhkhkhkkkkhkkkx PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 Nk khkkhkhkhkhkhkhkhkkhkhkkkkxk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A A A A A A AR A AR A A A A A A AR AR A A A A AR A A A A A A AR A I A A A A AN AR AR A A I A A AR A A A AR Ak A A A,k

Model : 1
Y : VE KET
X : IST NOS
W : AT POL

Sample
Size: 308

A Ak kA hk kA Ak Ak kA kA Ak hk kA Ak kA hk kA kA Ak hkhkhk Ak kA hkhk Ak kA hhkhkhkhkhhhkhkhk Ak hk Ak hkhkhkrhkkkhkxkkxk

OUTCOME
VARIABLE:

VE_KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 602 ;362 , 644 57,587 3,000 304,000 , 000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant , 000 , 047 -,007 , 994 -,092 , 092
IST NOS , 494 ,048 10,311 , 000 ;399 , 588
AT POL -,235 ,048 -4,883 , 000 -,329 -,140
Int 1 -,001 , 037 -,034 , 973 -,073 , 071

Product terms key:

Int 1 : IST NOS x AT POL

Test (s) of highest order unconditional
interaction(s) :

R2-chng F dfl df2 P
X*W ,000 ,001 1,000 304,000 , 973
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Focal predict:

Mod var: AT POL

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce

plot.

DATA LIST FREE/

IST NOS AT POL
BEGIN DATA.
-1,000 -1,000
,000 -1,000
1,000 -1,000
-1,000 , 000
, 000 ,000
1,000 , 000
-1,000 1,000
,000 1,000
1,000 1,000
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
IST NOS WITH

KAk Kk ARk kA kAR A A hk A Ak Ak Ak Kk k% ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk KAAk KA I ARk A A I A Ak kA kA hA Xk kK

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

VE_KET

IST NOS

(X)
(W)

VE_KET

-, 261
,234
, 729

-,494
, 000
, 493

-, 727

-,235
,258

BY

AT POL
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